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OZET

YENI TUKETICI: PERAKENDECILIKTE INOVASYON ve TUKETIM KULTURU
CERCEVESINDE ONLINE TUKETIM ALISKANLIKLARININ INCELENMES]
ARASTIRMASI

YILMAZ, Nese
Yiiksek Lisans, Isletme Anabilim Dali
Tez Danismani: Prof. Dr. Cagatay UNUSAN
Haziran, 2018

YENI TUKETICI: PERAKENDECILIKTE INOVASYON ve TUKETIM KULTURU
CERCEVESINDE ONLINE TUKETIM ALISKANLIKLARININ INCELENMESI
ARASTIRMASI

Internetin tiiketici ihtiyaglar1 ve beklentilerinde meydana getirdigi koklii degisimin
etkisiyle; satinalma davraniglar1 degisen bireylerin sergiledikleri tiiketim aligkanliklarinin

(13

ortaya cikardigi “yeni tiiketici” kavramu literatiirline katki yapmak amaciyla bu calisma

yapilmistir.

Perakendecilikte inovasyon ve tliketim kiltiirii cercevesinde, online tliketim
aligkanliklarinin incelendigi c¢alismamizin ilk béliimiinde; perakendecilik ve inovasyon
kavramlarina deginilmistir. Magaza yoneticiligi yaptiZim donemde edindigim saha
deneyimlerimin vermis oldugu bir bakis agisiyla; perakende sektoriinde yasanan degisim ve
giincel gelismelerin cercevesi ¢izilmistir. Inovasyonun tanimlarmna ve siniflandiriimalaria yer
verilmistir. Calismamizin odak noktalarindan biri olan perakendecilikte inovasyon; perakende
sektoriinde ¢aligmis bir profesyonel perspektifi ile degerlendirilerek, pazar odaklilik ve isletme
kiltirii baglaminda ele alinmis, sektorel doniisiime neden olacak inovatif kavramlardan

(Blockchain Teknolojisi gibi.) bahsedilmistir.

Calismamizin ikinci boliimiinde; yeni tiiketici kavrami, kusaklar ve degisen tiiketim

aliskanliklari, yeni tliketici davraniglari, pazarlama trendleri, online satinalma siireci, 6deme



yontemleri, kigisel verilerin giivenligi, yeni tiiketim kdiltiirii, yasam bigimleri ve degerler ele

alimustir.

Calismamizin son bdliimiinde ise; tiniversite 6grencisi olan tiiketicilerin (Y Kusagi)
online kozmetik ve giyim aligverisi tiiketim aliskanliklarini tespit etmeye yonelik, birinci elden
veri toplama araci olarak, anket yontemi uygulanmis ve bu uygulama sonucunda yapilmis

istatistiki analizlere yer verilmistir.

Anahtar Kelimeler: Perakendecilikte inovasyon, Blockchain, Yeni Tiiketici, Kusaklarin

Tiiketim Ozellikleri, Online Satinalma Davranislari



ABSTRACT

THE NEW CONSUMER: A REVIEW ON ONLINE CONSUMPTION BEHAVIORS
WITHIN THE FRAME OF INNOVATION AND CONSUMPTION TRENDS IN RETAIL
TRADE

YILMAZ, Nese
Postgraduate, Business department
Supervisor: Prof. Cagatay UNUSAN
June, 2018

THE NEW CONSUMER: A REVIEW ON ONLINE CONSUMPTION BEHAVIORS
WITHIN THE FRAME OF INNOVATION AND CONSUMPTION TRENDS IN RETAIL
TRADE

The aim of the present study was to contribute to the concept of “new consumer”
revealed by changing consuming behaviors of the individuals through the effect of radical

change in consumer needs and expectations by internet.

In the first section o fthe present study where online consuming behaviors were
reviewed within innovation and consuming trend in retail trade; retail trade and innovation
concepts were addressed. From the point of view of which I have gained in the field during the
period of my service as store manager, the frame of the change experienced in the retail sector
and current developments was determined. Definitions and classifications of the innovation
were included. The innovation in retail trade which is one of the focus points of the present
study was assessed from a Professional perpective and discussed in terms of market centricity
and business culture; innovative concepts that may cause sectoral transformation(i.e.

Blockchain Technology) were mentioned.

In the second section; the new consumer concept, generations and changing consuming
behaviors, new consumer behaviors, marketing trends, online purchasing process, payment

methods, security of personal data, new consuming trend, life styles and values were discussed.

The last section of the present study includes a questionnaire method which was

implemented to detect online cosmetic and cloth shopping of college student consumers

Vi



(Generation Y) as a primary data collection tool and the statistical analysis as a result of such

questionnaire.

Key words: Innovation in retail trade, Blockchain, New Consumer, Consumption

Characteristics of the Generations, Online Purchase Behaviors

vii



ICINDEKILER

KABUL ONALY ..ottt ee et es et sae st ss st ae st s s s st ensas s tans st sns s s sansesnssnsnsanes i
ETTK BEYAN ....oooiiiitieeteeie ettt tes st es sttt sttt s e st s s et ssnsnee s senesan i
TESEKKUR ..ottt ettt en ettt enssa ettt as st s s snenaetesnas iii
(074 2 KOOSR P RO iv
ABSTRACT ...ttt sttt sttt sttt s s et s et es et an et ntanensnes vi
ICINDEKILER ..ottt ettt ettt ettt sttt sttt s sttt e en et nn e e viii
TABLOLAR LISTESI ..oviiiieieeee ettt st ss s s s nanansnas Xiii
SEKILLELR LISTEST ...ovivivieieceit ettt ettt sn ettt en s Xviii
GRIS . ... 4 46 G GO s 1

1. BOLUM
PERAKENDECILIKTE INOVASYON ve YENI TUKETICi DAVRANISLARININ
TUKETIM KULTURU UZERINE ETKISI
PERAKENDECILIK ve INOVASYON

1.1.PERAKENDECILIK KAVRAMI.......cooiiiiiiiiecieieieeeeeee e 3
1.2. PERAKENDECILIK MODELLERI.......ccvititiiiiiiiseece e, 4
1.3.PERAKENDECILIGIN FAYDALARI BAGLAMINDA online aligverise bakis........... 5
1.4. PERAKENDECILIGIN TARTHCEST......coovoiiiiece et 9
1.5.PERAKENDE SEKTORUNDE GUNCEL GELISMELER.........ccccceoveeeeeeceeeeenes 13
1.5.1. Diinya’da ve Tiirkiye’de E-Ticaret Pazar BUyUkIGgu ........ccovvvivvviiiiicniic 16
1.5.1.1. Mobil Satmalma Hacmi............cccooeeiiii i, 19

1.6. INOVASYON KAVRAMI ve KAPSAMI .....c.cccoovoiiueiiieiieeceeee e 21
1.7.INOVASYON GOSTERGELERINDE TARIHSEL SUREC ......cccccooveveieieeeeereveenes 24
1.8. INOVASYONA GENEL BAKIS .....coviieiiieiiteeieieeeiseeeee s sessenestss s sene st enessss e, 26
1.9.INOVASYON SINIFLANDIRMALARTI ......c.covuiiiriieniieeiiesseeeeeesenesen s, 32
1.10.INOVASYON KULTURU ..ottt 33
1.11. INOVASYONDA PAZAR ODAKLILIK ve PERAKENDE MUSTERISI............... 40
1.12.PERAKENDECILIKTE INOVASYON ......coiieiiiiisiieeeeecs et 43
1.12.1. Perakendecilikte Inovatif Kavramlar...........ccocvoeeeeeseeeeeeeeee oo 44

viii



1.12.2. Perakendecilikte Trendler ve Perakende Inovasyon Siirecleri ............cccoevrvrneeen 49

1.12.3. Perakendecilikte Inovasyona OrnekIer.............oceviuerricveiieevsiiereseee e 56
2. BOLUM
YENI TUKETICi DAVRANISLARININ TUKETIM KULTURUNE ETKISi

2.1.YENI TUKETICT KAVRAMI ....ocootiiiiiiiiiiiisisiseies st 61
2.2. KUSAKLARIN OZELLIKLER] ve TUKETIM davranislart...........cccccecevevevvrrerennnnne. 66
2.3. TUKETICI DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER.........cccoeoveveieieerveenen. 80
2.4.YENI TUKETICI DAVRANISLARI VE PAZARLAMA TRENDLERI..................... 85
2.4.1. Online Aligverisci DavraniSIart ........ccocveiiiiiiiiiie e 91
2.4.1.1. Mobil Alisveris Yapan Yeni Tiiketicilerin OzelliKIri .........c.ccovvvverererrenee. 93
2.4.2. Yeni Tiiketici Davranis Trendleri........ccoocveiiiiiieeiiiiiic e 97
2.4.3. Pazarlama TrenaIeri..........ocooiviiiiiiiiii s 99
2.4.3.1.Dijital PAaZarlama ...........cocooviiiiiiiiiiiecie e 101
2.4.3.2. MODIl PazZarlama............ccceouiiiiieiiiiese e 108
2.4.3.3. Influencer Pazarlama.............cccoviiiiiiiiiiiiic e 109

2.5. ONLINE ALISVERIS ....cvttitiiciceeee ettt ettt ettt st et eses et esenens 114
2.5.1. Miisteri Deneyimi ve Kullanict Deneyimi Kavramlari, Kapsamlar1 ve Farklari . 116
2.5.2. Tiiketici Satinalma STTECT......ceivriiiiiiiiiie e 125
2.5.2.1. Thtiyact HISSEHME ......cvvveviriviiecreicseiscees ettt 127
2.5.2.2.Bilgi Toplayip Alternatifleri Belirleme ...........ccccoooviiiiiiiiiiiiiie, 128
2.5.2.3.Alternatifler1 Degerlendirip Satinalma Kararini Verme..........cccoccooivevivnnnnns 130
2.5.2.4.Satinalma Sonrast DavVIaniS.........cccueiiiieiiiieiiiie e 136
2.5.3. Online Alisveriste Odeme YONtemIETT .......cevevevereveeeeeiereieeeeeee e eeeeeerenns 138
2.5.4. Kisisel Verilerin GUVENIIZi........ccoueviiiiiiiiiiiiiieisee s 139
2.6. YENI TUKETIM KULTURU .....ceiteieieieeeeeeee ettt 140
2.7.YASAM BICIMLERI VE DEGERLER .......cccecvsviviteieieiieesceeeees s ensesnsnan e 145



3. BOLUM
UNIVERSITE OGRENCILERININ ONLINE KOZMETIK VE GiYiM ALISVERISi
TUKETIM ALISKANLIKLARINI INCELEYEN BiR ARASTIRMA

3.1 ARASTIRMA ..t ree 154
3.1.1. Arastirmanin KONUSU.........ceiiiiuiiiiiiiiiiii e 154
3.1.2. AraStirmanin AINACT .....eeeiieeeiieieiiie et e sttt e e e snb e s e e snn e nneas 154
3.1.3. Arastirmanin OnNEIM .......cvvvvveriirereeeeeeseseseseses s s eseseseses s s s s s esesesesesenesesenans 154
3.1.4. Arastirmanin Kapsami ve Sinirliliklart........c.cooooveiiiiiiiiee 154
3.1.5. Aragtirmanin YONTEIMT .....eeiueiiiiiiiieiiiestie sttt siee sttt et beesrne e 155

3.1.5.1 Arastirmanin Evreni ve Orneklem Segimi.........ccoovevevevecinerererieecereresesenennnn, 155
3.1.5.2. Arastirmanin MoOdell .........ocoiiiiiiiiiiiiiii e 155
3.1.5.3. Arastirmanin HipoteZIeri .........coouviiiuiiiiiiii i 155
3.1.5.4. ON CalISMA ....cvvvereeceeteeeesee e s st ettt s eses s ettt s s s eneeeas 159
3.1.5.5. Veriler ve Veri Toplama Araclart.........c.ccoooveiiriiniiniiienieieseseee e 159
3.1.5.6. Verilerin COZUMICNMEST.....civviiiiiieiiieeiieeeiiee e sieeesiee e sree e e sire e snneesssneeans 159

3.2. BULGULAR VE YORUMULARI ....oooiiiiiieiteie et 160

3.2.1. Demografik Ozelliklere iliskin Frekans ANalizi ..........ccccccccovveierereisiincncrerennnnns 160
3.2.1.1. Yas Durumuna Gore Frekans Analizi ..........ccccovoveiiiiiiniiiiiiee e 160
3.2.1.2. Medeni Duruma Gore Frekans Analizi .........cccooveiiiiiiiiiniiciieeeeie 161
3.2.1.3. Smifa Gore Frekans ANalizi .........cccooeiiiiiiiiiiiiiiieie e 162
3.2.1.4. Har¢ligi Karsilama Durumuna Gore Frekans Analizi..........ccccooceeiiiiiiinenns 164
3.2.1.5. Ortalama Aylik Gelir Diizeyine Gore Frekans Analizi ..........cccoccvvvveniininens 165
3.2.1.6. Online Giyim Aligveris Sikligina Gore Frekans Analizi...........cccccovininnennn. 167
3.2.1.7. Online Kozmetik Aligveris Sikligina Gore Frekans Analizi ...........ccccceeueeee 168

3.2.1.8. Internetten En Cok Aligveris Yapilan Kategori Tercihine Gére Frekans
ANATIZE s 170
3.2.1.9. 1 Y1l igerisinde Yapilan Online Alisveris Tutara Gore Frekans Analizi ...171
3.2.1.10. Online Aligveris Tercih Nedenine Gore Frekans Dagilim Tablosu ............ 173
3.2.1.11. En Cok Satinalinan Kozmetik Uriinii Tercihine Gére Frekans Dagilim
TADIOSU ... 175
3.2.1.12. En Cok Satinalinan Giyim Kategorisi Tercihine Gore Frekans Dagilim



.................................................................................................................................... 178
3.2.1.14. Her Zaman Ayn1 Web Sitesini Kullanma Tercihine Gore Frekans Dagilim
TADIOSU ... 179
3.2.1.15. Tercih Edilen Odeme Sekli Tercihine Gére Frekans Dagilim Tablosu....... 181
3.2.2. GUVENIHITIK TES..eeiueiiiiieiiiiiieeitee e 182
3.2.2.1. inovasyon ve Miisteri Deneyimi Giivenilirlik Testi...........cecvvririrriererrirennnn. 183
3.2.2.2. Glivenlik GUVENIITIK TeSti....cccueiiiiiiiiiiii e 184
3.2.3. FAKEOT ANALIZI...veiiiiiiiiiiieitie ittt e ee e 185
3.2.3.1. Inovasyon ve Miisteri Deneyimi Faktor ANalizi ..........ccccevevevecrererereneeennnne, 185
3.2.3.2. Glivenlik Faktor ANaliZi ........ccooveeiiiiiiiiiieiieesiecs e 186
3.2.4. NORMALLIK TESTI ...cootuiiiiiiieiiinsieseissiesiesssi s 187
3.2.5. Hipotezlerin Test Edilmesi Ve BUlQUIAT .........cccooiriiiiiniiicce e 188
R TN T B 4 T~ B 1< o PSPPI 188
3.2.5.2. Medeni DUrUM T TESH ...ocviiiiiiiiiciisice e 190
3.2.5.3. SN ANOVA TEStL..eiiiiiiiiiiieiiiie e 191
3.2.5.4. Har¢lik Karsilama Durumuna Gore Anova Testi......cccceevvvieeeeiiiieeeiiiiieeennns 193
3.2.5.5. Ortalama Gelir Durumuna Gore Anova TeStl ......c.ccoveiivieiiiniieiiciieesieeiee 198
3.2.5.6. Online Giyim Aligveris Siklik Durumuna Gore Anova Testi .........cccccveenneene 200
3.2.5.7. Online Kozmetik Alisveris Siklik Durumuna Gére Anova Testi.................. 206
3.2.5.8. Internetten En Cok Aligveris Yapilan Kategori Anova Testi..........ccco.ee..... 211
3.2.5.9. Yil icerisinde Yapilan Online Aligveris Tutart Anova TeSti.........c.cceveeen.e.. 215
3.2.5.10. Online Aligveris Tercih Nedeni Anova Testi ......ccccvvevvieiiiieeiiiiesiiee e 220
3.2.5.11. En Cok Satin Alinan Kozmetik Uriin Anova Testi .......cccvvvvvvevevevrrererennne. 226
3.2.5.12. En Cok Satin Alinan Giyim Kategorisi Anova Testi ........ccccervvriveiinninnns 228
3.2.5.13. En Cok Kullanilan Aligveris Sitesi Anova Testi .....ccccccvveviiieeiiiiieiiiiee e 234
3.2.5.14. Her Zaman Ayni Web Sitesini Kullanma Tercihi T Testi.........ccccoveevirnnne. 237
3.2.5.15. Tercih Edilen Odeme Sekli ANOVA TESti......cocvovveveveereeeereeereeeeeeeeee e 238
3.2.6. KOrelasyon ANALIZI .........ccoviiiiiiiiie e 242
3.2.7. RegreSyon ANALIZI .......cuoiieiiiiiiiieie et 244

Xi



xii



TABLOLAR LISTESI

Tablo 1: PerakendeCilik MOGEHENT ........coviiiieieie e 5
Tablo 2: Tiirkiye Perakende Sektoriinde Pazar Paylari........cccccccvviiiiiiiiii e, 14

Tablo 3: Tiirkiye’de Organize Perakende Sektoriinde Faaliyet Gosteren Isletmeleri Temsil

Eden KurtlUSIar...........oovioiiii e e 14
Tablo 4: INOVaSYOn TANIMIATT .........ccccc.cvevireiiecieieee ettt 22
Tablo 5: Nesillere Gore Inovasyon Yonetim GOStergeleri.......ovueriiiiiirereriresiererisserssenans 26
Tablo 6: INOVASYON MALTISI ...c.cvcvviiccriieieiieecee ettt a et se s 29
Tablo 7: Bir Isletmenin inovatif Olabilmesi igin Sahip Olmas1 Gereken Unsurlar ................ 32
Tablo 8: Inovasyon SINIflandirmalari...........c..ceceeereieeveiieereeeseeee e 32
Tablo 9: INOVASYON ONEKIETI........cvevuivivriireiiireiei ettt 33
Tablo 10: Inovasyonu Destekleyen Orgiit Kiiltiirii Asamalar1 Ve Boyutlari .............cccc....... 40
Tablo 11: Pazar Odakliligin BileSenlert ........ccoovoiiiiiiiiicc e 42
Tablo 12: Tiirkiye’de ve diinya perakende sektoriinde trendler............cceeviveiiiiiiiiiiininennnen, 54
Tablo 13: Postdemografik Boyutta Trendler..........ccoveieieiicie e 63
Tablo 14: Diinya Niifusunun Yas Gruplarina Gore Ongériilen Artis Oranlari ........................ 68
Tablo 16: Kusaklarin Tiirkiye Niifusuna GOre Orani...........cccoooveiviiieeniieneene e 68
Tablo 15: Teknoloji ve Donemsel Tiiketim SembOLIET ........cveiveiviririiiiiiieee e 69

Tablo 17: Online Aligveriste, Web Sitesine Kars1 Cep Telefonundaki Aplikasyonlari

kullanmay1 Tercih Eden Akilli Telefon Kullanicilarinin Kusaklara Gore Orani

(KASIM 2017) 1t 69
Tablo 18: Y Kusagi I¢in One C1kan Trendler ..........covovvvievereeeeeeeeeeeeeeeseeeeeeesesesesesesesesenenenenas 73
Tablo 19: Tiiketim Davranislari le Tlgili Sorulara “Yeni Tiiketici” Yanitlart............cc.c....... 75
Tablo 20: Z Kusagi’nin Olumlu ve Olumsuz YOnIeri........ccocevviviiiiiiiiiiiciiccececcsee 77
Tablo 21: Kusaklarin Genel OZellKICTT .........coveveeivivieiieieeeec et 79



Tablo 22: Miisteri Kitlesini Anlamlandirabilmek I¢in Dikkat Edilmesi Gereken Degiskenler83

Tablo 23: Tiiketici Davranislarini Etkileyen Faktorler .........cccoooviiiiiiiiiiiiiicce 84
Tablo 24: Eski Tiiketici ve Yeni Tiiketici Karsilastirmasi .........cccccceeeiviiineeiiiiiee e, 89
Tablo 25: Mobil Alisveris Yapan Tiiketicilerin Genel OzelliKIeri..........c.cvoveveverevevevirreererennnns 95
Tablo 26: Kart Monitor Arastirmasi Verileri Degerlendirmesi...........ocoovvveiiiiiiienicicieenn, 96
Tablo 27: Dijital Pazarlama MetriKIEri.........cccoooiiiiiiiiiiice e 107
Tablo 28: Geleneksel Aligveris Online Aligveris Karsilagtirmast........ococvvvevenviieiiiiiesiinennn, 114

Tablo 29: E-Ticaret Sitelerinin Degerlendirmesi Gereken En Onemli Anahtar Performans

GOSTETEELETT 1.ttt b e b e b e 116
Tablo 30: Miisteri Deneyimi Tasarimi ve Yonetimi Metodolojisi.......c.ccvvevvireeriiiiinieniennnns 117
Tablo 31: Miikemmel Bir Kullanict Deneyiminin Boyutlart ...........cccoooiiiiiniiiiicinieen, 118
Tablo 32: Miisteri Deneyimi Temas Noktalart...........cccocooiiiiiiiiiiiiiiiece 119
Tablo 33: Deneyim Tefrikalari, Miisteri Aksiyonlar1 ve Temas Noktalart ...............ccoeveenen. 120
Tablo 34: Kullanici Deneyimi ve Miisteri Deneyimi Olgiim Yontemleri............ccccoveveeee.. 123
Tablo 35: Miisteri Deneyimini Olgmek I¢in Atilmasi Gereken Adimlar............cccceveveeneeee. 124
Tablo 36: Evolution of Market Research Methodologies ...........cccoovviieveiiiic v 129
Tablo 37: Tiiketicinin Karar Alma Siirecinde Yeni Modeller............ccccoovviieniiiiicniciieennn, 130
Tablo 38: Satinalma Karar TUIIETT ......ccocveiiiiiiiiiic e 131
Tablo 39: Satinalma Kararini Etkileyen Kaynaklar ...........ccccooiiiiiiiiiiiie 134
Tablo 40: Kiiltiiriin Unsurlar1 ve Tiiketim Davranislarina EtKisi..........ccccovvveiiiieiiiieiiiinennn, 141
Tablo 41: Tiirkiye’de Saptanilan Yasam Bigimleri.........cccooovriieiiiiiicniiiececeec e 150

Tablo 41: Deger Yaratmada Uzmanlasmak I¢in Gerekli Dinamikler ve Isletmenin

SOTUMIUIUKIATT . ..ottt e ettt e et e e et e e e e e e e e e e e e eentaaeeeees 151
Tablo 42: Deger BileSENIeri........ciiuiiiiiiiiiiiiie i 152
Tablo 43: FreKans TaBIOSU .......occuviiiiiiieiee ettt n e ettt e e s st n e e s e bren e e e earees 160

Xiv



Tablo 44:
Tablo 45:
Tablo 46:
Tablo 47:
Tablo 48:
Tablo 49:
Tablo 50:
Tablo 51:
Tablo 52:
Tablo 54:
Tablo 55:
Tablo 56:
Tablo 57:
Tablo 58:
Tablo 59:
Tablo 60:
Tablo 61:
Tablo 62:
Tablo 63:
Tablo 64:
Tablo 65:
Tablo 66:
Tablo 67:

Tablo 68:

FreKans TablOSU ........couiiiiiiece e e 161
FreKans TablOSU ........couiiiiiieec e 162
Frekans TablOSU ..o bbb 164
Frekans TablOSU .........coiiiiiiiiee e e 165
FreKans TablOSU ........couiiiiiieec e 167
FreKans TablOSU ........couiiiiiiee e 168
Frekans TablOSU .........coiiiiiiiiiie et 170
Frekans TablOSU .........coiiiiiiiieie e et 171
FreKans TablOSU ........couviiiiieiciecee et 173
FreKans TablOSU ........couiiiiiiee e enee e 176
Frekans TablOSU .......ccooiiiiiiiiieie e e 178
Frekans TablOSU .........cciiiiiiiieere et 179
FreKans TablOSU ........ccuviiiiieeee et 181
Gegerlilik ve GUVENIITIIK TESt ...oeiuviiiiiiiiiiiiiiiie e 183
Gegerlilik ve GUVENIITTIK TESt ..vvviviiiiiiiiiiii i 184
Faktor Analizi TablOSU.......cccuiiiiiiiiiieiiiie i 185
Faktor Analizi TablOSU.........ccciiiiieiiiiiie e e e e 186
Normallik Testi Temel Bulgular TabloSu .........cccoeiiiiiiiiiiiiicee e 187
Test of Normality Table........coooiiiiiiii e 187
Bagimsiz Orneklem T Testi TabloSU ..........ccvvvveveiriveiiirireieieisscse e, 189
Bagimsiz Orneklem T Testi TabloSU ........c.vvecuiveviiieireeeieiieeeceeie e, 190
Varyanslarin homojenligl teSti.........coverviiiiiiiiieie e 191
Sinifa GOre ANOVA TS ..ovvviiiiiie i e e nree e 192
Varyanslarin homojenliZi testi........cciiviiiiiiiiiiiiiiiic e 193

XV



Tablo 69: Har¢lik Karsilama Durumuna Gore Anova TeStl ......cccccvvveviieeiiiiesiiie e siee e 194

Tablo 70: Inovasyon Ve Miisteri Deneyimi Games-HOwell TeSti.........ccccocoevriviricrercnennn. 196
Tablo 71: GUVENIK TUKEY TSt ..eiiiuiiiiiiieiiiieiiie ittt 197
Tablo 72: Varyanslarin homojenliZi teStl........uuuuuiiiiiiiiiiiieiiiie i 198
Tablo 73: Ortalama Gelir Durumuna Gore Anova TeSt........ccccceveiiiiiniiiieieieese e 198
Tablo 74:Varyanslarin Homojenligi TeSti.......cccoveririirieiiiieiiciiecseese e 200
Tablo 75:0nline Giyim Aligveris Siklik Durumuna Gore Anova Testi........cccccevvveinviiieennn. 201
Tablo 76: Inovasyon ve Miisteri Deneyimi Games-HOWell TeSti..........ccovvevercriiiererinnnnn. 203
Tablo 78: Varyanslarin Homojenligi TeSti........cccueririiiiieiiiiiiiciiecsiese e 206
Tablo 79: Online Kozmetik Alisveris Siklik Durumuna Gore Anova Testi .....ccccvcvveevveennen. 206
Tablo 80: Inovasyon Ve Miisteri Deneyimi Games-HOWell TeSti..........cccooevvriviriereriinennnn. 209
Tablo 81: Glivenlik TUKEY TeSt......ccviiiiiiiiiiiiieii e 210
Tablo 82:Varyanslarin Homojenligl Testi.........ccoeioriiiiiiiiiiic e 211
Tablo 83: Internetten En Cok Alisveris Yapilan Kategori Durumuna Gére Anova Testi ..... 212
Tablo 84: Glivenlik TUKEY TeSt......ccuiiiiiieiiiiie i 214
Tablo 85: Varyanslarin Homojenligi TeSti........ccccuiiriiiiiiiiiiii e 215

Tablo 86: 1 Yil Icerisinde Yapilan Online Aligveris Tutarina Durumuna Gére Anova Testi 216

Tablo 87: inovasyon ve Miisteri Deneyimi TUKeY TeSti..........coeevevvrirerereriiecrererenieieseeesenans 218
Tablo 88: GUivenlik TUKEY TeSt......cciiiiiieiiiieiieii e 219
Tablo 89: Varyanslarin Homojenligi Testi........ccceiiiiiiiiiiiiiiiiiciiccee e 220
Tablo 90: Online Alisveris Tercih Nedeni Durumuna Gore Anova Testl........ccccceeevvveeeennne. 221
Tablo 90: inovasyon Ve Miisteri Deneyimi Tukey TeSti.........cccoevevriererereriiccrererenieieseeenenans 223
Tablo 91:Giivenlik TUKEY TESTI ......c.coouiiiiiiiiiiiiieinseeie e 225
Tablo 92: Varyanslarin Homojenligi Testi........ccceiiiiiiiiiiiiiiiciiceescee e 226

XVi



Tablo 93: En Cok Satin Alinan Kozmetik Uriin Anova TeSti........c.ccovvrerevirevecrereeiieieeeennns 227

Tablo 94: Varyanslarin Homojenligi TeSti........ccoueiiiiiiiiiiiiiiiiciiceese e 229
Tablo 95: En Cok Satin Alinan Giyim Kategorisine Gore Anova Testi ......cccovvveviiieenineennn, 229
Tablo 96: Inovasyon ve Miisteri Deneyimi Games-HOWell TeSti.........c.covevevevevevvvivivinenennne, 231
Tablo 97: Giivenlik Games-HOWEIl TESTI........ccoiiiiiiiiiic e 233
Tablo 98: Varyanslarin HOmojenligi TeSti........cccueririiiieiiiieiiciiecseese e 234
Tablo 99: En Cok Kullanilan Aligveris Sitesi Durumuna Gore Anova Testi..........cccvvveenee. 235
TADI0 L00: ... e 237
Tablo 101: Varyanslarin Homojenligi TeSti.........ccocuviririiiiiiiie e 239
Tablo 102: Tercih Edilen Odeme Sekli Durumuna Gore Anova Testi.......ccovvevevevevevevevennnee. 239
Tablo 103: Glivenlik Tukey Testl........ccoiiiiiiiiiiiiiiii e 241
TADI0 1041 e 243

XVil



SEKILLELR LISTESI

Sekil 1: 2016 y1l Sonu Hacimlerine Gore Tiirkiye nin En Biiylik Perakendecileri (milyon TL)

.................................................................................................................................... 15
Sekil 2: Online Alisveriste Tiiketici DavraniSlart ..........ccceveeiiiiii e 17
Sekil 3: TUIK, Hanehalk: Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmast, 2017 ........c.cc.coveee.. 18

Sekil 4: PWC’nin Anket Sonuglarina Gére Online ve Magaza I¢i Satinalma Oranlar1 (Kaynak

https://www.statista.com/chart/10292/shopping-online-and-in-store/)...................... 20
Sekil 5: Yaratici Fikirlerin Olusma ASamalari...........cccvviivieiiiieiiiiieiiiee e 25
Sekil 6: INOVASYON STIECI.......vviviiieeriecieiceeist ettt a et 29
Sekil 7: Tiiketici Davranisinin Diger Disiplinlerle TSKiSi........cocooeveveveveievereeieeeeeeeeee, 61
Sekil 8: Tarihsel Stiregte KuSaKIar .........uiiiviiiiiiiiiiie i 67
Sekil 9: Kusaklara Gore Harcama Art1g Oranlari.........ccccocvveiivieiiiineiiiies i sninee s 70
Sekil 10: Kusaklara Gore Harcamalarin Azalis Oranlart ...........ccoceeviiiiiiiiiiiiee e 70

Sekil 11: Tiketicilerin (Kiyafet, kitap, elektronik, vb..) Aligverislerini Yaptiklar: Kanallarla
Tlgili 2013-2018 Yillart Karstlagtirmast .......cccveveeeeeuererieeeceeieieseeeeeeieeseses e 90

Sekil 12: Tiiketicilerin Satinalmalarda {lham Almak I¢in Diizenli Olarak Kullandiklar1 Online

Medya Tercihleri Oranlari..........ccocviiiiiiiiec s 91
Sekil 13: Mobil Odeme SIKIIZI......c.cviviieiiiriiiiiciercie ettt 92
Sekil 14: Online Aligveris DavraniSlari..........cccveiiiieiiiie i 92
Sekil 15: Tiirkiye'de Akilli Telefon Sahiplifi Orant ..........ccocviviiiiiiiiiiiiiciiceeeee 93
Sekil 16: Tiirkiye'de Akilli Telefonda Internet Kullanim Orant ............ccccoeeveveriverererenennennne, 94
Sekil 17: Tirkiye'de Sosyal Mecra Kullanim Yogunlugu...........ccocovviiiiiiiiiiiec 111
Sekil 18: 2017°de Gergeklesen Influencer Marketing Kategori Oranlart ..........ccccceeeeenneene 111
Sekil 19: Tiirkiye’deki Influencer’larin Ortalama Takipgi Sayist........ccocvevvevverencrenininnne. 112
Sekil 20: Tirkiye’de Influencer Platformu Calismalarinin Biitge Dagilimi ...........ccccevveeeee. 112

XViii



Sekil 21: Satinalma Siirecinde ASAMAIAT ..........c.cooiiiiiiiiiiieeie e 125

Sekil 22: Tiiketicilerin Satinalma Karar1 Etki Alant Degisimi.........cccoovviiiiiiiiiniiiiiiene 133
Sekil 23: Digerleri Cevresini Olusturan UnSurlar ..........ccoccveiviiiiiesiiies e 133
Sekil 24: Yas Durumuna Gore Frekans AnalizZi.........cccccovvvieeiiiiiiei i 161
Sekil 25: Medeni Duruma Gore Frekans Analizi.........ccccoovveiiiiiiiiiiniiciiic e 162
Sekil 26: Sinifa GOre Frekans ANaliZi.........ccoiuiiiiiiiiiiieiieeee e 163
Sekil 27: Harcligi Kargilama Durumuna Gore Frekans Analizi..........ccoceveiiiiiiciieciiennene 165
Sekil 28: Ortalama Aylik Gelir Diizeyine Gore Frekans Analizi..........cccoooviviiiiiiiniinnen, 166
Sekil 29: Online Giyim Aligveris Sikligina Gore Frekans Analizi ..........cccoooeviiiiieniiiennnnne 168
Sekil 30: Online Kozmetik Aligveris Sikligina Gore Frekans Analizi..........cccooovevveiiiieninnne 169

Sekil 31: internetten En Cok Alisveris Yapilan Kategori Tercihine Gore Frekans Analizi .. 171

Sekil 32: 1 Yil Igerisinde Yapilan Online Alisveris Tutarina Gére Frekans Analizi............. 173
Sekil 33: Online Aligveris Tercih Nedenine Gore Frekans Dagilim Tablosu..........c.cc.ee.... 174
Tablo 53: FIreKans TahlOSU .......cuoiveiriieieee ettt nee e sre e s 175

Sekil 34: En Cok Satmalinan Kozmetik Uriinii Tercihine Gére Frekans Dagilim Tablosu... 176
Sekil 35: En Cok Satialinan Giyim Kategorisi Tercihine Gore Frekans Dagilim Tablosu..177
Sekil 36: En Cok Kullanilan Aligveris Sitesi Tercihine Gore Frekans Dagilim Tablosu ...... 179

Sekil 37: Her Zaman Ayn1 Web Sitesini Kullanma Tercihine Gore Frekans Dagilim Tablosu

XiX



GIRIS

Perakende sektorii kiiresellesmenin etkisiyle globallesen diinya ekonomisine en 6nemli
katkiyr yapan sektdrlerden biridir. Internetin sundugu imkanlar sayesinde e-ticaretin hizla
bliylimesi, online aligverigin kiiresel capta tiiketici davraniglarinda koklii degisimine neden
olmustur. Perakendeci isletmelerin internet ortaminda varlik gostermeleri bir tercih olmaktan
cikmistir. Diinya genelindeki miisterilerinin %59’unun online aligveris yapmay1, fiziki
magazalardan alisveris yapmaya tercih ettigini ifade ettigi bir ticari ortamda, sadece fiziki
magazalarla faaliyetlerine devam eden isletmeler yok olma tehlikesi ile karsi karsiyadir
(Scarborough, 2014, s. 318). Perakende sektoriinde gergeklesen inovatif degisimlerin etkisi
altindaki teknolojik gelismeleri hem perakendeci isletmeler hem de tiiketiciler, harcama
maliyetlerini minimize ettigi i¢in yakindan takip etmektedirler. Tiiketici davramislarinin
degisimine uyum saglamaya c¢alisan perakendecilerin bilgi tabanli teknolojilere yatirim
yapmastyla, perakende sektoriinde goriilen radikal donilistimiin etkisi yagamin her alaninda
gozlemlenmektedir. Tiiketicilerin mevcut ve gelecekte olmasi Ongoriilen ihtiyaglarini
karsilayabilmek i¢in iiretilen inovatif ¢6ziimlere hergiin bir yenisi eklenmektedir. Perakendeci
isletmeler, trettikleri teknoloji temelli inovatif ¢dziimlerin yaninda, yeni nesil pazarlama
yontemlerinden ve deneyim perakendeciliginden faydalanmaktadirlar. Yeni tiiketicinin
hayatina entegre olan teknoloji, tiiketim aligkanliklarimi degisime ugratmistir. Giliniimiizde
markalarin karsisinda, internet ortaminda diisiik maliyetle bilgiye sahip olan, ne aradigini bilen,
talep ettiklerine hizla ulagmak isteyen, karmasik olandan uzak durup, basit olan1 tercih eden
yeni bir tiiketici profili bulunmaktadir. Uriin bollugundan kaynaklanan asir1 tiiketimden dolay1
popiiler olan kiiresel akimlar, aynilasmay1 da beraberinde getirmistir. Bu nedenle kisiye 6zel

olan, iirtin ve hizmetler (tailor made); 6zgiin, farkl1 ve otantik olana ilgi artmigtir.

Online aligveris deneyimini, akilli telefonlar1 aracilifiyla yasamay tercih eden “yeni
tiikketici” sayis1 artig gostermektedir. Tiiketicilere mobil ticaret kanalindan ulagsmaya ¢alisanlara,
daha fazla tercih edilen bir aligveris platformu olabilmeleri i¢in, mobil uygulamalarinin da
olmasi, degerlerini sorunsuz miisteri deneyimi lizerine inga etmeleri, miisteriye fiyat
karsilagtirma olanagi sunmalari, pazarlama iletisimine onem vermeleri, tliketici ile empati
yapmalari, giivenlik 6nlemleri konusuna hassasiyetle 6nem vermeleri tavsiye edilmektedir

(Aligverisin Mobil Profil).



Bu calismada, Itimar Simonson ve Emanuel Rosen’in -Yeni TUKETICI- adl1 kitabinda
tiketicilerin satinalma kararmi etkileyen niifuz karmasindan biri olan “Digerleri-Diger
insanlardan gelen bilgiler (O)” kaynagini, “Digerleri Cevresi” olarak olarak ifade edilecektir.
Pazarlama trendlerinden bahsederken de tiiketicilerin satinalma kararini etkileyen niifuz

karmasi temel alinacaktir.

Pazarlamacilar tiiketicinin etki alanina girebilmek i¢in degisime uygun pazarlama
stratejileri gelistirmektedirler. Tiiketici aligveris yaparken hesaplama esnasinda kararini o anki
dikkat cekici unsurlara gore degistirebilmektedir. Reklamlarin, {iriin yerlestirmelerinin,
bannerlarin etkisi hatirlatma anlamindadir. Kullanic1 deneyiminin referans etkisi hatirlatmanin
ya da iyi bilinir olmanin etkisinden fazladir. Fayda/maliyet zihniyetine sahip tiiketicinin
dikkatini iiriiniin fayda fonksiyonunu on plana c¢ikaran reklamlar daha c¢ok cekmektedir.
“Digerleri Cevresi” yoluyla tiiketiciyi etkilemenin giiciiniin farkinda olan pazarlamacilar, yeni
pazarlama trendlerine uyum saglayarak, karliliklarini siirdiirebilmenin yeni yollarimi
bulmuslardir. Tiiketiciler iiriin alma ihtiyact olustugunda, zihinsel olarak bir markay:
satinalmayi diistinmekte ancak kullanici deneyimlerini igeren mutlak bilgiye eristiginde, farkl
bir markay tercih edebilmektedir. Bu durumda zihninde tasarlanan ilk diisiince soyut olmaktan
ote gidememektedir. Tiiketici begenisinin ve beklentilerinin siireklilik arzetmedigi, Digerleri
Cevresi’nin etkisi ile degiskenlik gdsterebildigi, Universal McCann’in yaptig1 arastirmalarda
gozlenmektedir. Baska kisilerin etkisi altindaki tiiketicilerin davranislarini 6lgebilmek, pazar
arastirma teknikleri agisindan ¢ok zordur. Gelecekteki Pazar arastirmalarinda, kisa donemli
tercith tatminlerinin daha 6nemli olacagi tahmin edilmektedir. Tiiketici egilimleri eskiden
oldugu gibi tahmin edilebilir olmadigi i¢in, pazarlamacilara, sistemli olarak kolayca
erigilebilecekleri kullanici yorumlar sitelerindeki kamusal bilgiyi, kullanici forumlarini ve
sosyal medyay1 takip ederek, kodlama ve Olgeklendirme yapmalar1 tavsiye edilmektedir

(Simonson & Rosen, 2014, s. 7-160).



BiRiINCi BOLUM
PERAKENDECILIKTE INOVASYON ve YENI TUKETICi DAVRANISLARININ
TUKETIM KULTURU UZERINE ETKIiSI

PERAKENDECILIK ve INOVASYON
1.1.PERAKENDECILIK KAVRAMI

Perakendecilik, {irtin ve hizmetlerin ticari bir amagla kullanilmamasi, kisinin kendisi
veya ailesinin gereksinimleri i¢in satist ve bunlarla dogrudan iliskili biitiin faaliyetleri

icermektedir (Tek & Demirci Orel, 2008, s. 4).

Perakendeciler, iiretilen mal ve hizmetleri nihai tiiketiciye ulagtiran kisi veya
kurumlardir. Kar amagli bir ticari faaliyet olan perakendeciligi yapan kisilerin sadece hedef
kitlenin ihtiyacina yonelik {irin ve stok bulundurmas: yeterli olmayip, tiiketiciye sunarken

katma deger igeren hizmet vermek durumundadirlar (Siier, 2014, s. 32-33).

“Perakendecilik kavrami eklektik bir kavram olmakla birlikte birgok farkli disiplinin
golgesinde (cografya, ekonomi, planlama, yonetim ve pazarlama) ve bu disiplinlerin kapsam

alanlar1 dahilindedir (Altuna, 2012, s. 8).

“Perakende kavrami ¢ogu zaman ticaret veya magazacilikla esanlamli olarak kullanilir.
Halbuki perakende sadece “ticaret” degil, “miihendislik” ve “marka yonetimi” eksenleri
tizerinde kurulu bir iskoludur. Ulusal ve uluslararasi alanda magazalar agarak basarili bigimde
biiyliyen ve deger yaratan perakende sirketlerinin ortak 6zelligi, yukarida anilan ii¢ ekseni esit
oranlarda giindemlerinde tutan ve istikrarli bigimde gelistiren deneyimli kadrolar tarafindan

yonetilmektedir.” (Topaloglu, 2008, s. 11).

Perakende satisin 6zelligi, satin alanin nihai tiiketici olmasi ve satin alma nedeninin de
satin alanin nihai tiiketimine, kisisel veya ailevi tiiketimine konu olmasidir. Dagitim
zincirindeki son halka olan perakendecilerin rolleri arasinda, imalatgilarin trettigi {riinler
arasinda se¢im yapma 6zelligine sahip olmak da vardir. Dagitim kanalindaki isletmeler arasinda
perakendeciler, tiiketiciye en yakin olanlardir ve bu pozisyondan kaynaklanan bilgiyi
kullanarak faaliyetlerini tiiketici gereksinimlerine daha uygun hale getirirler. Giiniimiizde
perakendecilik ge¢misteki durumuna gore degisim gostermistir. Perakendecilerin iiriin ve

hizmetlere yiikledigi anlam satin alma kararlarin1 dogrudan etkilemektedir. Perakendecilerin



faaliyet konular1 arasina, ge¢cmiste {lizerinde pek durulmayan miisteri memnuniyeti, imaj

olusturma, hizmet kalitesi gibi unsurlar da girmistir (Arikbay, 1996, s. 1-2).

“Perakende, tiiketiciye {liriin ve hizmet akisini igeren tiim aktiviteleri iistlenmektedir.
Cogu perakende satis perakende magazalarda olmasina ragmen, internetten satiglar, telefon,
posta satis1 gibi aktiviteleri kapsar. Say1 olarak iiretici ve toptancidan fazladir. Perakende
pazarlar, kanal iiyeleri ve nihai tliketiciler arasindaki baglanti noktalarina hizmet eder.
Perakendeciler; lokasyonlara, stok saatlerine, tezgihtarlarin kalitesine, stok harcamalarina,

tirlin segimine ve geri doniis politikalarindaki faktorlere karar verirler.” (Ulubag, 2015, s. 7-8).

Perakende ve tiiketici pazari birbirine ickin kavramlardir. Bu nedenle tiiketici pazari
kavramina da deginmemiz gerekmektedir. Tiiketici pazarlarindaki ortak kiiltiir haline gelmis
ozellikler, tiiketici davraniglarini daha iyi analiz etmemize yardimci olmaktadir. Tiiketicilerin
dikkatini ceken Isletmelerin génderdigi pazarlama mesajlarina kars: verdikleri tepkiler, diger
bir ifadeyle davranislarin satinalmaya doniisiip doniismemesi, tiiketici pazarlarinin genel
karakteristik ve yapisal 6zelliklerine gore degisim gostermektedir. “Tiiketici pazarlari, mal ve
hizmetleri kisisel veya ailesel tiiketimleri i¢in elde eden veya satin alan tiim kisilerden olusur.
Bu iilkedeki herkes tiiketici olduguna gore, besikteki bebekten en yasliya kadar iilkenin tim
niifusu “tiiketici pazar1” olarak tanimlanir.” (Uniisan & Sezgin, Pazarlama Ilkeleri, 2007, s. 62-
63)

Nihai tiiketicinin yaptig1 aligveris, isletmelerin tiim satislarina gore ¢ok kiiciik bir
miktar1 olusturur ve tek basma higbir tiiketicinin pazarlik giicii yoktur. Perakendeciler
tiikketiciler i¢in tUreticiler ile aralarinda koprii vazifesi gorerek ticarette dnemli bir iskolu haline

dontismistiir (Aydin, 2013, s. 9).
1.2. PERAKENDECILIiK MODELLERI

E-ticaretin hizla gelismesi ve online aligverigin artmasiyla, perakendecilikte yeni is

modelleri olusmustur.



Tablo 1: Perakendecilik Modelleri

Geleneksel Perakendeciler (Brick | Sadece fiziki magazalar araciliiyla satis yapan
and Mortars) perakendeci isletmeler

E-perakendeciler (Pure Players) Sadece internetten satis yapan perakendeci isletmeler

Cok Kanall1 Perakendeciler (Click
and Mortars & Multi-channel
Retailers)

Hem fiziki magaza hem de online satis yapan
perakendeci isletmeler

Kaynak: (Cavlak, 2012, s. 7)

Geleneksel perakendecilerin miisteri iletisimine Onem vermeleri, g¢evrimigi satig
stratejileri olugturmalari, Omnichannel yontemleri kullanmalari, var olan miisterilerine online
ve offline platformlarda sahip ¢ikmalar1 gerekmektedir. Rekabet avantaji i¢in, mobil teknoloji

yatirimlarina 6ncelik verilmelidir (Perakende Sektorel Bakis, 2018, s. 16).

Online aligveris kanallarina karsi rekabet edemeyip yok olan sadece fiziki magazalar
araciligiyla satis yapan (Brick&Mortars) perakendeciye Toys “R” Us érnegini verebiliriz. Ilk
magazasi, 1957'de Maryland eyaletinde agilan ve 2013'ten bu yana kar agiklamayan Toys "R"
Us Eylil 2017'de iflas bagvurusunda bulunmustur. Kurucusu olan Charles Lazarus’u 94
yasindayken, kiiresel captaki tim magazalarinin kapatilmaya hazirlandig1 sirada hayatini
kaybeden, 38 iilkede bin 600 magazaya sahip firma, 15 Mart 2018'de ABD'deki 800
magazasinin tamami i¢in tasfiye karari almistir. Sirasiyla Avustralya, Fransa, Polonya, Portekiz
ve Ispanya'daki Toys “R” Us magazalarim da kapatacak olan, iflas siirecindeki sirketin
yetkilileri, Kanada, i¢ Avrupa ve Japonya'daki magazalar i¢in alici aranacagini agiklamistir

(Kepenk Kapatan Oyuncak Devinin Kurucusu Oldii., 2018).

1.3.PERAKENDECILIiGIN FAYDALARI BAGLAMINDA ONLINE
ALISVERISE BAKIS

Glinlimiizde hem perakendeci isletmeler hem de tiiketiciler, harcama maliyetlerini

minimize ettigi i¢in e-ticareti yeni is modelleri karmasinin merkezinde degerlendirmektedir. Bu


http://uzmanpara.milliyet.com.tr/haber-ara/?h=iflas

calismada online aligverisin faydalarini, geleneksel perakendeciligin faydalarini da temel alarak

yer, zaman, miilkiyet, sekil ve bilgilendirme ¢ergevesinde irdelenecektir.

E-ticaret; iiriin ve hizmetlerin teknolojik iletisim kanallariyla alinip satilmasini i¢eren

bir kavramdir (Erbaslar & Dokur, 2012, s. 3)

“Online aligveris, kredi karti, havale veya paypal gibi 6deme sistemleri ile ddeme

gerceklestirerek internet lizerinden yapilan her tiirlii aligveristir.” (Durmaz, 2012)

Perakendeci isletmeler, online aligverisin yayginlagsmasi ve tiiketicinin fiyata olan
duyarliliginin artmasiyla birlikte, yeni tiiketicinin satinalma yolculugunda yer alabilmek i¢in
daha fazla deger yaratip farkli olmaya caligmaktadirlar. Tiim saticilarin indirim yaptig1 bir
aligveris ortaminda, tiikketiciler katma degeri fazla olan isletmeleri tercih etme egilimindedirler.
Bu katma degerlerin olusturdugu unsurlara fayda denilmektedir. Faydalarin toplumsal olarak
yayginlagmasi tiiketicilere yer, zaman, miilkiyet ve sekil bakimindan geri doniis saglar.
Internetten alisveris yapmanin tiiketicilerin satinalma davramslarini degistirmesi nedeniyle,
perakendeci isletmeler de tiiketicinin dikkatini ¢ekecek yeni faydalar iiretmeye devam

etmektedirler (Aydin, 2013, s. 15-17).

Perakende sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler, tiiketicilere {irlinleri tanitmak ve
fiyatlarla ilgili bilgi vermek i¢in yazili ve gorsel medyadan, sosyal medyadan tutundurma
faaliyetlerinin etkin olabilmesi i¢in destek almaktadirlar. Miisteriler satinalma kararini verirken,
edindigi bu bilgilerden faydalanmaktadirlar. Aslinda bilgilendirme faktorii hem perakendeci
isletmelere hem de miisterilere fayda saglamaktadir. Burada bir bakima kazan-kazan durumu
s6z konusudur (Ulubag, 2015, s. 11).

Tiiketicilerin talep ettikleri veya ihtiya¢ duyabilecekleri dngdriilen iiriinii, dogru satis
noktasinda, uygun zamanda satisa hazir halde bulundurarak, sunma ve satis islevlerini yerine
getiren perakendeciler, miisterilere yer ve zaman faydalarin1 da sunmus olurlar. Perakendecilik
Kavraminin Gelisim Siireclerinde; perakendeciligin gelisimi, doneminin sartlar1 ve
tiiketicilerinin taleplerine gore farkli asamalarda olusmustur. Perakendeciler talep edilen veya
edilebilecegi Ongoriilen mallari, tiiketici almak istediginde arz edebilmelilerdir. Arz-talep
dengesini saglarken de karlilik saglayabilmek icin, stratejik planlama yapmali ve stratejik

kararlar almalilardir. Ciinkii talep edilen mali, dogru zamanda tiiketiciye sunabilmesi i¢in, daha



once satin almasi, depo almasi veya kiralamasi, tirtinlerin nakliyesini saglamasi, depo-nakliye
icin sigorta hizmetleri almasi, sermaye maliyetleri, amortisman-mallarin modasinin gegmesi
olasiliginda karsilasilabilecek kayiplar, istihdam giderleri, vb. gibi maliyetlerin riskini
perakendeci tasimaktadir. Bu nedenlerle perakendeci isletmeler zaman-fiyat dengesini etkin bir
bicimde kurabilmelidirler. Giiniimiizde perakendecilik miisteri deneyiminin 6n planda oldugu
bir asamaya dogru doniisiim gec¢irmektedir. Perakende sektoriinde uzun donemde basarilt
olabilmek, tiiketici isteklerini rakiplerinden daha iyi gergeklestirebilmek ile miimkiindiir.
Bunun i¢in, hedef miisteriyi her anlamda analiz etmek gerekmektedir (Cakirkaya, 2010, s. 15-
52).

Perakendecilik faaliyetlerinin, tiiketicinin bulundugu yerde gerceklestirilmesi,
miisteriler acisindan tiiketim maliyetinin diisiik olmasini; diger bir ifade ile harcanan zaman,

para ve enerjinin tiiketici lehine bir avantaja doniistiiriilmesini saglar (Tek & Demirci Orel,

2008, s. 15).

Perakende satis yapan isletmeler veya tedarikeiler arz edilecek tiriinlerin nihai miisteriye
sunulmasi siirecine kadar harcamalar yapmaktadirlar. Bu harcamalar, ticari faaliyet i¢in gerekli
olan iletisim ve seyahat giderlerini kapsamaktadir. Giderler de tiriinlere yansitilmaktadir. Ancak
tiikketicinin talep ettigi tiim iirlinleri, ayn1 satis noktasindan alabilmesi olanagi, perakendecinin
satis fiyatina ekledigi miktar konusunu sagladigi faydaya gore, miisteri agisindan goze alinabilir
bir maliyet oldugu perakende sektdriiniin biiylime rakamlarina bakildiginda goriilmektedir.
Miisterilerine kredili {irlin satan igletme, miilkiyet faydasi saglar. Malin sahipligini mali satarak
tilketiciye devreder. Perakendeciye yaptigi bu islemlerden dolayr bir maliyet c¢ikar.
“Perakendecinin bu faaliyetleri tiiketicilerin mallar1 daha uygun kosullarda satin almalarina

yardimet olur ve tiiketicilere miilkiyet faydasi saglar.” ( Faikoglu S. , 2005, s. 8-9).

Perakendeci isletmelerden bazilari, miisterilerine sekil agisindan fayda saglamaktadir.
Miisteriler  satin  aldiklar1  {riinlerin ~ kategorisine  gére  farkli  hizmetlerden
yararlanabilmektedirler. Uriinlerin monte edilmesi, alman kiyafetlerde yapilmasi gereken
tadilat islemleri gibi, sekil agisindan miisteri memnuniyeti saglayacak hizmetler fayda unsuru

tagimaktadir (Kiigiikhemek, 2010, s. 51).

E-ticaret yapan isletmeler, web siteleri tizerinden hedef kitlesine 7/24 bilgi verebilirler.

Uriin ve hizmet bilgileri, tiiketici beklentilerine uygun bir bicimde yapay zeki yardimiyla



diizenlenerek ve kisiye 6zel hale doniistiiriilerek, beklentilerin de tizerinde bir hizmet kalitesiyle
sunulmaktadir. Bu bilgilerin aktarimi elektronik ortamda saniyeler i¢inde aktarildigi i¢in zaman

tasarrufu da saglanmaktadir (Arici, 2017, s. 61).

Tiiketici ihtiyaglarinin ve beklentilerinin degisim gostermesiyle perakendeciler de bu
degisime uyum saglayabilmek icin, bilgi teknolojilerine yatirim yapmalariyla perakendeciligin
kapsami1 ve dogasi degisime ugramistir. Tiiketici isteklerine aninda yanit verebilen sistemler,
perakende de maliyetlerin diismesine olanak saglamistir. Internetin insanlarin yasam
dongiisliniin her aninda olmasi nedeniyle online aligveris yaparak uygun fiyatla satinalma
avantaj1 elde eden tiiketici gibi, perakendeciler de e-ticaretin sundugu firsatlar sayesinde;
isletmelerini daha yaratic1 yollarla yonetebilmek icin bilgi-tabanli yatirimlar, rekabet avantaji
saglayan birliktelik-tabanli yatirimlar ve maliyetleri minimize eden verimlilik-tabanl

yatirimlar yapmaktadirlar (Cavlak, 2012, s. 5).

Perakende sektoriinde yasanan dijital donlisiime uyum saglamak i¢in yapilan yatirima
Chanel ve Farfecth 6rnegini verilebilir. Chanel, e-ticaret platformu Farfetch ile, ¢evrimigi ve
cevrimdis1 olmak iizere yepyeni ve essiz bir miisteri deneyimi yaratacagini planladigi bir dizi
dijital girisimi olusturmak i¢in ortaklik kurdugunu acgiklamistir. Chanel'in hazir giyim
koleksiyonunu veya cantalarini ¢evrimigi olarak satma plani yoktur. Bunun yerine, ortaklik
miisterinin ihtiyaglarimi karsilamak i¢in teknoloji kullanarak magaza i¢i deneyimin
gelistirilmesi ¢ergevesinde olacaktir. Chanel'in moda baskani Bruno Pavlovsky, bu is modeli
icin, Farfetch Pazari’nda Chanel iriinlerini satmayacaklarini, e-ticaret konusundaki
tutumlarinin degismedigini, miisteriler ile lriinlerini bulusturma noktasinin kendi butikleri
oldugunu, Farfetch’in bilgi birikimini miisterilerin magaza i¢i deneyimlerine katki yapmak i¢in

kullanacaklarini belirtmistir (Davis, 2018).

Teknolojinin gelismesi, hem egitim seviyesinin ve ¢alisan kadin sayisinin artmasiyla
satinalma rutinlerinin degisime ugramasina hem de tiretici-toptanci-perakendeci isletmelerin is
modellerinin teknolojiye uygun bir bigimde giincellenmesiyle bilgi akis1 hizli olan, az stokla
calisilan, diisiik maliyetli i modellerinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Modern dagitim
kanallarindan dikey pazarlama sistemlerinin sdzlesmeli bigimi olan franchising sistemi de
internet ortaminda daha hizli bliylime imkan1 bulmaktadir. Franchise almak isteyenler arama

motorlar1 vasitasiyla kolaylikla franchising kosullar1 ve diger detaylara franchise veren ile



yiizylize iletisim kurmadan ulasabilmektedir. Franchise veren isletmeler de online basvurular
arasindan degerlendirmeleri yaptiktan sonra verimli gériismeler yapabilir. Bu internetin B2B
(business to business) faydasidir. Diger fayda ise Tiiketicilerin online siparis ile franchise
isletmelerden aligveris yapmasidir. Tiiketicilerin online satinalma yoluyla franchising
isletmelerden aligveris yapmalarina Ornek olarak, gida sektdriinden yemeksepeti.com, her

kategori aligverisin yapilabildigi hepsiburada.com verilebilir (Ulas, 2015, s. 57-62).

Franchise ve markali bayilik sisteminin tiim oyuncularini bir platformda bir araya
getirmeyi hedefleyen, Tiirkiye’nin ilk Online Franchise Fuar1 Endless Fairs tarafindan 21-22
Ocak 2017 tarihlerinde www.bemyfranchise.com adresinde gergeklestirilmistir. Onde gelen
markalarinin katildigi fuarda girisimciler brosiir, afis, katalog gibi materyallere tek tikla
ulasabilme olanagi mevcuttur. Girisimcilerin reel fuar ortaminda oldugu gibi marka yetkilileri

ile kamerali olarak da goriisme imkani vardir (Tiirkiye'nin ilk Online Franchise Fuari, 2016).

29-30 Eylil 2018 tarihinde 3.’siinii diizenleyecek olan Become A Franchise.com
Firmas1’nin web sitesinde, online franchise fuariin faydalari su ifadelerle anlatilmistir: “Online
Franchise Diinyanin farkli sehirlerinde bulunan yatirimcilar, Tirkiye’nin dort bir yanindan
katilan Franchisorlerle bulusacaktir. Boylelikle, basarili bir is fikrine ortak arayan ve ortak
olmak isteyen is adamlar1 bu platformda uzun vadeli ve siirekli bir is i¢in 6nemli bir adim
atabileceklerdir. Fuarimiz sayesinde, markasina deger katmak isteyen tiim firmalar, belirlemis
olduklar1 franchise sartlarini, yeni franchisee adaylarina bire bir anlatma imkani bulacaklar gibi

fuar bittikten sonrada onlarla iletisimde kalabileceklerdir.” (Online Franchise Fuari Hakkinda)
1.4. PERAKENDECILiIGIN TARIHCESI
Perakendeciligin tarihsel gelisiminde 6nemli gelismeler:

. “MO 200-ilk magazalar zincirinin kurulmasi (Cin)

o 17.yiizy1l- katalog iizerinden postayla siparis (Avrupa)

. 1852- ilk gercek “reyonlu” magaza (Fransa)

o 1915-1916- self servis (ABD)” (Hammond, 2012, s. 165).

Aligveris merkezlerinin tarihsel siireci ile ilgili olarak, ilk AVM 0Orneginin hangisi

olduguna dair farkli goriisler vardir.



Siier’e gore, M.O. 2. Yiizyilda Eski Roma’daki Trajan Pazarlar’nin giiniimiiz
AVM'’lerine benzeyen ilk 6rnek oldugu diistiniilmektedir. Mimar Apollodoros’un tasarimi olan

bu pazar, ¢ok katli, yarim ay bi¢ciminde bir aligveris merkeziydi (Siier, 2014, s. 19).

Perakendeciligin ilk¢aglardan beri takas yolu ile basladigini ifade edilebilir. Diger bir
ifade ile perakende aligveris, paranin bulunmasindan daha dnce baslamistir. Perakendeciligin
tarihsel yolculugu bireyin kendisinin ve ailesinin ihtiyaglarini karsiladiktan sonra, diger
gereksinimleri i¢in takas yapmak suretiyle baglamistir. Pazar yerlerinin olusumunu baslatan
stirecin temelinde bu tiir ticaret vardir. Geleneksel perakendeciligin temelini olusturan pazarlar
zaman i¢inde gelisim gostermistir. Arz-talep dengesinin saglandigi geleneksel perakende,
paranin bulunmasinda sonra piyasa kosullarinda daha sistemli bir ticaretin olmasini saglamistir.
Ureticiler, kendi mamullerini satacak perakendecilerin pazarda giiclenmesini ister hale
gelmislerdir. Tiiketicilerin ihtiyaclar giiniin kosullarina gore degisim gosterdikge yavas yavas
da olsa perakendecilik sektoriinde 6nemli degisiklikler yasanmistir. Modern perakendeciligin
baslangict olabilecek ilk mekanlar diikkanlar olarak kabul edilebilir. Tiiketicilerin
ihtiyaclarindan dolay1, pazarlarin siirekli agik olmasi gerekliligi dogmustur. Kalici satis yerleri
olan diikkanlara, iiriinlerin getirilmesi lojistik ihtiyacin1 da beraberinde getirmistir. Bu
diikkanlar arasinda basarili olanlar, talebin oldugu noktalarda, bagka diikkanlar da agarak,
perakende =zinciri i3 modelinin temellerini atmislardir. Sanayi Devrimi’nden sonra
perakendecilik daha sistemli bir doniisiime ugramistir. Perakendeciligin baslangici olarak, 19.
yiizyilin sonlar1 ve 20. ylizyilin baglar1 kabul edilmektedir. Zamanla ¢esitli ticari mallar1 satan
perakendeciler pazara hakim olmustur. Seyyar saticilik ve sokak tezgahinda satis seklinde
goriilen perakendecilik Ornekleri, giiniimiizde diikkanlarda, magazalarda ve holdingler
tarafindan agilan ¢ok genis alisveris alanlarinda uzmanlagmis ve organize olmus perakendeciler
tarafindan siirdiiriilmektedir. Son yillara gelindiginde yine her tiirlii ticari malin satildig1 ancak
cok biiyiik olan magazalar ortaya ¢ikmistir. Rekabetin ¢ok yogun yasandigi perakendecilikte
bu kez uzmanlasma farki ile 6n plana ¢ikan magazacilar1 daha fazla tercih eder hale gelmistir

(Hammond, 2012, s. 167-174).

Faikoglu’na gore, Alisveris merkezlerinin ilk &rnegi, 9. yiizyilda Islim kentlerinde

uygulanmaya baslayan kapali carsilardir. Ulkemizde, Fatih Sultan Mehmet’in Istanbul’u
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almasindan sonra yapilan Kapali Cars1 ve sonrasinda da Yeni Cami kiilliyesi olarak yapilan

Misir Carsist aligveris merkezlerinin ilk 6rnekleridir. (Faikoglu S. , 2005).

Avrupa’da perakendeciligin en yaygin ve basarili oldugu iilkeler Almanya ve
Ingiltere’dir. Bu iilkelerde perakendecilik sektdriiniin satis cirosu Yunanistan veya Portekiz’in
sekiz kati, Avrupa ortalamasinin iki kat1 kadardir. Genel olarak Avrupa pazarinda kiiclik
perakendecilik giderek azalmaktadir. Bunun yaninda hipermarketler, zincir marketler gibi
biiylik perakendeciler arasinda yogun bir rekabet bulunmaktadir. Almanya’da perakende
sektoriinde gida perakendeciliginin gelisimi 6ne ¢ikmaktadir. Ingiltere, Avrupa’da zincir
perakendeciligi alanindaki en giiglii iilkedir. 1980’lerin sonu 1990’larin basinda Ingiltere’de
birtakim degisiklikler yasanmistir. Bu degisimlerin etkisiyle, sehir merkezlerinde bulunan
magazalarin kapanmis ve merkeze uzak olan daha biiyiikk perakendeciler agilmistir. 1990
sonrasinda Ingiltere’de devlet birtakim yasal diizenlemeler yapmustir. Bu diizenlemelerle
birlikte, 1990 sonrasinda bir perakende magazasinin kurulmasi ya da genislemesi i¢in devlet

izni gerekmektedir. (Altuna, 2012, s. 14)

Aligverisin merkezlerde toplanmasi ve planli modern AVM’nin sosyal yasamin bir
parcast olmasi ile modern perakendecilik ivme kazanmistir. 1956 yilinda Minnesota’da
diinyanin ilk iklim Kontrollii ve tamamen kapali olan Southdale AVM agilmistir. 1957 yilinda
da Uluslararas1 Alisveris Merkezleri Konseyi (ICSC) kurulmustur (Sier, 2014, s. 22-23).

Tiirkiye’de modern perakendecilik (organize perakendecilik) birtakim asamalardan
gectikten sonra bugiinkii konumuna ulasmistir. Bu asamalar sirasinda pek c¢ok sikintilar
yasanmis ve c¢esitli imkansizliklarla karsilagilmistir. Anadolu’da perakendecilik 6zellikle gida
maddeleri alaninda, Orta Cag’dan itibaren gelismeye baslamistir. Ticari iliskilerin kuruldugu
Selcuklu kervansaraylar ile ¢esitli el isleri ile besin maddelerinin ayn1 ¢ati altinda satildigt
kapali carsilar, Anadolu’nun ilk aligveris merkezleri olmustur. Ticari yasama kurallar getiren
Ahilik orgiitii, diinyadaki ilk tiiketiciyi koruma orgiitlemesidir. Her {ireticinin bir isareti olmasi
zorunlulugu “marka” anlayisim1 ortaya c¢ikarmistir. 19. ylizyilda Avrupa’nin etkisiyle
Istanbul’un Beyoglu bélgesinde ilk bonmarseler ve pasajlar agilmistir. 1913’te Istanbul’da
kurulan ancak kisa siire sonrada kapanan tiiketim kooperatifleri ile birlikte ilk adim atilmustir.
Cumhuriyetin baglangicinda, yabanci iilkelerle ticari iligkilerin azhig1 ve merkezi gida

dagitiminin olusu, perakende sektoriiniin u¢ noktalarda yer almasina neden olmustur. 1930
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yilinda ¢ikartilan Belediye Kanunu ile belediyelere Tanzim Satis Magazalar1 kurma yetki ve
sorumlulugu verilmistir. 1936 yilinda c¢ikarilan kanunla tiiketim maddelerinin fiyatlarina
kontrol getirilmis, devlet eliyle fiyatlar diisiik tutulmaya ¢alisilmistir (Kiigiikhemek, 2010, s.
52).

Tiirkiye’de perakendeciligin tarih¢esine bakildiginda, modern perakendeciligin ilk
magazaciliginin 1950’11 yillarda Migros ve Gima ile basladigini goriiyoruz. O donemde ulusal
pazara gelencksel perakendecilik yani bakkallar, semt pazarlari, toptancilar, seyyar saticilar
hakimdi. Modern perakende sektoriiniin gercek ivmeyi kazanmasini saglayan yabanci
sermayenin Tiirkiye’de yatirim yapmaya baglamasi olmustur. Alman sermayeli Metro, Fransa
menseli Carrefour iilkemize ilk yatirim yapan gruplar olmuslardir. Perakende pazarimizdaki
boslugu degerlendiren yabanci sermaye isletmelerini kurduktan sonra, bu firmalar1 dikkatle
izleyen ulusal sermayeli girisimciler de kendi zincir magazalarini olusturmaya baslamiglardir.
Bu gelismelerle ulusal gida perakendecilik sektorii organize perakendecilige gegmistir. 1995
yilt perakendecilikte doniim noktast olmustur. Ciinkii farkli formatlarda uygulamalara
baslanmigtir. Ayrica is yapisi1 geregi, vadeli alip, pesin satarak saglanan nakit fazlaligi,
tilkemizin o donemde i¢inde bulundugu enflasyonist ekonomik kosullardan dolay: girisimciler
cazibeli olan perakende sektdriinde yatirnm yapma tercihlerini kullanmislardir. Tiketim ve
aligveris aligkanliklarinin degismesi, modern perakendecilige katkida bulunmustur. Koyden
kente goc¢iin artmasi, kentlilesme davranislarinin gelirleri harcamaya yoneltmesi, araba
sahipliginin ¢ogalmasi, kadinin ¢alismasinin evin ihtiyaglari i¢in yapilan aligverisleri rasyonel
hale getirmesi, kredi kart1 kullaniminin getirdigi kolayliklar, uygulanan diisiik fiyat politikalari,
sezon indirimleri, likkslin ulagilabilir hale gelmesi ile hedonizmin etkileri tiiketicilerin daha

fazla aligveris yapmasini destekleyen gelismelerdir (Azabagaoglu, 2003, s. 35-36).ve

Tiirkiye’de 1988°’de ilk AVM olan Galleria acilmadan once, 1960-1980 yillari
arasindaki Vakko, Beymen, IGS gibi aile sirketlerinin girisimleri ve 1984°te Adidas, Benetton
gibi markalarin iilkemize gelmesi perakendecilik anlaminda 6nemli gelismelerdir (Siier, 2014,
S. 24).

“Tirkiye perakende pazari, 90’11 yillarda yasadigimiz yiiksek enflasyon ve onun
beraberinde getirdigi “degisik” is yapis sekilleri nedeniyle Batili perakendecileri sasirtmais,

anlamadiklar1 bu yeni ortamda genis kapsamli yatirimlarla ye almak i¢in uzun siire tereddiit
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etmislerdir. Bu nedenlerle Metro ve Carrefour gibi sirketler 90’11 yillarin baslarinda Tiirkiye’ye
gelmelerine ragmen, biiyiime konusunda 2005 yilina kadar ¢ekimser bir tutum izlemislerdir.”

(Topaloglu, 2008, s. 41).
1.5.PERAKENDE SEKTORUNDE GUNCEL GELISMELER

Perakende sektorii dinamizmi i¢inde bulunduran, giiniimiizde en hizli degisen ve
biiyliyen sektorlerden biridir. Rekabet kosullari, kiiresellesmenin etkisi, miisterilerin hizli bir
bicimde farklilasan talepleri degisimin sart oldugunu gostermektedir. Perakendeci
isletmelerinin, yasam donemlerinin  6nceki donemlere gore daha kisa oldugu
gozlemlenmektedir. Online perakendeciligin hizla yayilmasi, farkli perakende kanallari
arasinda rekabet, mega perakendeciligin artmasi, teknolojinin perakendecilikteki dneminin st

diizeyde olmasi, sektordeki kiiresellesmenin daha hizli olacagi 6ngoriilen perakendecilik

egilimleridir (Arslan, 2011, s. 22-23).

Perakende Sektorii istthdama katkist ve ulastigi ciro biyiikligi ile Tirkiye
ekonomisinin en dinamik sektorlerinden biridir. Bu sektorde faaliyet gosteren firmalar
toplamda, 2018 yili i¢in ¢itayr 880 milyar TL’ye yiikseltmistir. Sektoriin 2015°te toplamda
ulastig1 ciro 663 milyar TL’lik biiytikliige ulagsmistir. Tiirkiye’de perakende pazarin yiizde 67’si
geleneksel perakendenin, %33’1i ise modern(organize) perakendenin elinde bulunmaktadir. Bu
sayisal gostergelere gore, modern perakende biiylimeye devam etmektedir (Marketing Tiirkiye,
2016).
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Tablo 2: Tiirkiye Perakende Sektdriinde Pazar Paylari

Milyar Tiirk Liras: 2013 2014 2015
Gida, Yiyecek ve Icecek Hizmet Perakendesi 322 367 411
Gida Perakendesi 244 284 324
Yiyecek ve Icecek Hizmet Perakendesi 78 83 87
Gida Dis1 229 240 252
Mobilya, Ev Aletleri, Ev Bakim, Kisisel Bakim, | 172 181 194
Eglence ve Kiiltiir

Hazir Giyim 57 59 58
Toplam 551 607 663

Kaynak: PwC (www.retailturkiye.com)

Perakendecilik Sektorii Tiirkiye ve diinya ekonomisinin lokomotif sektorlerinden
birisidir. Bu sektoriin makro agidan etkinligini degerlendirebilmek i¢in, iilkedeki perakende

satiglarin ve pazar paylarinin bilinmesi 6nemlidir (Tek & Demirci Orel, 2008, s. 20).

Modern Perakende Sektoriiniin (Organize Perakende) kapsaminda restoranlar, aligveris
merkezleri, hazir giyim, gida perakendeciligi ve kategori magazaciligi vardir. Organize

Perakendenin bu giiglii aktorleri, lilke ekonomisine artan oranda katki saglamaktadir.

Tablo 3: Tiirkiye’de Organize Perakende Sektoriinde Faaliyet Gosteren Isletmeleri Temsil

Eden Kurulusglar

TAMPEF- Tiirkiye Alisveris Merkezleri ve Perakendeciler Federasyonu

AYD-Aligveris Merkezleri ve Yatirimcilart Dernegi

BMD-Birlesmis Markalar Dernegi
GPD-Gida Perakendecileri Dernegi

KMD-Kategori Magazaciligi Dernegi
TURYID-Turizm Restaurant Yatirimeilar ve Isletmecileri Dernegi

TPF-Tiirkiye Perakendeciler Federasyonu
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Tiirkiye Aligveris Merkezleri ve Perakendeciler Federasyonu’nun (TAMPF) web
sitesinin ana sayfasinda su sOylemler yer almaktadir; “Organize perakende sektorii her yil
Tirkiye ekonomisinin yillik yaklagik 2,5 kat1 oranindaki biiylimesini saglam dinamiklerle
siirdiirmektedir. Perakende sektoriiniin sahip oldugu 663 milyar TL’ lik ciro hacminin 217
milyar TL’lik kism1 Organize Perakende sektoriine aittir. Federasyonu olusturan dernek ve
tiyelerinin bilgi birikimi ve tecriibelerinin bir araya gelmesi ile, sektore ve tilke ekonomisine
ivme kazandirmasi amacglanmaktadir. Kamu nezdinde organize perakendeyi ilgilendiren tiim
konularda giiclii temsilin yani sira TAMPF, Tiirkiye organize perakende sektdriiniin
stirdiiriilebilir  gelisiminin altyapisini  olusturarak, sektoriimiiziin lilke ekonomisindeki
konumunu daha da ileriye tasimayr ve uluslararasi platformdaki yerini giiclendirmeyi
hedeflemektedir. Tiirkiye’den ¢ikacak diinya markalarinin Federasyonumuz ¢atis1 altindan
cikmasi 2023 yili hedeflerimiz igerisinde 6nemli bir yer tutmaktadir.” (http://tampf.org.tr/#/,
2017).
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Koton

MW 2016 yil sonu satis hacimlerine gore Tirkiye'nin en biiylk perakendecileri(milyon TL)
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Sekil 1: 2016 y1l Sonu Hacimlerine Gore Tiirkiye’nin En Biiylik Perakendecileri (milyon TL)
Kaynak: (Perakende Sektorel Bakis, 2018, s. 17)

Deloitte Perakendenin kiiresel gii¢leri raporunda, 2016 mali yili i¢in kamuya acik

verileri baz almis ve diinyadaki en biiyiik 250 perakendeci belirlemistir. Bu listede Tiirkiye’yi
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BIM 149., Migros ise 247. sirada temsil etmektedir (2018 Perakende Sektdriiniin Kiiresel
Gtgleri, 2018).

Perakendeciligin tarihsel siirecinde degisimi tetikleyen, tiiketicilerin ihtiyag ve
beklentileri olmustur. Dijitallesen tiiketicinin beklentilerine uyum saglamaya c¢alisan
perakendeci isletmeler de dijital doniisiim siirecine de adim atmustir. E-ticaretin gelisimi ile
birlikte perakende verimlilik kavrami daha da 6nem kazanmaktadir. Yiiksek AVM kiralari,
magaza kapanmalarina neden olmakta ve perakendecileri her metrekareden maksimum
verimliligi elde etmek igin yeni stratejiler gelistirmeye zorlamaktadir. Omnichannel perakende
pazarlama stratejileri, tiiketicinin yasamini kolaylastiran, beklentilerine yanit veren, isletmelere
de maliyetleri diisiirebilme olanagi saglayan ¢ozlimlerdir. Boylelikle tiikketiciler hem online hem
de offline platformda gesitlendirilmis hizmet alabilmektedirler. “Omnichannel kisaca, magaza,
online, mobile ve in-store gibi farkli kanallarin entegre kullanimini saglayan stratejilerin
tiimiine verilen isim. Markalarin tiiketicileri ile karsilagtiklari her noktada, onlara ayni deneyimi
yasatmasi olarak da tanimlantyor. Omnichannel’in 6nemi, teknolojik bir gelisme olmaktan ¢ok
tilketici davraniglarinda koklii degisimlere neden olmasinda yatiyor.” (E-ticaret Kavrami 5 yil

I¢inde Yok Olacak., 2017)
1.5.1. Diinya’da ve Tiirkiye’de E-Ticaret Pazar Biiyiikliigii

Tirkiye’de e-ticaret sektoriinde biiylime yonelimi devam etmektedir. Etkin dijital
pazarlama stratejileri yapabilen isletmelerin karliligi basit bir matematiksel mantikla, 1
TL’lik yatirim ile 6 TL ciro geri doniisii saglanabildigi biciminde agiklanabilir. Internet
kullanicilarinin %87’°sinin interneti hergiin kullandig1 bir ekosistemde online aligveris
pazarinin potansiyeli artis gostermektedir. E-ticaret hizmet saglayicis1 Inveon’nun 13
Temmuz 2017 tarihli son 1 aylik verilerine gore; Tiirkiye’de sadece 1 aylik e-ticaret
kullanict verilerine bakildiginda, internet kullananlarin %52’si online {iriin veya hizmet

arastirmasi yaptigi, %43’{liniin de satinalma karar1 verdigi goriilmektedir.
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1 Aylik E-Ticaret Davranig oranlari
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Online Alisveriste Tuketici Davranislari

Sekil 2: Online Aligveriste Tiiketici Davraniglari

Inveon verileri 15181nda e-ticaretin diinya ¢apinda (Diinya genelinde bakildiginda
1,61 milyar kisinin) %22 oraninda penetrasyona ulastig1 goriilmektedir. 2016°da bu ylizde
22’lik e-ticaretin parasal karsilig1 1,915 trilyon dolarlik cirodur. Uriin ve hizmet ile ilgili online
aragtirmalarda arama motorlar1 6n planda ancak sosyal platformalar (6zellikle Instagram ve
Pinterest) lizerinden arastirma yapma trendi her gecen giin artmaktadir. Kusaklar baglaminda
bakildiginda ¢cogunlukla Y ve Z kusagi internet kullanicilarinin sosyal platformlarda arastirma
yapma egiliminin artig gosterdigi gézlemlenmektedir. Online aligverisin gelismeye devam
etmesi literatiire e-ticaret (elektronik ticaret) ve m-ticarete (mobil ticaret) yaninda, s-ticaret
(sosyal ticaret) kavraminin da eklenmesine neden olmustur. S-ticaretin 6nemi, tiim tiiketici
davraniglarinin  dijital olarak belirlenip, biiylik veri olusturarak analiz edilmesi ve

Ol¢iimlenebilmesidir (Altun, 2017).

TUIK in yaptig1 arastirmaya gore, 2017 itibariyle yaklasik olarak 48 milyon kisi internet
kullanmaktadir. “Bilgisayar ve Internet kullanim1 2017 yilinda 16-74 yas grubundaki bireylerde
sirasiyla %56,6 ve %66,8 oldu. Bu oranlar 2016 yilinda sirasiyla %54,9 ve %61,2 idi. Bilgisayar
ve Internet kullanim oranlari 16-74 yas grubundaki erkeklerde %65,7 ve %75,1 iken,
kadinlarda %47,7 ve %58,7 oldu.” (Hanehalk: Bilisim Teknolojileri Kullanim Aragtirmasi,
2017, 2017).
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Sekil 3: TUIK, Hanehalk: Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi, 2017

Kaynak: www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=24862

“Internet iizerinden kisisel kullanim amaciyla mal veya hizmet siparisi veren ya da satin
alan 16-74 yas grubundaki bireylerin oran1 %24.,9 oldu. Onceki yil internet iizerinden alisveris
yapanlarin orani ise %20,9°du. Internet {izerinden aligveris yapan bireylerin 2016 yili Nisan ile
2017 yili Mart aylarin1 kapsayan on iki aylik dénemde %62,3'i giyim ve spor malzemesi,
%25,3’1i ev esyas1 (Mobilya, oyuncak, beyaz esya, vb; tiiketici elektronigi harig), %24,1°1
seyahat bileti, ara¢ kiralama vb, %21,9’u gida maddeleri ile gilinliik gereksinimler ve %19’u
elektronik araglar (Cep telefonu, kamera, radyo, TV, DVD oynatici vb.) satin aldi.” (Hanehalki
Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi, 2017, 2017).

Tiirkiye’deki organize perakende cirosunun %97’sini ve istihdamin %99’unu
gerceklestiren perakendeci isletmelerin, toplam e-ticaret cirosundan %30’luk paya sahiptir.
Sadece online ticaret yapan perakendecilerin e-ticaret sektoriinde aldigi oran %70’tir.
Geleneksel perakende sektorii her yil yaklasik %1°lik payi, e-ticarete kaptirmaktadir. 2021
yilina kadar, kiiresel e-ticaret satiglarinin yillik olarak ortalama %20 oraninda artmasi ve 4.048
milyar dolara ¢ikmasi beklenmektedir. E-ticarete bolgesel olarak bakildiginda en basarili olan
Cin’de, 2012 yilinda e-ticaretin toplam perakende igerisindeki pay1 %4 iken, 4 yil i¢inde %17
diizeyine gelmistir. 2020 yilinda Cin’in Diinya e-ticaret hacminin %60’1mn1 olusturmasi

beklenmektedir. (Perakende Sektorel Bakis, 2018)
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2017 yilinin temmuz ayinda yayimnlanan 2016 hane halk tiiketim harcamalar verilerine
bakildiginda, Tiirkiye genelinde yapilan tiiketim harcamalarinda giyim ve ayakkabi grubu igin

%S5,2’°1ik bir harcama yapildig1 goriilmektedir (Hanehalk: Tiiketim Harcamasi, 2016, 2017).

PwC tarafindan yayinlanan bir ¢alismaya gore tiiketiciler, bazi tirtinleri online olarak
satin alirken, bazilarinm1 da magazadan almay1 tercih ederler. Magazadan yapilan aligverisler
%70’lik oran ile market iiriinleri grubunda %?23’liikk online market aligverisine gore daha fazla
yapilmustir. Online aligverigin magaza i¢i satinalmalara gore en fazla tercih edildigi grup ise
kitap, miizik, video oyunlaridir. Bu gruptaki online aligveris orant %60’lara ulagsmistir. Bu
calismadaki verilere bakarak, tliketicilerin yogun ¢aba ile ve sinirli ¢aba ile satinalmalarda daha

fazla online aligveris yapma egiliminde olduklarini sdyleyebiliriz. (Kessel, 2017).
1.5.1.1. Mobil Satinalma Hacmi

Tiiketiciler, akilli cihazlarla sadece alisveris degil, sosyallesme ihtiyacini karsilamakta
ve cep telefonlart adeta bir parcalariymis gibi bir bagimlilik davranisi sergilemektedirler.
“Akill telefon” ifadesi ilk kez 1997 yilinda Ericsson GS 88’1 tanitirken kullanilmistir. Gegen
21 yillik siiregte, mobile dayal1 bir paradigma degisikligi s6zkonusu olmustur. Akilli telefon
kullanimi, giinliik yasam rutinlerini de etkilemis, tiiketici satinalma davranislarinda hatta
iletisim bi¢cimlerinde koklii degisimlere neden olmustur (Bati, Marka Yonetimi, 2015, s. 176~

178).
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Where Do We Buy What?
( Online versus in-store purchasing preferences (in %))

Books, music, movies & video games 28 60

Consumer electronics & computers a3~ 51
Clothing & footwear RN 10 51
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Household appliances |y 56
Jewelry & watches = 49
DIY & home improvement a5 52
Furniture & homeware 0 59
Grocery e 93 70
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In-store ® Online

Sekil 4: PWC nin Anket Sonuglarina Gére Online ve Magaza I¢i Satinalma Oranlar1 (Kaynak
https://www.statista.com/chart/10292/shopping-online-and-in-store/)

Yasanan dijital doniisiimiin etkisiyle diinyada internet kullanimi mobil cihazlarda
masaiistii cihazlardan daha fazla olmaktadir. Tiirkiye’deki mobil abone sayisi, TUIK verilerine
gore, 76 milyondan fazladir. Akilli telefon kullaniminin artmasi, online aligverise olan ilgiyi
arttirmistir. 2016 verilerine bakildiginda, akilli telefonlarla yapilan aligverisin, 2015°e gore %54
daha fazla oldugu goriilmektedir. TUSIAD 2017 e-ticaret raporuna gore; Tiirkiye’de 2016’dan
itibaren e-ticaret islemlerinin yaklasik olarak %19’u akilli telefon ve tablet ile yapildigi
belirlenmistir. Bu rakamlarin 2021°de %49’a ulasacag1 ongoriilmektedir. Tiiketicilerin iiriin
arastirmasini online olarak yapmasi %70’lere yiikselmistir. Ayrica mobil olarak gergeklestirilen
arastirmalarin %70’1 bir saat i¢inde satinalma davranisina dontistiigii rakamlara yansimaktadir.
Isletmeler SEO skorlarii 8lgerek performanslarii kontrol edebilirler ve kullanicinin aradig
tim ihtiyaclar1 karsilayacak igerikleri c¢esitlendirip, gelistirerek yiikselen bir ivme
yakalayabilirler. Mobil kullanicilar, aligveris sitesinin yavas olmasi durumunda, masaiistii
kullanicilarina gore 3 kat daha hizli bir bi¢imde siteyi terk etmektedirler. Mobilde 1saniye daha
hizli olmak, ciro iizerinde %5°lik bir etkiye sahip olmak anlamina gelmektedir. Lokasyon
servisleri mobil tiiketici ile iletisim kurabilmek i¢in olduk¢a dnemlidir. Tiiketicilerin tigte biri,

magazalarin yerini mobil cihaz yardimiyla bulmaktadir. Etkin kullanilan lokasyon servisleri
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yardimiyla, iletisim bilgileri kaydedilmis olan tiiketicinin nerede oldugunu bilerek,
kisisellestirilmis secenekler sunulabilinmektedir (Mobilden Yapilan Aligveris Web'i Gegti,
2017).

1.6. INOVASYON KAVRAMI VE KAPSAMI

“Yenilesim. Degisen kosullara uyabilmek i¢in toplumsal, kiiltiirel ve ydnetimsel

ortamlarda yeni yontemlerin kullanilmaya baslanmasi.” (tdk.gov.tr)

Inovasyon, Latince “innovatus” kelimesinden tiireyen, ingilizce “innovation” sdzciigii
ile ifade edilen, toplumsal, yonetimsel ve kiiltiirel degisimlere yol agip, fayda saglayan yeni
uygulamalardir. Girisimci isletmeler i¢in karlilik getiren, teknoloji temelli yenilikler ifadesiyle,

inovasyona iktisadi bir anlam kazandiran ilk kisi A. Schumper’dir (Sati, 2013, s. 3-4).
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Tablo 4: Inovasyon Tanimlar1

1.Gercekligi ve boyutuna gore yeni bir iiriin veya siire¢ olarak inovasyon

Barnett, Inovasyon, mevcut yapilardan nitelik olarak farkli olmasi nedeniyle
1953 “yeni”olan herhangi bir diislince, davranis veya seydir.

Arregger, Inovasyon,sosyal sistemin mevcut durumunda meydana gelen énemli bir
1976 degisikliktir.

2.1k olma ozelligine gore yeni bir iiriin veya siirec olarak inovasyon

Schmooker, | Bir girisim iyi bir hizmet {irettiginde veya yeni olan bir girdi veya yontem
1966 kullanildiginda, bu teknik degisim meydana getirir. S6zii gecen degisimin
gergeklestirilmesinde ilk girisimde bulunan “inovatif” , eylem ise
“inovasyon” olarak tanimlanir.
Kieser, Inovasyon, orgiitiin ilk kez diizenledigi degisim siiregleri olarak adlandirilir.
1969

3. Algiya gore

yeni bir iiriin veya siirec olarak inovasyon

Rogers, 1983

Inovasyon, bir birey veya yapimnin, bu yapinm diger bir birimi tarafindan
“yeni” olarak algilanan birfikir, uygulama veya amagtir. Bir fikrin 6nem
kazanabilmesi i¢in insanlarin onu “yeni” olarak degerlendirmesi gerekir.
Eger fikir bireye yeni goriiniliyorsa, o bir “inovasyondur”.

Zaltman vd.,
1984

Herhangi bir fikir, uygulama veya maddi bir eserin ilgili birim tarafindan
“yeni olarak algilanmas1” inovasyon olarak degerlendirilir.

4. Kaynak ve hedefin yeni kombinasyonu olarak inovasyon

Moore  ve | En genel olarak inovasyon, bir pazarin ihtiyacinin gelistirilen bir {iriin
Tushman, aracilifiyla ile karsilanmasi ya da ihtiya¢ ile {irlin arasindaki yeni bir
1982 sentezdir.

Rickards, Inovasyon bir siirectir...sistemin problemlerini(ihtiyaglarini), bu ihtiyacla
1985 ilgili yeni ¢ozlimlerle eslestirilme siirecidir.

5. Yeni bir iiriiniin veya siireclerin degerlendirmesi olarak inovasyon
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Roberts,
1987

Tablo 4’iin Devam

“...inovasyon=icat+degerlendirme...”Icat siireci; yeni fikirler {iretmek ve
onlari isler hale getirebilmeyi amaglayan tiim siireci kapsar.

Degerlendirme siireci 1)icat ve fikirlerin belirli hedeflere hedeflere
odaklanmasin1 2) Bu hedeflerin degerlendirmesini 3) Arastirma ve/veya
gelistirme sonuglarinin asagr yonlii transferini, 4) Ticari gelistirme,
uygulama ve transferin tiim agamalarini igerir...”

6. Siirec olarak inovasyon

Goldhar, Fikir tiretmekten, problem ¢6zmeye, ticarilestirmeye inovasyon; formel

1980 kaynak tahsisi karar noktalari tarafindan birlestirilen orgiitsel ve bireysel
davranis modelleri dizisidir.

Dosi, 1988 Inovasyon; yeni iiriinler, yeni iiriin siirecleri ve yeni orgiit diizenleri icin

aramay1 ve kesfetmeyi, denemeyi gelistirmeyi, taklit etmeyi ve benimsemeyi
igerir.

7. Sanayi iiriinleri ve siireclerinin 6tesinde “yeni hizmetler” olarak inovayon

Damanpour,
1991

Inovasyon; dahili olarak olusturulan veya satin alinan, drgiite yeni olan
cihaz, sistem, politika, program, siireg, Uriin veya hizmetin
uyumlastiriimasidir.

Kaynak: (Unal & Kiling, 2016, s. 101)

Inovasyon, belirli bir faydaya déniisen, ekonomik ve toplumsal yenilikler anlamina

gelmektedir. inovasyon sadece bir fikir olabilecegi gibi yenilenme durumunu igeren bir siireci

de ifade edebilmektedir (Giirkan, 2013, s. 3).

“Her yeni diisiince, davranim veya “sey’in”, nitelik olarak mevcut formlardan farkl

olarak; yeni veya mevcut esyanin yeniden diizenlenme, liretim yontemi, tedarik kaynagi,

endiistriyel yapi, pazarlama ve benzeri araglarla ekonomik unsur haline getirilmesi,

gelistirilmesi ve kullanimu siirecidir.” (Baykara, 2014, s. 17)
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Tiirkce karsiligi “yenilik” gibi ifade edilse de inovasyon, yeniligin kendisinden ziyade
sonucu, yeniligin sagladigi farkliliklari, degisim giiciiniin etkisiyle ortaya ¢ikan ekonomik
katma degeri de kapsayan bir anlami oldugu igin, inovasyon salt yenilik olarak ifade
edilememektedir. “Inovasyon en genis anlamiyla, bilginin ekonomik ve toplumsal faydaya
doniistiiriilmesi olarak tanimlanir. Bu nedenle de teknik, ekonomik ve sosyal siirecler
biitiiniidiir. Degisime olan istek, yenilige aciklik ve girisimcilik ruhuyla 6zdeslesen bir kiiltiiriin

rtintidiir.” ifadesi inovasyonun kapsamina dair net bir gergeve ¢izmektedir. (Elgi, 2006, s. 1-2)

“Inovasyonla ilgili yapilan tanimlamalardan yola ¢ikarak, kapsamli bir tarif yapacak
olursak; “Bir fikri pazarlanabilir bir iiriin ya da hizmete, yeni ya da gelistirilmis bir liretim ya
da dagitim yontemine ya da yeni bir toplumsal hizmete doniistiirme siirecidir” diyebiliriz.”

(Okay, 2015, s. 78)

Finlandiya eski Basbakani Esko Aho’nun “Ar-Ge paray: bilgiye, inovasyon bilgiyi
paraya ¢eviren etkinliktir.” ifadesi inovasyon kavraminin igerigine netlik kazandirmistir. Oslo
kilavuzu’nun 2005 siirimiine goére (OECD ve Eurostat’in birlikte yayinladigi kilavuz)
inovasyonun tanimi; “Inovasyon, yeni veya énemli dlgiide degistirilmis iiriin (mal ya da hizmet)
veya slirecin; yeni bir pazarlama yonteminin ya da is uygulamalarinda, isyeri organizasyonunda

veya dis iliskilerde yeni bir organizasyonel yontemin uygulanmasidir.” (Emiroglu, 2018, s. 2-
3)

“Inovasyon firmanin tiim siireclerini igerine alan bir yaklasimdir. Bir bakis acis1 ve de
bir tutumdur. Ayrica firmanin en tepesinden baglayan bir kararliligi gerektirir” (Keskin,
Inovasyon Nasil Yapilir?, 2013, s. 16).

Inovasyon icin salt yiiksek teknolojinin gerekli ve yeterli oldugu gibi bir algi dogru
degildir. Arman Kirim’a gore; karliligr arttirabilmek ve siirdiiriilebilir gergek bir biiyiime i¢in
her firmanin inovasyon yapmasi gerekmektedir. Yogun rekabet ortaminda, ancak farklilasarak
ve yeniliklerden toplumsal ve ticari faydalar saglayarak uzun omiirlii, inovatif bir isletmeye
doniistlebilir (Kirim, 2005, s. 11).

1.7.INOVASYON GOSTERGELERINDE TARIHSEL SUREC

Ingiliz sosyal psikolog Graham Wallas 1926°da -Art of Thought- adl1 kitabinda yaratic

fikirlerin nasil olustugu ile ilgili bes basamakli bir modeli anlatmistir.
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Hazirhk: Zihnin yenifikirler i¢cin
hazirlanmasi ve bilgilerin
sorusturulmasi

U

( \

\.

Kulugka: Coziim i¢in odaklanma
siireci

U

Catlama: Bilingaltinda fikirlerin
olugmaya baslamast

U

Aydinlanma:Yeni bir fikrin
olustugu asama

U

Dogrulama: Fikrin gecerliliginin
denenmesi

.

Sekil 5: Yaratici Fikirlerin Olugsma Asamalari
Kaynak: (Gibson, 2017, s. 226-227)

Ekonomi ve inovasyon iligkisini analiz edebilmek ve yeniliklerin gelisme siirecinin
gergevesini ¢izebilmek igin, bilimsel, teknolojik ve inovatif temelli gostergeler tarihsel siirece

gore dort boliime ayrilmstir.
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Tablo 5: Nesillere Gore Inovasyon Y&netim Géstergeleri

1. Nesil Girdi | 1. Nesil  Cikt1 | 1. Nesil 1. Nesil Stireg
Gostergeleri Gostergeleri Inovasyon Gostergeleri
1950-1960 1970-1980 Gostergeleri 2000+
1990’1ar
Ar-Ge harcamalar1 | Patentler Inovasyon Bilgi
Bilim ve Teknoloji | Yayinlar aragtirmalari Maddi olmayan
Personeli Uriinler Indeksleme varliklar
Sermaye Kalite degisimi Inovasyon kapasitesi | Networkler
Teknoloji yogunlugu kiyaslama Talep
Egitim harcamalari Y 6netim teknikleri
Risk/Geri Doniis
Sistem dinamikleri

Kaynak: (Sat1, 2013, s. 47-48)

Inovasyon tarihsel boyutta yorumlanacak olursa; Insanlarm yasamlarimi
kolaylastirabilmek i¢in yaptiklari ara¢ ve gereclerin de inovatif bir yonii oldugu kabul
edildiginde, inovasyonun baslangicinin insanlik tarihi kadar eski oldugu soylenebilir (Okay,

2015, s. 78).
1.8. INOVASYONA GENEL BAKIS

Diinyadaki gelismis iilkelerin toplumsal gelisim ve kalkinma i¢in giindemi
inovasyondur. Kiiresel pazarlara yenilikgi tirinler sunabilmesi inovasyon ekonomisine yatirim
yapilmasi stratejik onem tasimaktadir. Her girigsimcinin, inovasyon i¢in temel arastirmalara
yiikksek miktarda finansal kaynak ayirmasi miimkiin degildir. Fikirlerin tiriinlere doniisiip
ticarilesebilmesi ve ekonomiye katma degeri yliksek katkilar yapabilmesi icin bilimsel
donanima sahip olan teknolojik altyapiya ihtiya¢ vardir. Bu nedenle kamu yararina olacak temel
arastirmalarin yapilabilmesi, {iirlinlerin pazara sunulmadan Once prototipinin yapilip, test
edilmesi, kullanicilar tarafindan deneyimlenmesi ve inovatif iriinlerin her asamasina dair
stireclerin yonetilebilmesi i¢in, tiniversitelerin, Ar-Ge merkezlerinin, kulucka merkezlerinin,
teknoparklarin devlet tarafindan da desteklenerek, girisimcilere de akademik galismalardan
faydalanabilecekleri ortamlarin saglanmasi gerekmektedir. “Creative thinking” (yaratici
diisiince) ikliminin desteklendigi ve fikirlerin uygulanabilirliginin test edilmesine olanaklar
tanindigr bir iklimde inovasyon ekonomisinin gelismesinin altyapisi da hazirlanmis olur
(Biiyiikuslu, 2015, s. 103-105).
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Kamu yararma olacak temel arastirmalara gilincel bir 6rnek olarak; Blockchain
teknolojisinin Tiirkiye’de yayginlasmasi i¢in, Tiirkiye Bilisim Vakfi liderliginde Blockchain
Tiirkiye Platformu’nun kurulmasi verilebilir. Girisimcileri destekleyecek ve yeni is modelleri
i¢cin ¢caligsmalarin yapilacagi kar amaci olmayan bu platformda, giiglii bir blockchain ekosistemi
olusturma hedefi yiiriitiilecektir. “Platform; diizenleyecegi egitimler ve etkinlikler ile ¢esitli
bilgilendirici yayinlar ve iceriklerin yani sira bilim, sanayi ve teknoloji akademileri, diisiince
kuruluslari,  Universiteler, diger tilke ve  birliklerin blockchain platformlar1  ve
konsorsiyumlariyla da 6nemli is birliklerine imza atacak™ seklinde yapilan agiklamadan da
anlasilacagi gibi Tirkiye kiiresel boyutta ¢igir acacak Blockchain Teknolojisi igin altyapi
calismalarina baglamistir (Giinen, 2018).

Kurumlar inovasyonun siirekliligini saglayarak {iriinlerde iyilestirmeler yapmak
konusunda gerekli donanimlara sahip olabilirler. Ancak kii¢iik inovasyonlar kurumlarin
gelecegi agisindan yeterli degildir. Radikal inovasyonlar yapmak konusunda biiyiik kurumlarin
rakibi olan startup’larin tarihsel siirecine bakildiginda, Ikinci Diinya Savasi’ndan beri yapilan
radikal inovasyonlarin %95 gibi ¢ok yiiksek bir oran1 Startup’larin {liretimi olan gelismelerdir.
Startup’larin biiylik kurumlardan daha fazla radikal inovasyon yaptigi ve bu inovasyonlarin
muazzam biiylime potansiyeli tasidig1 bir diinyada, kurumlarin yapmalar1 gereken en stratejik
hamle, bu parlak, gelecek vadeden fikirleri destekleyecek yatirimlari yapmalaridir. Startup,
baslangi¢ asamasindaki teknolojik ve yenilikg¢i fikirlerin sahibi olup, bulduklari is modellerinin
basariya ulasacagina dair inancglarina tutku ile bagli olan girisimci kisilerin bulduklart is
modelleridir. Kit kaynaklarla, miisterilerin sorunlarin1 anlamaya ve ¢6zmeye yonelik, deneme-
yanilma yoluyla yanlislarin diizeltilerek ilerlendigi, kuvvetli bir takim ruhunun oldugu

ekiplerce siirdiiriilen yalin girisimlerdir (Ozkent, 2015, s. 53-60).

“Son 50 y1llik donemde yayinlanan 19,9 milyon makalenin ve 30 yillik donemde alinan
2 milyon patentin incelendigi bir arastirma, ekiplerin bireylere kiyasla belirgin diizeyde basarili
oldugunu ortaya koydu. Yazarlar, “Ekiplerin ger¢eklestirdigi arastirmalardan, bireysel
aragtirmalara oranla daha fazla alint1 yapiliyor ve bu fark zaman igerisinde daha da artiyor”
diyor. Yazarlar ayn1 durumun, inceledikleri fen bilimleri, miihendislik, sosyal bilimler, sanat ve

sosyoloji gibi disiplinler agisindan da gegerli oldugunu belirtiyor.” ifadesi inovasyonun
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stirdiiriilebilir olmasi i¢in gerekli olan ekip ¢alismasinin 6nemini vurgulamaktadir (Satell, 2017,

S. 247).

Basarili Bir Is Modeli i¢in Sorulmasi Gereken Sorular:

Miisterim kim?

Miisterilerime nasil bir deger sunmay1 vaad ediyorum?

Potansiyel miisterilerim olan hedef kitleme hangi kanallarla ulasiyorum?
Miisterilerimle nasil iletisim kuruyorum?

Konumlandirma ve fiyatlandirmay1 neye gore yapiyorum?

Nasil ge¢iniyorum, temel gelir kaynaklarimi nasil kullanabilirim?

Nasil iiretim yapiyorum?

Maliyet agisindan temel giderlerim neler?

Uzmanlagsmam gereken faaliyet hangisi?

Kar nasil elde edebilirim ve karimi maksimize edebilmemin yollar1 nelerdir?

(Ozkent, 2015, s. 57)

Inovasyon yapmak karmasik bir siirectir ve kestirme bir yolu yoktur. Peter Drucker’a

gdre inovasyon servet yaratmak igin gereken kapasiteyi ortaya ¢ikarir. inovasyon yapabilmek

i¢cin tutkuyla bagli olunacak hedeflere ihtiya¢ vardir. Bu kapasiteye sahip olan girisimciler,

aslinda kullanmak istedikleri {iriin ve hizmetler i¢in sirketler kurarlar. ilk versiyon olan iiriin

cogu zaman milkkemmel degildir ve piyasaya siiriilmesi konusunda kaygi duyulmadiginda

zaman icinde eksik ogeler tespit edilerek {iist versiyon olan iirlinler ortaya cikarilir. Gergek

inovasyon bir siirectir ve sonraki asamalarda kaydedilen gelismelerle devam eder. inovasyonu

getiren iriinler, insanlarin hayatin1 kolaylastiran ve mutlu eden unsurlara sahip olmalidir

(Kawasaki, 2011, s. 185-190).
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Sekil 6: Inovasyon Siireci

Kaynak: (Kirtk & Orkan, 2016, s. 137)

Tablo 6: inovasyon Matrisi

Problemin tanimlanmasi

iyi

Cigir Agict inovasyon
Uyumsuzlar

Gizli Projeler

Acik Inovasyon

Siirdiiriilebilir Inovasyon
Yol haritasi

Ar-Ge Laboratuvarlar
Miihendislik

Satin almalar

iYi

TANIMLANMAMIS [TANIMLANMIS

Temel Arastirmalar
Arastirma Deprtmanlari
Akademik Partnerlikler
Literatiir ve Konferanslar

Bozucu Inovasyon

Atilim Sermayesi Modeli
Inovasyon Laboratuvarlari
%15/%20 Kural1

Yalin Firlatma Rampasi

Y] TANIMLANMAMIS

fYI TANIMLANMIS

Alanin tanimlanmasi

Kaynak: (Satell, 2017, s. 83)
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Inovasyon yapmak icin bir fikirden daha fazlas1 gerekmektedir. Mucizevi ¢dziimlerin,
tiim yanitlara sahip olabilecegi diislincesi olanaksizdir. Sirketlerin olanaklari dogrultusunda
fikirler gelistirilmeli ve ekiplerin is birligi i¢inde ¢alismasi gerekmektedir. Farkli alanlarda
uzmanlig1r olan kisilerin ¢aba gostermesi ile olusturulan kombinasyon becerisi sayesinde
bilgilerin sentezlenmesi ile etkili inovasyonlarin yapilabilmesi miimkiindiir. Giiniimiizde
sirketler diizen bozucu bir yenilik yapmazlarsa, tiiketici i¢in cazibesini Yyitirmektedir. Scott
Anthony’e gore inovasyonun fark yaratabilmesi icin etkisi 6l¢iilebilmelidir. Bununla birlikte
inovasyon yapabilmek icin tek bir yolun oldugunu sdéylemek miimkiin degildir. Sirketlerin
ihtiyac1 olan, kendi inovasyon yollarin1 belirlemeleri ve problemlerini tanimlayabilmelerini
saglayacak bir ¢erceve cizebilmek igin en iyi yol bir harita ¢ikarmaktir. Problemin iyi bir
bicimde tanimlanmasi1 ve bu problemi ¢ozebilecek kisilerle birlikte, ¢6ziim i¢in gerekli araglarin
ve donanimin bir araya getirilmesi gerekmektedir. inovasyon Matrisi Tablosu’ndaki dért
strateji segenegine indirgenerek tanimlanmig olan sorunlardan olusturulacak haritalar daha net

bir yol ¢izilmesi a¢isindan énemlidir. Inovasyon Matrisi strateji secenekleri:

o Temel Arastirmalar: Biiyiik olglide devlet tarafindan karsilanan ve akademik
kurumlarin yiiriittiigii, kamu yarar1 gozetilerek yapilan arastirmalardir. Sorunun ve alanin iyi
tanimlanamadigi, yeni kesifler i¢in temel olusturacak nitelikte calismalardir. Her y1l yaymlanan
binlerce akademik ¢alisma, yeni buluslarin altyapisini hazirlayarak, ¢igir agan icatlar igin temel
kaynak niteligi tasimaktadir. Sirketlerin ¢ok az1 temel aragtirmalara finansal kaynak
ayirmaktadir.

J Cigir Acicr Inovasyon: Degerli fikir kaynaklarimin nereden gelecegi dnceden
bilinecek bir durum degildir. Ornegin Steve Jobs, aldig1 kaligrafi derslerinin, iiriin tasarimi
konusunda kilit noktada fayda sagladigini ifade etmistir.

. Siirdiiriilebilir Inovasyon: Bu tiir inovasyonlar, teknolojinin daha da
iyilestirildigi alanlarda yapilir. Biyiik sirketler kurduklar1 Ar-Ge laboratuvarlarinda, stratejik
planlamalar yaparak, gereken teknolojinin tedarikgilerden saglanmasi yoluyla yenilikleri
stirdiirebilirler. Bu tiir inovasyonlara verilebilecek en iyi 6rneklerden biri Apple Sirketi’dir.

o Bozucu Inovasyon: Diinyay1 “bozucu inovasyon” kavrami ile tanistiran kisi
Harvard Universitesi’nden Clayton Christensen’dir. 1997 yilinda yayinlanan “Inovasyoncunun

Ikilemi” adli kitabinda, sirketlerin yetersiz olduklar i¢in degil, milkemmel yonetilip, asir1 iyi
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isler yapmalar1 nedeniyle basarisiz olduklarmni ifade etmistir. Siirdiiriilebilir inovasyonlar
neticesinde ortaya ¢ikan st diizey kalitedeki iiriin veya hizmetler tiiketicilere yenilik ve
kolaylik olarak piyasaya sunulurken, rakiplere de Ogretici nitelikte avantajlarla rekabetin
temellerini sarsacak firsatlar saglamaktadir. Deneme yanilma yontemiyle gelistirilen bozucu
stratejiler, genellikle sermayedarlar tarafindan finanse edilen, tamamen farkli is modelleridir.
Yeni bir amagla kullanilan mevcut teknolojilerle, farkli pazarlarda yeni is modelleri
kurulabilmektedir. Ornegin Airbnb ve Uber, teknolojik olarak bir katki yapmamalarina ragmen,
yeni bir i$ modeli ile piyasayr bozmuslardir. Biiyiik sirketlerden 3M ve Google %15/%20

kuralinin farkli versiyonlarini kullanarak, piyasay1 bozucu iiriinler gelistirmektedirler.

Inovasyon gevrelerinde de benimsenen %15/%20 kuralinda belirleyici model olan “ii¢
ufuk” ta ifade edilmek istenen; sirketin ¢ekirdek isini basari ile yonetirken, ayn1 zamanda yeni
isleri inga edebilmek i¢in, finansal kaynaklar1 dogru ve etkin dagitabilmektir. Burada anlatilan
durum, belirsizligi ortadan kaldirmaktan ziyade belirsizlikten kaynaklanan riskleri, sirketin
finansal gelecegi agisindan minimize etmektir. Piyasaya sunulmakta olan hizmetlerin, sirketin
imkanlar1 dogrultusunda, mevcut beceriler kullanilarak siirdiiriilebilir inovasyonlar yapilmasina
sirket kaynaklarmmin %70’inin ayrilmasi 1’nci ufuktur. Heniiz piyasaya sunulmamis yeni
buluslarla ortaya ¢ikacagi diisiiniilen bozucu ve ¢igir acict inovasyon fikirleri i¢in kaynaklarin
%20’sin1 kullanma diisiincesi 2’nci ufuktur. 3’ncii ufuk ise yeni becerilerle olusacak yeni
piyasalar i¢in, temel arastirmalar ve ¢igir agici inovasyonlar i¢in ayrilan kaynaklardir. 3 Ufuk
Modeli’nin temel aldig1 diislince; mevcut cekirdek isi devam ettirirken, kaynaklarin
dagitiminda onceliklerin etkin olarak belirlenmesi ile gelecegin insasinin rasyonel bir bicimde
gerceklestirilmesidir (Satell, 2017, s. 20-172).
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Tablo 7: Bir Isletmenin inovatif Olabilmesi i¢in Sahip Olmasi Gereken Unsurlar

[novatif Kiiltiir

Isletmenin, orgiit yapisim sekillendiren kurallarin hem birey hem de
takim caligmasini yaratici ¢oziimler iiretmeye, risk almaya tesvik edecek
bicimde uygulanmasidir.

Inovatif Siirec

Is siireclerinin, inovatif ¢oziimler iiretmeye uygun bir bigimde
tasarlanmasidir.

Inovatif Yapi

Isletmedeki farkli departmanlarin, inovasyon ekibi ile senkronize
calisabildigi, kaynaklarin (insan, finans) tasariminin esnetilebildigi,
inovasyon i¢in gerekli teknolojik altyapinin oldugu bir ¢alisma sistemidir.

Kaynak: (Aksel, Isletmelerde inovasyon ve Inovasyonu Destekleyen Orgiit Kiiltiiriiniin

Belirleyicileri ve Bir Arastirma, 2010, s. 79)

1.9.INOVASYON SINIFLANDIRMALARI

Tablo 8: Inovasyon Siniflandirmalari

Boyutlarina ve Etki
Derecelerine Gore
Inovasyonlar

Radikal Inovasyon: Var olandan tamamen farkl: iiriin, hizmet, siire¢ veya
yontemlerden gelistirilen, toplumsal ve ekonomik faydaya doniistiiriilen
yeniliklerdir.

Artimsal Inovasyon: Var olan iiriin, hizmet ve siirecler iizerinde yapilan
iyilestirmeleri ifade eden yeniliklerdir.

Meydana Getirdigi Degisim ve
Farkliliklara Gore
Inovasyonlar

Yikic1 Inovasyonlar: Bilinenden tamamen farkli olan ve sosyal yasantida
koklu degisiklikler getiren yeniliklerdir.

Destekleyici inovasyonlar: Yikicit inovasyonlar1 giincelleyecek degisimleri
iceren yeniliklerdir.

Kullanim Alanlarma Gore

Inovasyonlar

Uriin-Hizmet Inovasyonu: Pazardaki mevcut iiriin ve hizmetlerden farkli olan
toplumsal fayda olusturan ve ekonomik deger tastyan yeniliklerdir.

Siire¢ Inovasyonu: Sistemde olusan farkliliktir. Uretim siirecinde, dncesinde
veya sonrasinda yeni bir uygulamanin ortaya ¢ikardigi ekonomik ve sosyal
faydanin zincirleme etkisindeki verim olarak yorumlanabilir.

Pazarlama Inovasyonu: Pazarlama siirecinin tamaminda veya bir boliimiinde
uygulanan degisimlerin ekonomik katma degere doniigsmesini saglayan
yeniliklerdir.

Teknoloji Yogunluguna Gére
Inovasyonlar

Teknolojik Inovasyonlar: Teknoloji sayesinde ortaya ¢ikan ekonomik ve
toplumsal fayda saglayan yeniliklerdir.

Teknolojik Olmayan Inovasyonlar: Yonetimsel, orgiitsel, tiiketicilerle
kurulan yeni bir iletisim veya pazarlama modelinin igletme i¢in sagladigi
parasal katma degerlerdir.

Diger Inovasyon

Siniflandirmalari

Toplumsal Inovasyon: Toplumun hayatini kolaylastiran, hayat standardi igin
katma deger olugturan yeniklerdir.

Orgiitsel Inovasyonlar: Farkli alanlardaki (iiriin, hizmet, siire¢, pazarlama)
inovatif uygulamalarin isletmelerde olusturdugu makro fayda olarak ifade
edilebilir.

Kaynak: (Emiroglu, 2018, s. 12-20)
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Tablo 9: Inovasyon Ornekleri

Boyutlarma ve Etki| e Radikal inovasyon: Kredi kart1
Derecelerine Gore | o Artimsal Inovasyon: Kredi kartma chip ekleyip, kisisel

Inovasyonlar bilgilerin ve yapilan islemlerin, kartta kayitli olmas1 (Glimiis,
Dayal, & Giimiis Bilim, 2014, s. 43)

Meydana Getirdigi | o Yikict Inovasyonlar: Kisisel bilgisayarlarin, ana
Degisim ve Farkliliklara | bilgisayarin pazarma olan etkisi, mobil telefonlarin-sabit hatli
Gore Inovasyonlar telefonlarin, tibbi Kliniklerin-geleneksel doktor
muayenehanelerinin yerine ge¢mesi (Unal & Kiling, 2016, s.
103)
o Destekleyici inovasyonlar: Cep telefonlarmda yapilan

iyilestirmeler (Sakaryali, 2016, s. 97).

Kullanim Alanlarina | e Uriin-Hizmet Inovasyonu: Internet bankacihigi, internet
Gore Inovasyonlar iizerinden sunulan iiriin bilgileri ve licretsiz destek hizmetleri
(Giimiis, Dayal, & Glimiis Bilim, 2014, s. 33)

o Siireg Inovasyonu: “Wal-Mart’m stoklari bagimsiz
sirketlere yonettirmesi” (Giimiis, Dayal, & Giimiis Bilim, 2014,
s. 37)

. Pazarlama Inovasyonu: WWW.amazon.com,
www.yemeksepeti.com (Keskin, Inovasyon Nasil Yapilir?,
2013, s. 21)

Teknoloji  Yogunluguna | e Teknolojik Inovasyonlar: iiriin, siire¢, radikal ve artimsal
Gore Inovasyonlar inovasyonu kapsayan inovasyonlardir.

o Teknolojik Olmayan Inovasyonlar: Herhangi bir
teknoloji icermeyen organizsayonel ve pazarlama inovasyonunu
kapsayan inovasyon ¢esididir (Sakaryali, 2016, s. 94-95).

Diger Inovasyon | e Toplumsal Inovasyon: Toplumsal yenilesimi saglamaya
Siniflandirmalari yonelik olan ve ticari olmayan bu inovasyon modeline 6rnek
olarak Bangladesli iktisat Profesérii ve Bankaci olan
Muhammed Yunus’un “Mikro Kredi” Sistemi verilebilir. Bu
proje Muhammed Yunus’a 2006 yilinda Nobel Baris Odiilii nii
getirmistir (Okay, 2015, s. 82-83).

1.10.INOVASYON KULTURU

Internetin teknolojiyi demokratiklestirerek yaygin hale getirmesi, tarihsel siireg

boyunca, degisim hizinin hi¢ olmadigr kadar hizlanmasina neden olmustur. Degisimin
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etkilerinin yasamin tiim alanlarina yansimasi, tiiketicilerin satinalma aligkanliklarin1 da
degistirmistir. Degisen tiiketicinin en faydali ve en yeni olana ilgisi siireklilik arzetmektedir.
Ortaya ¢ikan degisimi, yenilik siirecini etkin yonetebilen isletmeler uzun 6miirlii olacaklardir.
Bu degisim, yaratici fikirlerin ortaya ¢ikmasiyla icatlar, icatlarin sagladigi yenilikler ve bu
yeniliklerin de internetin sagladigi yayillma imkanlar c¢ergevesinde, yenilik ve teknolojinin
icsellesmesi baglaminda degerlendirilmelidir. Yaratici fikirler bireylerden gelebilir, ancak bu
fikirlerin yeni iirlinlere doniisiip fayda unsuru saglayacak katma degere sahip ve uygulanabilir
olup hayata gegmesi i¢in organizasyonel bir ¢abanin varligi gerekmektedir. Bireylerin yaratici
fikirleri ortaya atabilmeleri i¢in ise inovasyon kiiltiiriiniin hakim oldugu bir is ortami yeni
fikirlerin tetikleyicisi olacaktir. inovatif iklim temelli orgiit kiiltiiriiniin devamlilig1, firmanin
organizasyon ve yonetim yapisina, liderlerin ¢alisanlar lizerindeki etkisine bagli olarak degisim
gosterir. Orgiit kiiltiiriinde inovasyon bilincinin yayilmasi ve bu bilincin devamlilig1 i¢in, insan
kaynaklar1 departmaninin sirketin vizyonuna uygun kisileri ise almasi, risk ve 6diil dengelerinin
saglanmasi, inovasyon stratejilerini uygulayabilecek takimlarin olusturulmasi, yaratici
fikirlerlerle ortaya ¢ikan yeni iiriin veya hizmetlerin basarisiz olma riski ortaya ¢iktiginda
calisanin gelecek endisesi tasimayacagi bir orgiit ikliminin saglanmasi 6nemli unsurlardir.
Inovatif diisiincelerin sonuglar1 her zaman istikrarli verimlilige sahip olamama riski tagimasi
nedeniyle, statiikocu zihniyetle yonetilen isletmelerin kiltiirel iklimleri, marjinal fikir
tohumlarmin yesermesi i¢in elverigli degildir. Bagarisizligin maliyetine tahammiil edebilmek,
ongoriilebilir isler yapmaya odaklanmig bir yonetim i¢in olduk¢a zordur. Uygun bir orgiit
kiiltiiriiniin inovasyonu garanti etmese de kolaylastiracag1 agiktir. isletmelerde yeni fikirlerin
ortaya ¢ikabilmesi i¢in, takim ¢aligmasi yapan ekip tiyelerinin, farkli bakis agilarina ve girisimci
ruha sahip olan, risk faktoriinli géze alabilen, kendini siirekli gelistiren, siirekli 6grenen ve
kendini giincelleyen kisiler olmasi inovasyon siirecinin devamlilig1 i¢in dnemli unsurlardir

(Aksel, Doktora Tezi, 2010, s. 10-86).

Inovasyonun mutlaka yiiksek teknoloji veya komplike ¢alismalarin iiriinii olmadig
diistincesini igsellestiren kurum ¢alisanlari, yeni fikirlerini, var olan bir sorun i¢in ¢6ziim veya
olacagi distiniilen olasi problemler ile ilgili diisiincelerini kendilerini &zgiirce ifade
edebilecekleri ve c¢abalarmin takdir edildigi bir orgiitsel iklimde ¢alismalari, inovatif
diisiincelerin ortaya ¢ikmasina imkan saglayarak olusturulacak kiiltliir i¢in bir zemin

hazirlamaktadir. Devrimsel sayilabilecek buluslar i¢in, c¢alisanlarin yaraticiliklarini
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destekleyecek, fiziki ve psikolojik kosullarin olusturulmasi gerekmektedir (Okay, 2015, s. 78-
80).

Inovasyon sadece kavsamsal degil ayn1 zamanda algisaldir. Algilarin agik olabilmesi
igin firsatlarin sistemli analiz edilmesi, miisterilerin olasi ihtiyaglarini, satinalma egilimlerini
tahmin edebilmek i¢in de makro bir bakis agisiyla pazarin dogru okunmasi gerekmektedir.
Etkin bir inovasyon basit, gosterissiz, tek bir seyi yapmaya odaklanir ve genelde kiigiik olarak
baslar. Insanlarin hayatim beklenmedik &lgiide kolaylastirdigr igin, “bunu daha &nce ben
diistinmeliydim” hissiyati yasatir. Kullanicilarin yasamina kolaylik getiren ve basit goriinen
inovasyon, bilgi, ustalik, israr, ¢aba, bazen de uzun hazirlik siiregleri gerektirir. Giintimiizde
dijitallesen diinyanin global bir kdy haline gelmesiyle, sirketler inovasyonu 6grenerek ve orgiit
iklimini inovasyon kiiltiirline uyumlu hale donistiirerek ayakta kalabilecekleri gercegi ile karsi
karsiyadir. Biiyiik sirketlerin biirokrasiden dolay1 inovasyon yapamayacagi gibi genel bir kani
vardir. Bu anlayisin aksine, biiylikliiglin inovasyona engel olmadigini; 3M, Johnson & Johnson,
Procter & Gamble gibi &rnekler kamitlamaktadir. Inovasyonun kendiliginden oldugu yaygin
inanigiin  aksine, girisimei politika ve uygulamalarmn varligi gerekmektedir. Biiyiik
isletmelerde yaratici fikirlerin ortaya ¢ikabilmesi igin, giincel ihtiyaglara uyum saglayamayacak
standartlardaki prosediirlerden vazgecilmesi gerekmektedir. Sistemli bir ¢aba gerektiren
inovasyonu gerceklestirebilecek yetenekli calisanlarin sirkette kalmaya devam etmek
isteyecekleri kiiltiirel altyapinin siirdiiriilebilir olmasi 6nemlidir. Yeni ve basaris1 kesin olmayan
caligmalar yapabilmek igin kararli bir iradeye ve girisimci ruha sahip kisilerin firsatlara
odaklanarak tretim yapma azmi tasimalari, yonetimsel vizyonu olan liderlige baghdir.
Sorunlari ve firsatlart rasyonel bir bigimde degerlendiren yeniliklere doymayan zihniyetlerin
liderligi inovasyon kiiltiiriiniin yapitaglarini olusturmaktadir. Girisimciligin eyleme doniismesi,
isletmenin girisimcilik performansinin degerlendirilerek, yetenekli ¢alisanlardan olusan
yenilik¢i ekibe inovatif hedeflerin gerektirdigi imkanlarin saglanmasi ile basarilabilir (Drucker,

2017, s. 163-198).

Inovasyon Kkiiltiiriiniin temelinde, yaraticih@l iceren degerler, yenilik unsurunu 6n
planda tutan gériis ve tutumlar vardir. inovasyon yapan isletmelerin organizasyonel yapisina
bakildiginda, ortak ozelliklerini olusturan uygulamalarin; liderlik, toleransli ve risk almay1

tesvik eden bir yonetim, kurum i¢inde agik iletisim ve is birligi, miisteri odaklilik, stirekli
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O0grenme ve bilgi yoOnetimi, c¢alisanlarina deger veren bir sirket politikast oldugu

gozlemlenmektedir (Giimiis, Dayal, & Gilimiis Bilim, 2014, s. 73-78).

Prof Dr Arman Kirim’a gére tiim sirketler inovasyon yapmak istemektedir fakat nasil
yapilacagi konusunda sikinti yasanmaktadir. Bu nedenle Arman Kirim, Geoffrey Moore’un
tanimladig1 inovasyon tiirlerinin bir menii gibi disiiniiliip, sirket biinyesindekindekilere
anlatilmasini, ¢alisanlarin da kisisel becerileri ve yetenekleri dogrultusunda, sirkete ve sektore

yapabilecekleri katkilar1 diisiinmeleri tavsiyesini vermistir (Kirim, 2005, s. 14).

Birikim diizeyi yiiksek ve farkli uzmanlik alanlarma sahip, sentez yetenegi olan,
fikirlerini 6zgiirce ifade edebilen yaratici bireylerden olusan ekipler olusturularak inovasyonun

stirekliligi saglanabilir (Giirsu, 2018, s. 234).

Yaratic1 Bireylerin Ayirt Edici Ozellikleri:

o Kisa siire i¢inde 6zgiin ve diizgiin diisiinebilme seviyesi,
o Alternatif strateji gelistirebilme, yontem ve araglari kullanma yetisi,
. Problemlere farkli agilardan yaklasabilme, sezgi giicii, mizah duygusu, estetik

duyarlik seviyesinin yetkinligi,

. Soyut veya somut, nicel veya nitel degerler arasinda iligkilendirme giicii,

o Hayal giiciiniin zenginligi, esnek diisiinebilme ve konulara odaklanabilme yetisi,
o Yeni ve farkli olan1 yakalayabilme, durumdan fayda gelistirebilme becerisi,

o Tasarim gelistirebilme, senaryo iretebilme, gozle goriinmeyen sorunlari,

tanimlama, ¢6ziim liretme diizeyi ve istegidir (Giirsu, 2018, s. 235).

Dijital teknolojinin yasamin her alaninda kullaniliyor olmasi, miisterilerin gergek
bilgiye erisiminin kolaylasmasi ve tiiketicilerin giderek daha da giiglii hale gelmesi nedeniyle,
perakendeci isletmelerin yeni tiiketim diinyasinda isleri daha da karmasiklasmistir. Inovasyon
yapmak farklilik olusturmaktan &te, bir gereklilik haline gelmistir. 21. yiizyilda teknoloji
sayesinde bilgiyi islemek ve algoritmalarin yardimiyla kisisellestirilmis hizmet sunabilmenin
altyapisin1 olusturulabilmektedir. Ancak yeni tiiketiciyi etkileyebilmek ve sadakatini
saglayabilmek i¢in akilli kodlardan fazlasina ihtiyag vardir. Makinelerle is birligi yapilip, etkin
iligkilerin kurulabildigi, takim i¢inde etkilesimin yliksek oldugu, aynit amag i¢in, parcalara

ayrilan temel gorevleri ortak sorumluluk duygusu ile yerine getiren farkli uzmanlik ve
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deneyimlere sahip, umulmadik ¢éziimler iireten ve fikirler gelistiren, farkli yapidaki kisilerin
olusturdugu ekiplere ihtiya¢ vardir. Biligsel gorevleri teknolojik altyapiya sahip donanimin
yaptig1, verilere ulasmanin ve analiz etmenin kolaylastig1 bir is ortaminda, farkli becerilere
sahip yetenekli kisilerin basaril1 bir bigimde entegre edildigi bir sistemin olusturdugu kiiltiirel
ortamda yapilan inovatif ¢alismalarin siirekliligi saglanabilir. MIT, Carnegie, Mellon ve Union
College ‘dan bir grup bilim insani, inovasyon ¢alismalarinda yiiksek performans saglayabilmek
icin; ekip lyelerinin st diizeyde ortak zeka faktoriine sahip olmalarinin yaninda, sosyal
sorumluluk duygularinin fazla olmasinin da 6nemli bir belirleyici oldugunu ifade etmislerdir.
Ayrica ekip liyelerinin esit miktarda soz alabildigi gruplardaki basari oranimnin, bir veya iKi
kisinin one ¢iktigi ve daha ¢ok konustugu gruplardan daha fazla oldugu tespit edilmistir.
Inovasyon siirecinde farkli kisiliklerin ve becerilerin kombinasyonu s6z konusudur. Bu siirecin
stirekliligini saglayabilen sirket sayis1 fazla degildir. Diizenli bir inovasyon siirecini devam
ettirebilmek igin, tretim, finans, muhasebe, lojistik, pazarlama gibi kurumsal disiplinlere
verilen 6nem derecesinde ciddi bir yaklagim sergilenmelidir. Her kurum i¢in inovasyon siireci
farklidir. Bu nedenle her sirket kendi yontemini belirlemeli ve kendi kurumlarina 6zgii
inovasyon haritalar1 hazirlamalidir. Bunun igin aktif bir bi¢imde, ¢6ziilmesi gereken iyi
problemler bulmalar1 gerekmektedir. Ciinkii inovasyonlar énemli problemler i¢in yenilikei,
basit ve hayati kolaylastiran ¢éziimlerdir. Kurumlarin ve bireylerin problem bulma ve bulunan
problemlere yonelik olarak iiretilen ¢oziimler farklilik gdsterecektir. Iyi bir problem bulmak,
1yi bir baslangictir. Ancak bu problemlerin kurumun becerilerine ve kiiltiirline uygun olmasi
gerekmektedir ki; ¢oziim icin stratejiler gelistirilebilsin. Inovasyon zahmetli, zaman alan,
basarisizlik ihtimallerini barindiran bir siirectir ve slirdiiriilebilir inovasyonu basarabilen ¢ok az

sirket vardir (Satell, 2017, s. 248-274).

Inovasyon Kkiiltiiriiniin olusmas1 icin, isletmede yenilik¢i diisiinceyi destekleyen

yaklagimlar;
o Bilginin dogru kisilerce yonetimi,
. Orgiitsel 6grenmenin siirekli hale getirilmesi,
. Pazar odakl1 bir diisiincenin temel alinmasi,
. Orgiit ici etkin iletisim ve deger zinciri olusturacak is modelleridir (Uzkurt,

2017, s. 204-221).
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Inovasyonun ve girisimciligin desteklendigi, kolaylastirildigi bir sirket ikliminde,
Startup’larinkine benzeyen kurumsal kiiltiiriin altyapilari olusturup, girisimei ruha sahip
calisanlar igin daha dinamik ve esnek c¢alisma kosullar1 saglanarak, yaratici siiregler
olusturulabilir. Gilinlimiizde rekabet¢i piyasa kosullarinda, kurumlarin c¢alisanlara degil,
girisimci ruhu olan, farkli uzmanlik alanlarina sahip c¢alisanlardan kurulacak ekiplere ihtiyact
vardir (Ozkent, 2015, s. 217-219).

Inovasyon kiiltiiriiniin insa edilebilmesi icin, ekip iiyelerinin inovatif 6zelliklere ve
temel liderlik vasiflarina sahip olmasi gerekmektedir. Bir sonraki asamada liderin, empati
diizeyi yiiksek antropolojik gézlemleri sonucunda, somut ve olabildigince net ve basit bir odak
tespit etmesi gerekmektedir. inovasyon kiiltiiriiniin kurumsal platformda olusturulabilmesi igin,
calisanlar inovatif yonlerini giliclendirecek uygulamali egitimler almali ve bu egitimlerin
stirekliligi saglanmalidir. Calisanlarin konforlu bir ortamda, verimli bir bi¢imde caligsmasini
saglamak i¢in, 6zlik haklar1 ve maas politikasi sirkete giiven duyacag standartlarda olmalidir.
Inovasyon Kkiiltiiriiniin vazgegilmez bir parcasi olan “dogru soru sormak” ve “soruyu dogru
sormak” kapasitesine tiim ¢alisanlarin sahip olmasi1 gerekmektedir. inovasyonun kendisi hem
maliyetli hem de riskli oldugu i¢in sabirli olunmasi biiyilk onem tasir. Maliyetleri stirekli
asagiya dogru ¢ekmeye calisan bir lider ve bunun baskisi altinda olan ¢alisanlarin inovatif
becerilerinin gelismesini  beklemek {itopik bir bakis acisidir. Basarisiz denemelerde
cezalandirmalarin olmayacagmi bilmek, caliganlarin yeni inovasyon denemeleri agisindan
onemlidir. Burada sdzkonusu olanin basarisizik olmadigi, sonradan gelecek basarilarin
altyapisint hazirlayan bir siire¢ oldugu diisiincesiyle, sistematik bir bicimde ders ¢ikarma
yaklagiminin sergilenmesi gerekir. Ekip iiyelerinin farkli uzmanlik alanlarinda deneyim sahibi
olmalari, kesismeci ve g¢aprazlayici tutum sergilemelerine neden olmasindan kaynaklanan
uyumsuzlugun inovasyonu destekleyici bir unsur oldugu diistiniilmektedir (Eyiol, 2015, s. 324-
327).

Isletmeler acisindan inovasyon, siirdiiriilebilir bir rekabet yakalayabilmek i¢in artik bir
secenekten cok daha fazlasi haline gelmistir. Siirekli yeni fikirlerin ortaya ¢ikabilmesine,
yenilik¢i Orgiit kiiltlirline ve inovasyon Kkiiltlirliniin 6zlimsenebilmesine ihtiya¢ vardir.
Inovasyon klise ifadelerle slogan olmaktan ¢ikarilip, bir yasam bigimine doniistiiriildiigii

zaman, gercek anlamda inovatif bir yapidan bahsedilebilir. Diinyanin en inovatif sirketlerinin
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calisanlarina sundugu is ortamlar (yaratici bir bi¢imde dizayn edilen fiziki ¢alisma ortamlari
ve hiyerarsik olmayan, 6zgiirliikk¢ii bir yap1) ve sosyal olanaklari (licretsiz spor dersleri, iicretsiz
kres, check up ve daha fazlas1 gibi) yetenekli kisileri ¢eken standartlardir. Degisime direng
gosteren, kati hiyerarsik diizene sahip, hantal yapidaki isletmeler yenilikleri takip etmekte
zorlanacaklar ve uzun vadede basarisiz olacaklardir. Yaratici bir rgiitsel iklimi igin, Oncelikle
diisiinceler serbestgce ifade edilebilmelidir. Basarili olmak i¢in ¢ok fazla deneme yapilmasi
gerekmektedir. Bunun anlamu ise, yenilik yapmanin, zaman zaman basarisiz olmay1 goze
almaktan ge¢mesidir. Calisanlarin basarisiz olmalari durumunda cezalandirilmayacaklarini,
risk almalari ile kariyerlerini tehlike altina atmadiklarini bilmeye ihtiyaclar1 vardir. inovatif
orgiit kiltliriiniin ¢alisanlar tarafindan 6ziimsenmesi i¢in, kurum kiiltiiriine ve beklentilere
uygun olarak ise alinan ¢alisanlarin yetenekleri ve becerileri ¢ergcevesinde degerlendirilerek
saygl gérmeleri inovasyonun temelini olusturur. Isletmelerin sahip olduklari insan kaynagini
dogru yonlendirmesi ve deger vermesi bu baglamda ¢ok énemlidir. Inovatif bakis agisina sahip
bir sirkette, yetenekli ¢alisanlarin potansiyellerini ortaya koyabilecekleri olanaklarin
saglanmasi, takim ¢aligmasinin uyum iginde gerceklestirilebilmesi i¢in de ortak hedeflerin,

sinirlart zorlayan, heyecan veren, bir vizyon ve misyonun olmasi gerekmektedir (Uyar, 2018).
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Tablo 10: Inovasyonu Destekleyen Orgiit Kiiltiirii Asamalar1 Ve Boyutlari

TEMEL ILERI ATILIMSAL
- . Hiyerarsik - Kendini yoneten
YONETIM kontol Boliimlere ayrilmis etkili takimlar
R Islemlere doniik ve | Isletme ile | Ogrenme ve hizmet
BILGI , . o . g S
kiimelenmis biitiinlesmis dagitim mimarisi
FAALIYETLER Maliyet ve  risk Verimlilik arttirma Isbirlik¢i gelisme
azaltma
MUSTERILER Uriin Bolu{nl“enmm (fakat quterllerm :blrey‘SGI
hala iiriin temelli) ihtiyac ve degerleri
STRATEJI @Wime pLyumg V¢ | INOVASYON
performans

Kaynak: (Aksel, Doktora Tezi, 2010, s. 80)
1.11. INOVASYONDA PAZAR ODAKLILIK VE PERAKENDE MUSTERISI

Tiiketicilerle bilingli bag kurup iletisim halinde olan sirketler, mevcut iiriinlerin
gelistirilmesi ve yeni Uriin fikirlerinin {iretilmesi konularindaki kullanici sdylemlerini
degerlendirip, nihai tiiketicinin hayatina ne sekilde katma deger saglayabileceklerinin pratikteki
yansimalarin1 gbzlemleyebilirler. Bir iriiniin iist diizeyde teknolojiye sahip olmasiin,
miisterinin gereksinimlerini karsilayamadigi noktada bir anlami yoktur. Uriinii veya hizmeti
satin alan nihai tiiketicilerin beklentilerinin yiiksek olmas, abartili tasarim istediklerini, yiiksek
fiyat1 kabul edeceklerini, kalite ile ilgili soru isaretlerine karsi toleransli olacaklarini géstermez.
Bu noktada pazarin dogru anlagilmasi, tasarim ve liretim siirecinde kaynaklarin hem zaman hem
de para agisindan etkin kullanilabilmesi ve biitiin deger akisinin kesintisiz bir bi¢imde ortaya

¢ikmasi agisindan 6nemlidir (Yilmaz, 2015, s. 42-43).

“Giiniimiizlin i3 diinyasinda pazarlama ihtiyaglar1 ve yaklasimlar: biiyiik bir degisim
igerisinde. Artik birgok firma iiriin odakli olmay1 ¢oktan birakip, miisteri odakli olmaya bagladi
bile. Iste bu yiizden sirketler mevcut pazarlarini kaybetmemek ve yeni pazarlara girebilmek

hedefleri dogrultusunda miisterileri hakkinda daha fazla bilgi edinme yolunda ilerliyorlar.
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Piyasaya sunulan yeni iiriin ve hizmetlerdeki artan pazarlama hiz1 ve karmagiklik engellerini,
sistemlerde yapilan otomasyon ve entegrasyon calismalari ile asiyorlar. Hepsinin Gtesinde
biitlin bilgi ve stratejilerin paylasabilindigi ortak bir platform iizerinde calisiyorlar. Sonug
olarak pazarlama artik bir “sanat” degil, “bilim” olarak algilaniyor” ifadesi ile pazarlama

alanindaki degisimlere vurgu yapilmistir (Oracle, 2002, s. 40).

Bilgi temeline dayanan, tiiketicilerin mevcut durumdaki ve gelecekte ihtiyag
duyabilecekleri gereksinimler icin bilgi toplanmasi, bu bilgiler 1s1ginda yapilan
degerlendirmeler sonucunda pazara yanit verilmesi, bir isletmenin pazar odakli oldugu
anlamina gelmektedir. Ustiin miisteri degeri yaratabilmek ve rakiplere kars1 rekabet avantaji
saglayabilmek icin isletme i¢inde koordinasyon saglanmasinin zorunlulugu, pazar odakliligin

isletmeye yaptigi kiiltiirel boyuttaki katkisidir (Uzkurt, 2017, s. 213).

Markalar tiiketiciye ulasabilmek i¢in kendilerini sadece iiriin ve hizmet satan isletmeler
degil, yasam tarzi sunan vizyoner isbirlik¢iler olarak konumlandirmaktadirlar. Bu is
birligindeki nihai amag, tiiketici verilerini analiz ederek her gegen giin farkli bir ihtiyag bulup,
tiiketicilerin satinalma yolculuguna dahil olmaktir. Biiyiik veri dijital baglanti yoluyla
“nesnelerin interneti” (IoT) kavraminin yiikselisine ve giyilebilir teknolojinin kullanim alaninin
genislemesine katki yapmaktadir. Sosyal medya ve satis verileri, sektorel yayinlardan derlenen
raporlarla biraraya getirilerek olusturulan iggoriilerle moda diinyasinda yeni trendler
olusturulmaktadir. Giyilebilir teknolojiye 6rnek olarak, iist sinif tiiketicilerin tercih ettigi bir
marka olan Ralph Lauren’in dijital baglantili PoloTech adli iiriinii verilebilir. 2015 yilinda satiga
sunulan, kredi kart1 biiyiikligiindeki Bluetooth vericisi ¢ikarildiktan sonra yikanabilen bu
tisoOrtiin i¢indeki giimiis ipliklere eklenmis olan sensoérler, giyen tiiketicinin hareket verilerini,
yaktig1 kalori miktarini, kalp ve solunum hizin1 kaydetmektedir. iTunes’tan indirilecek bir
uygulama vasitasiyla bu veriler takip edilmekte ve kisiye 6zel kardiyo ve egzersiz programlari

olusturulabilme imkan1 sunularak, farkli bir deneyim yasatilmaktadir (Marr, 2017, s. 197-199).

Miisteri angajman (baglant1) inovasyonlari, kullanimi1 yaygin olmayan, karmasik bir
seyin, tiiketicilerin kolayca 6grenecegi hale getirip, kendilerinin bagsardig: hissini yasamalarini
saglayan inovasyonlardir. “Miisteri angajman inovasyonlari, tamamiyla miisteri ve
kullanicilarin derindeki arzularini anlamak ve bu i¢gdriileri onlar ile sirketiniz arasinda anlaml

baglantilar gelistirmede kullanmakla ilgilidir. Biiylik miisteri angajmani inovasyonlari, kesif
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icin genig alanlar sunar ve hayatlarinin bazi kisimlarin1 daha unutulmaz, tatmin edici, gilizel ve
hatta sihirli kilmak i¢in uygun yollar bulmada insanlara yardimc1 olur” (Keeley, Pikkel, Quinn,
& Walters, 2015, s. 54-55)

Tablo 11: Pazar Odakliligin Bilesenleri

BAKIS ACISI BILESENLER
1 Miisteri odaklilik
Kiltirel Ve | Rakip odaklilik

davramigsal bakis Fonksiyonlar arasi koordinasyon

Pazar bilgisinin liretilmesi

Y Onetimsel bakig Pazar bilgisinin paylagimi

Bu bilgiler dogrultusunda pazara tepki olusturma
Fonksiyonlar aras1 bilgi tiretimi

Stratejik bakis Stratejik ve taktik kararlar alma

Bu kararlar1 uygulama

Kaynak: (Uzkurt, 2017, s. 214)

[novasyonda basari, miisterilerin tercihlerinin arkasinda yatan nedenlerin
anlasilabilmesine baglidir. McKinsey’nin yaptig1 bir ankete gore kiiresel sirketlerdeki liderlerin
%94’ organizasyonlarindaki inovasyon performansindan memnun olmadiklarini ifade
etmislerdir. Sirketler, biiylik veri devrimi sayesinde miisterilerini hi¢ olmadigi kadar iyi
tammaktadirlar.  Inovasyon siireglerini yapilandirip, disipline etmis, inovasyondan dogan
riskleri hesaplayip, bu risklerden kaginma becerisine sahip olan ¢ok sayida sirket olmasina
ragmen neden bircogunda inovasyonun basarisi tesadiife kalmaktadir? Temel sorun olarak;
sirketlerin sahip oldugu miisteri verilerinin nedensellik i¢cermeyen korelasyonlar olmasidir.
Tiiketicilerle ile ilgili daha fazla bilgiye ulasmaya c¢alisirken, tiiketicinin satin aldig {iriin ve
hizmetten belirli bir kosulda beklentisinin ne oldugunu, diger bir ifade ile ¢6ziilmesi gereken is
ile ilgili temel odagin geri planda kaldig diisiincesidir. Basarili inovasyonlarin temelinde,
tilkketicilerin belirli sorunlar1 ¢ozmelerine yardimci olan, onlarin gelisim saglamalarina destek
veren faydali bir ¢oziim vardir. Coziilmesi gereken isin karmasik durumdan ¢ikarilarak
netlestirilmesi, tiiketicinin i¢inde bulundugu kosullar gozoniine alinip, empati yaparak
degerlendirildiginde, ge¢miste bir kismi ¢dziimlenmis veya hi¢ ¢oziilmemis sorunlar icin
inovatif ¢éziimler bulunabilir. Sorunlar1 sadece fonksiyonel degil, gii¢lii sosyal ve duygusal

boyutlar1 da i¢eren makro bir bakis agisi ile degerlendirmek gerekmektedir. Yeni tiiketicinin,
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belirli bir kosul altinda gelisim géstermesine yardimei olan deneyimler yasamaya ve bulunan
cozlimlerde biitliinii sembolize eden baglantilar iceren siirece uyumlandirilabildigi basit ama
giiclii ¢oziimlere ihtiyaci vardir. Tiketicilerin ¢ozmekte zorlandiklari islerin belirlendigi
durumlarda inovasyon ¢ok daha tahmin edilebilir ve karli bir hale gelebilir. Bu bakis agisi
olmadan inovasyonda deneme-yanilma yontemine mahkim kalinacaktir (Christensen, Hall,
Dillon, & Duncon, 2016).

1.12.PERAKENDECILIKTE iNOVASYON

Perakende sektoriindeki hizli biiyiime, teoriler heniiz olusamadan gerceklesmistir.
Konjonktiirel olarak ve piyasanin enerjisi ile gergeklesen bu biiylime, piyasa aktorlerinin
aynilagsmasi nedeniyle karlhiliklarin azalmasindan dolay1 sekteye ugramaya baslamistir. Bir
markanin fiyat ve kalite agisindan digerinden farkinin kalmadigi bir durumda, tiiketici 6zgiin,
farkli olan ve katma deger olusturan secenegi tercih etme egilimindedir. 2000 yilindan sonraki,
internetin sundugu olanaklarla birlikte, gelismelerin ve degisim hizinin diinya tarihindeki dort
bin yillik gelismelerden daha fazla oldugu bir ¢agda “yenilik” tiiketiciler i¢in alisildik bir
durumdur ve bundan dolay1 “inovasyon” isletmeler i¢in zorunluluk haline gelmistir (Keskin,

Perakendede Inovasyon, 2013, s. 9-15).

Internet {izerinden aligveris yapmak, tiiketiciye satinalma giiciinii daha etkin
kullanabilme sans1 vermistir. E-ticaret tiiketicilerin yasamlarina kolaylik ve hesapl aligveris

yapma avantaji saglamaktadir (Erbaslar & Dokur, 2012, s. 43-45).

Geleneksel ticaretin modern perakendecilik karsisinda rekabet edebilmesi i¢in ¢evrimici
ve ¢evrimdisi ticaret alanlarinda degisiklikler yapilmasi gerekmektedir. Miisteri kaybetmemek
icin, organizasyonel ceviklik, perakende metriklerinin verimli kullanimi, Amazon gibi
piyasanin dengesini bozan biiyiik firmalara karsi avantaj saglayabilecek etkili pazarlama
stratejilerinin uygulanmasi1 gerekmektedir. Cevrimigi aligverislerin artmasiyla birlikte,
sektordeki degisimi dogru okuyamayan isletmeler i¢in magaza kapatmak ve kiigiilmeye gitmek
kacginilmaz olmaktadir. 2017°de ABD’de 6.885 magaza kapanmistir. Perakendecilerin is yapma
bicimindeki doniistiiriicii degisimler perakendecilik kurallarini yeniden yazmaktadir. Dijital
entegrasyon, ticari hayata yenilik¢i, isbirlik¢i, inovatif bakis agis1 perakendeci isletmelerin
gelecegi i¢in olmazsa olmaz konuma gelmistir. Yeni tiiketici sadece ¢evrimici veya ¢cevrimdisi

degil, ikisini aym siirecte kullanabilecegi aligveris yapmak istemektedir. Miisteriler mobil ve
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fiziksel magaza ziyaretlerini igeren biitiinsel yontemlerle iki kat daha fazla harcama yapma
egilimindedir. Nihai satis magazada veya ¢evrimigi gerceklessin, tiikketicilere sorunsuz aligveris

deneyimi yasatmak zorunluluk haline gelmistir (Global Power of Retailing 2018, 2018, s. 5).
1.12.1. Perakendecilikte inovatif Kavramlar

o Sosyal Ticaret: Sosyal Ticaret (S-Ticaret) online aligverisin i¢inde kendisine
alan bulmaktadir. Sosyal medya perakende satis kanali olarak hizla biiylimeye devam
etmektedir. S-ticaretin énemi &lgiimlenebilir olmasindan kaynaklanmaktadir. Olgiilebilen ve
analiz edilen biiyiik veri ile tiiketici davraniglari belirlenebilmektedir. Teknoloji olanaklarini iyi
kullanan Y ve Z kusak tiiketicilerin davranislar1 perakende sektoriine yon verecektir. S-ticaret
diinya genelinde 2015°te 30 milyar dolara ulagmistir (Perakende Sektorel Bakis, 2018, s. 22).

. Mobil Ticaret (M-Ticaret): Mobil telefon kullanimindaki artigla birlikte,
tiketicilerin aligverislerini, akilli cihazlarindan gerceklestirmeyi tercih etme oraninin
yiikselmesinden dolayr mobil optimizasyon daha da onemli hale gelmistir. Euromonitor
2019°da mobil telefonlardan yapilacak aligveris oranini %19, statista.com da 2019 yilinda m-

ticaret hacmini 693 milyar dolar olarak ongdrmektedirler (Sengiil, 2017, s. 123).

Statista’ya gore, 2020 yilinda mobil uygulama pazarinin 189 milyar dolar1 agmasi
beklenmektedir. 2021'de tiiketicilerin 352 milyar mobil uygulama indirmesi éngoriilityor (Cin,

2018).

J Beacon Teknolojisi: “Beacon, nesnelerin interneti kavraminin yayilmasi ile
birlikte, akilli ve icerik duyarli hale getirilmis; kisisellestirilmis deneyimler sunan kiiciik
Bluetooth radyo vericilerine verilen genel isimdir” (Beacon-Bluetooth Tabanli Etkilesim

Teknolojisi, 2018).

. Biiyiik Veri: Biiyiik veri, yiikksek hacimli dijital bilgidir. Veriler ¢ok hizli
iretilmektedir, resim, video, ses dosyasi veya text dosyasi gibi degiskenlik gosteren yapilarda
olabilir. Veriler diizensiz ve karmagik oldugu i¢in, gereksiz bilgilerden temizlendikten sonra
analizler yapildiginda ise yarayan veri deposu elde edilebilir (Sakinmaz, Big Data (Biiylik Veri)
Nedir?, 2016).
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Tiiketici verileri teknoloji ve dijitallesme ile birlikte biiyiilk miktarlara ulagsmigtir. Bu
veriler, tiiketiciye en dogru iiriin ve hizmetin sunulabilmesi agisindan, Perakende sektoriinde bu
bilgilerin etkin yonetilmesi kritik 6nemdedir. Ciinkii Perakende isletmesinin uygulayacagi
pazarlama adimlar1 bu analizlerin dogruluguna baghdir. Veri analitigi ve biiyiik verinin
giivenligi sektoriin onemli glindemlerinden biridir. Miisteriler kisisel verilerinin ti¢ilincii kisi
veya kurumlarla paylasilmasini istemedikleri i¢in, kisisel bilgilerinin giivende olduklarini

diisiindiikleri ortamlardan aligveris yapacaklardir. (Perakende Sektorel Bakis, 2018, s. 3)

“Biiyiik Veri” kavramini agiklarken, Hadoop gibi dagitik bilgi-islem araglarindan da
bahsedilmesi gerekir. Hadoop, biiyiik verilerin birden fazla makinada ayni anda iglemlerinin
yapilip saklandig1 ve yonetildigi, Java ile yazilmis, acik kaynak kodlu kiitiiphanedir (Sakinmaz,
Hadoop Nedir?, 2016).

Biiyiik veri hareketinin artarak devam etmesinin nedenleri arasinda; her sey hakkinda
cok fazla veri var, bununla birlikte verilerin analizi ve depolanmasi konusundaki beceriler iist
seviyede gelismeler gostermektedir. Akilli telefon kullaniminin artmasiyla birlikte, birakilan
dijital izlerine, sensdrler vasitasiyla toplanan verilerin de eklenmesiyle devasa boyuttaki veriler
analiz edilerek “hizmet olarak yazilim” (SAAS) modeli bi¢ciminde, diisiik biitceli isletmeler i¢in
bile ulasilabilir durumdadir. Gelismis algoritmalarin yaptigi katkilarin iizerine, makine
ogrenmesi ve yapay zekanin birlestirildigi bir teknolojik platform, herkesi ve yapilan her seyi
etkileyen géz kamastirici degisimleri de beraberinde getirecektir. Biiyiik verinin sundugu
imkanlar, perakende sektoriinde inovatif gelismelere neden olmaktadir. Giinlimiizde
perakendeciler biiyiik veriyi; yeni trenleri ve tiiketici davranislarinin tahmini i¢in
kullanmaktadirlar. Walmart Sosyal Genom Projesi’nde herkese agik olan sosyal medya
paylasimlarina temel alarak tiiketicilerin hangi {irlinleri alacagi tahmin edilmektedir. Yine
Walmart’in sahip oldugu Shopycat hizmetinde; tiiketicilerin satinalma aliskanliklarinda, sosyal
medya verileri kullanilarak, arkadaslarindan nasil etkilendigi ortaya cikarilmaktadir. Sirket
performanslarint dogrudan etkileyen katki ise; ger¢ek zamanli verinin analiz edilmesidir.
Ciinkii bu analiz sayesinde problemlerin, saptanmasi ve ¢oziilmesi arasindaki stire, iki veya {i¢
haftadan 20 dakikaya kadar disiiriilebilmektedir. Biiyiik veriyi kullanmakta becerilerini iist

seviyeye tasiyan bir perakendeci olan Walmart’in tiiketicilerin web sitelerinde aradiklar
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kelimeleri analiz eden, kendilerine ait, Polaris adinda bir arama motorlar1 vardir (Marr, 2017,
s. 11-18).

J SSL Giivenlik Sertifikasi: “SSL network iizerindeki bilgi transferi sirasinda
giivenlik ve gizliligin saglanmasi amaciyla Netscape tarafindan gelistirilmis bir giivenlik
protokoliidiir. 1996 yilinda 3.0 versiyonunun ¢ikarilmasiyla hemen biitiin Internet
tarayicilarinin (Microsoft Explorer, Netscape Navigator vb) destekledigi bir standart haline
gelmis ve ¢ok genis uygulama alanlart bulmustur. SSL génderilen bilginin kesinlikle ve sadece
dogru adreste desifre edilebilmesini saglar. Bilgi gonderilmeden 6nce otomatik olarak sifrelenir
ve sadece dogru alici tarafindan desifre edilebilir. Her iki tarafta da dogrulama yapilarak islemin

ve bilginin gizliligi ve biitiinliigi korunur.” (SSL Sertifikas1 Nedir?)

E-ticaret sitelerinin, kredi kart1 ve veri akist giivenligini saglayabilmek igin SSL
giivenlik sertifikasmnin olmasi gereklidir. Internet tarayicilari ile SSL (Secure Sockets Layer)

giivenlik sertifikast uyumlu olmalidir. Aligveris yapilan web sitesinin  gilivenligi

www.sslsorgulama.com adresinden yapilabilir. SSL sertifikasinin oldugu, aligveris web
sitelerinin ~ altindaki ikon ve bilgilendirmelerden goriilebilir (WEB  SITENIZIN
SERTIFIKASININ OLUP OLMADIGINI SORGULAYINIZ...)

. Cerez (Cookie) Uygulamalari: “Cookie; web sitelerinde dolasirken, bilgilerin
ve sifrelerin kaydedildigi, o web sitesine tekrar girildiginde bilgilerinizin hatirlanarak giris
yapildig1 text dosyalaridir. Aslinda kisaca ‘web dosyalarinin hatirlatma kutusu’ da denilebilir.
Ozellikle, iiyelik gerektiren sitelerde, ‘Beni hatirla’ kutucugunun isaretlenmesi ile birlikte, bu
siteye tekrar ugradiklarinda tekrar kullanici adi ve sifrelerini girmeden online olabilmelerini
saglamaktadir” (Cookie (Cerez) Nedir? Ne Ise Yarar?).

J Bulut Sistemi Uzerinde Veri Depolama: “Hem fiziksel hem de online magaza
verilerini tek bir yerde tutarak ve cloud sistem iizerinde analiz ederek miisteri yolculugu
haritasini ¢ikarmay1 saglar” (Sengiil, 2017, s. 116).

o Blockchain Teknolojisi: Blok zinciri anlamina gelen “blockchain” kavramu,
2008’de Satoshi Nakamoto takma ismini kullanan kisinin yaymlamis oldugu makalede
kullanilmistir. Blockchain’in sadece kripto paralar iizerinde kullanildigi gibi bir algi vardir.
Ancak “sifrelenmis islemleri tutan dagitik bir veritabani” sistemi olarak ifade edilen blockchain

farkli sektorlerde farkli uygulamalarla kullanilabilmektedir. Blockchain teknolojisinin,
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herhangi bir merkezi olmadigindan ve siber saldiriya ugramasi durumunda tamamen
etkilenmedigi i¢in en bliylik avantaji giivendir. Bu baglamda blockchain teknolojisinin,
bankacilik ve 6deme sistemlerinde, tedarik zinciri yonetiminde, dogal olarak (cihazlarin
internet vasitasiyla birbirlerine veri gonderebilmeleri) nesnelerin internetinde, perakende
sektorlinde degisimlere yol agacagi ve hizla biiyiliyerek 2022°de 7.7 milyar dolarlik hacme sahip
bir sektor haline gelecegi ongodriilmektedir (Blockchain nedir? Giivenilir bir teknolojimidir?,
2018).

Blockchain’in vaad ettigi ¢ozlim, en basit ifade ile biirokrasinin dijital doniisiime
uyumlu hale doniistiiriilmesidir. Programlanabilir bir kayit defteri gibi diisiiniilebilecek bir
teknoloji olan blockchain; taraflar arasinda gergeklesen islemleri dogrulanabilir ve kalici bir
bicimde kayit etmektedir. Blockchain ile birlikte sdzlesmelerin, dijital bir koda indirgendigi,
seffaf ve paylasilan veri tabanlarina kaydedilebildigi, bilgilerin gerektiginde silinebildigi veya
degistirilebildikleri bir platform olusmaktadir. Bu dijital platformda her bir anlasma, siireg,
gorev ve 6demenin; tanimlanabilen, dogrulanabilen, depolanabilen ve paylasilabilen bir dijital
kayd1 ve imzasi1 olusturulabilmektedir. Bireylerin, kurumlarin, makinelerin ve algoritmalarin
birbirleriyle kolaylikla etkilesimde bulunabilecekleri bu dijital diinyada aracilara gerek
olmayan, yeni is yapma bicimlerinden, sirketlerin ve ekonomilerin yeniden tanimlanacagindan
bahsedilmektedir. Marco lansiti ve Karim R. Lakhani’nin goriisiine gore; "Blockchain, islem
maliyetlerini ciddi oranda azaltma ve dogru uygulandiginda ekonomiyi yeniden sekillendirme
gliciine sahip." ancak is diinyasinin blokchain temelli radikal bir doniisiim gegirebilmesi on
yillar alacak bir siirece ihtiyag vardir. Clinkii, Blockchain, genis bir koordinasyon ve is birligi
gerektiren yapisal bir teknoloji oldugu i¢in, teknolojik ve sosyal diizenlemelerin yapilip

karmasiklik seviyesinin diistiriilmesi gerekmektedir (lansiti & Lakhani, 2017).

I¢inde bulundugumuz dénemde Blockchain (blok zinciri) teknolojisinden yararlanan
perakendeci isletmelere 6rnek olarak; Alibaba ve IBM’in blok zinciri altyapisini kullanan
Walmart verilmektedir. Walmart, tedarikgi isletmelerden; Nestle, Unilever ve Dole gibi
devlerin yer aldig1 gida sirketleri birlikte, gida iirlinlerinin iiretimden raflara gelene kadarki
stireci ve gidanin izledigi siire¢ boyunca gereken finansal operasyonlari blok zinciri altyapisiyla
gerceklestirmektedir.  Bu teknolojik yontem sayesinde, hem {iriinlerin taze ve dogru

kaynaklardan raflara ulasmasi hem de finansal operasyonlarin yiliksek hiz ve minimum
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maliyetle tamamlanmas1 amaclanmaktadir. Alibaba da Blockhain’i tedarik zinciri altyapisina
entegre ederek, iirlinlere bir dijital pasaport vererek, sahte {irlinlerin satis1 dnlenmeye

calisilmaktadir (Ozdogan, 2018).

En biiyiik perakendeci kuruluslardan biri olan Walmart 6deme verilerini, yetkisiz
erisimi engellemek icin Blockchain’de saklamayr planlamaktadir. Bunun disinda, gida
sevkiyatlarini takip etmek ve tedarik zinciri uygulamalarinda kullanabilmek amaciyla

Blockchain’deki gelismeleri takip etmektedir (Eser, 2018).

Perakende sektoriindeki hizli bir doniisiime IoT ve Big Data gibi teknolojiler de katki
yapmaktadir. Mobil uygulamalarin makine 6grenimi ile birlesmesi, perakendecilerin miisteri
ihtiyaglarina ve tercihlerine derinlemesine bakmalarina olanak saglamaktadir. Perakendeciler,
miisterilerin istedigi ve ihtiyag duydugu kisisellestirilmis deneyimi sunabilmek i¢in, nesnelerin
interneti ve beacon teknolojisi sayesinde miisteri tercihlerini bilerek, aligveris yapmaya tesvik
eden reklam kampanyalarina hedefli mesajlar gonderebilmektedir. Ancak giderek daha bilingli,
talepkar olan yeni tiiketici i¢in glivenlik ve seffaflik yeni is modellerini benimseyebilmesi
acisindan kritik 6nemdedir. Blockchain teknolojisi sayesinde finans sektoriinde yasanacak
devrimin, perakende sektoriinde doniistiiriicii bir etki yaratacak potansiyele sahip oldugu
ongoriilmektedir. Perakende sektoriindeki en eski ve en umut verici uygulamalardan biri de
dijital para birimleri, diger bir ifade ile sanal paradir. Henliz sirketler dijital para birimlerini
kullanmasalar da yakin gelecekte finansal operasyonlarda yaygin olarak kullanilmaya
baslayacag1 ongoriilmektedir. Kriptografik algoritmalara dayanan, veri bozulmasini 6nleyen ve
giivenli islemlerin yapilmasini saglayan blockchain, kefalet iizerinde sahtekar girislerin
yaratilmasint neredeyse imkansiz hale getirecegi ic¢in, finansal operasyonlara giliven
duyulmasini saglayacaktir. Blockchain, liiks perakende, elektronik ve eczacilik gibi alanlarda
da 6zellikle 6nemli olan iiriin orijinalligini teyit etmek i¢in kullanilabilir. Etiketlerin {irlinlere
yerlestirilmesinin ardindan, bilgileri blockchain veritabanina kaydedilmesi ile miisteriler her an
tiriinlerin gergekligini kontrol etme imkanina sahip olacaklardir. Uriiniin 6zgiinliigiinii
dogrulama ve kaynagina geri izleme olanagi, miisterilerin yapacaklar yatirimlar i¢in giiven
duymalarin1 saglayacaktir. Blockchain teknolojisi tedarik zincirine entegre edilerek,
perakendeciler ic¢in, st diizeyde seffaflik, giivenlik ve goriiniirlik elde edilmesi

planlanmaktadir. RFID (Radio Frequency IDentification) (Radyo Frekansi Ile Tanimlama
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Teknolojisi) etiketlerinin ve sensorlerin yerlestirilmesi ile irlinlerin sicaklik ve nemi,
kamyonlarin yeri, teslimat siirecinin agsamalar1 ve ¢ok daha fazlas1 hakkinda veri toplamay1
saglayacaktir. Veriler, dagitilmis deftere kaydedilir ve her iiriine, iiriin yasam dongiisii ile ilgili
tiim bilgileri saglayan bir dijital kimlik verilir. Bu sekilde, mallarin kendi menselerinden
perakende satis magazasina gectigi tiim yolun izini slirmek, tedarikgiler, iireticiler ve

nakliyatgilar i¢in miimkiin hale gelmektedir (Maltseva, 2018).

o Chatbot: Tiiketicilere destek vermek amaciyla tasarlanan, yazili veya sozli
insan konusmasini taklit edebilen yazilim uygulamalaridir. Chatbot en fazla miisteri hizmetleri
alaninda kullanilmakta olup, markalar arasinda son derece kullanigh ve popiiler hale gelmistir.
Kullanici tarafindan sdylenenleri yorumlayabilen ve istenilenleri anlayabilen karmasik bir dizi
algoritma ile galisan chatbot’lar, markalarin islem hizin1 artiracagi gibi, kullanicilarin da
zamandan tasarruf etmesini saglayarak ve miisteri deneyiminin iyilestirilmesine faydali olacagi
diistiniilmektedir (Chatbot Nedir, Nasil Calisir?, 2017).

“Chatbot; Facebook Messenger, Whatsapp veya Slack gibi konusma arayiizleri ile
miisterilerle ve potansiyel miisterilerle "konusmak" icin kullanilan bir hizmet uygulamasidir.
Bir¢ok marka artitk kendi web sitelerinde ve uygulamalarinda geleneksel canli sohbet
arabirimleri yerine Chatbot'larin1 barindirir.” Grand View Research’e gore; global Chatbot
pazar1 2025 yilina kadar, yaklasik olarak yillik %24.3’liik biiyiime orani ile 1.23 milyar dolara
ulagmasin1 beklenmektedir. Markalar tarafindan giderek daha fazla kullanilmaya baslayan
Chatbot, Yapay Zeka (Al) ve Machine Learning (ML) teknolojisi ile desteklenmektedir
(Chatbot Nedir? Daha da Onemlisi Nasil Tasarlanir?).

o SEO (Search Engine Optimization): Arama Motoru Optimizasyonu (SEO),
sitelerin arama motorlarinda iist siralarda yer alabilmesi yapilan galismalardir. “SEO Internet

reklamciliginin en prestijli ve getirisi yliksek pazarlama stratejisidir.” (SEO Nedir?)

1.12.2. Perakendecilikte Trendler ve Perakende Inovasyon Siirecleri

Degisimin etkisi, pazarlama karmalarinin igerigine de yansimaktadir. E. Jerome
McCarthy'nin 60 y1l dnce tasarladig1 "pazarlamanin 4P'si" (Product (iiriin), price (fiyat), place

(mekan) ve promotion (tutundurma)) denkleminin yerine, degisen tiiketici davranislar1 ve
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ihtiyaglarina uygun ve giincel olan, 4M (Merchandise (emtia), market (pazar), media (medya)
ve message (mesaj)) yeni pazarlama karmasi olarak ifade edilmektedir (P'lerinizi Bir Kenara
Birakin, M'lere Yer A¢in, 2016).

Nesnelerin Interneti ve Biiyiik Veri gibi teknolojilerin sektdre girmeye baslamasi, mobil
uygulamalarin makine Ogrenimi ile birlesmesiyle miisteri ihtiyaclarina ve tercihlerine
derinlemesine bakilabilmesi sonucunda, perakende sektdrii hizli bir doniisiim siirecine
girmistir. Perakendeci isletmeler, miisteri verilerinin kolayca toplanabilmesiyle; Kitle
segmentasyonunu, miisteri analizine dayal gelistirilmis pazarlama kampanyalarini ve ¢ok daha
fazla avantaj ve firsati elde edebilmektedirler. Ote yandan, sosyal medya tarafindan
giiclendirilen, gergek bilgiye internet sayesinde kolayca ulasabilen talepkar ve bilingli olan yeni
tilkketicinin 6nem verdigi; gliven duygusu, giivenlik ve seffaflik beklentilerini karsilayabilecek
yeni is modellerinin benimsenmesi basar1 i¢in kritik hale gelmistir. Perakende sektoriindeki
giiven ihtiyacina, degismez bir dijital veri kaydini temsil eden ve giivenli islem ve veri aligverisi

saglayan, Blockchain Teknolojisi’nin yardimci olacagi diisiiniilmektedir (Amato-Mccoy,
Study: "Bridge Millennials" Drive Spending Across Apparel and Accessories, 2018).

Perakendeci isletmelerin destek aldiklar1 firmalar da Perakende Sektoriinde yasanan
dijital doniisiim siirecinden etkilenerek doniisiim gecirmislerdir. Firmalar, tiiketicilerin bireysel
taleplerini aninda karsilayabilecek kapasitede olan, E-Campaign Kampanya Arama Motoru,
Click & Collect, Servis Bus, Payment Broker ve CRM Broker gibi ¢dziimlerle miisteri
deneyimine katki yapmaktadirlar. E-Campaign (kampanya motoru) yonteminde, fiziksel olarak
magazadan veya mobil cihazlardan aligveris yapan tiiketicilerin, tim kazanimlarinin (magaza,
indirimleri, harcanilan ya da kazanilan puanlar elektronik kuponlar, SMS kodlar1) ortak bir
platformda birlestirilmesi hedeflenmektedir. Click & Collect yonteminde tiiketici, internetten
satinaldig iiriinleri magazadan teslim alabilme veya fiziksel olarak satin aldiklarinin eve teslim
edilmesini tercih etme sansina sahip olmaktadir. Tiiketici bilgilerinin tiim mecralarda ortak bir
bigimde goriilmesini saglayan, Servis Bus ¢oziimiinde; cep telefonu numarasi, sadakat karti gibi
farkli sistemlerde kullanilan bilgiler Servis Bus ile tek bir mecrada toplanmaktadir. Verilere
tim platformlarda her an ayni sekilde ulasilabilmek, perakendeci isletmelere, miisteri
deneyimini zenginlestirebilmek ve Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu’na uymak agisindan

kolaylik ve avantaj saglamaktadir. CRM Broker ¢6ziimiinde, perakendecilerin birden fazla
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CRM firmas: ile ¢alismasit durumunda, bu firmalarin sistemini destekleyen teknolojik bir
altyapt hizmeti sunulmaktadir. Payment Broker ¢6ziimiinde ise birden fazla sanal 6demenin
ayni anda caligmasini saglayan bir sistemden bahsedilmektedir (Yazilimlariyla Perakende

Sektoriinii Degistirecek, 2018).
Perakendecilikte trendler:

. Mobil perakendecilik (mobile retailing): Giyilebilir teknolojilerin kullanilmas1
(Google Glass, Apple Watch vb.)

. Hizli perakendecilik (faster retailing: Hizli moda (fast fashion), self-servis
kasalar, ayn1 giin teslim gibi uygulamalardan tiiketicilerin hiz beklentilerini karsilamak igin
tiretilen ¢oziimlerdir.

. Deneyim perakendeciligi (experience retailing): Kisisellestirilmis hizmet
sunumu, giderek aynilasan perakende sektoriinde farkli oldugunu géstermenin bir yoludur.

. Yenilik¢i perakendecilik (innovative retailing): Teknoloji kaynakli yeniliklerle
tiiketicilerin degisen taleplerine yanit vermek ve yeni ihtiyaclar yaratmak icin yapilan inovatif
gelismelerdir. Wal-Mart, Home Depot, Staples, Amazon, Nordstrom gibi perakende sektoriiniin
biiyiik sirketlerinin inovasyon laboratuvarlart kurmalar, tiiketicilere yardim edebilecek

robotlarin icadi (Lowe’s) gibi.
Perakende inovasyonu siirecleri:

. Tiiketici temelli Inovasyonlar: Tiiketici davranislarindaki degisikliklerin
saptanarak tiiketicinin ihtiyacini mevcut deger teklifinden daha iyi bir sekilde tatmin etmek ile
ilgili inovasyonlardir.

. Endiistri temelli Inovasyonlar: Teknolojideki, tedarikgilerdeki ve sektdrdeki
rekabetin yapisindaki degisikliklere dayanmaktadir.

. Yasal temelli Inovasyonlar: Yasalar ile ilgili inovasyonlar ise yasal temelli

inovasyon kapsamindadir.

Perakende inovasyonunda kisisellestirme ¢ok onemlidir. Tiiketicilere Online miisteri
deneyimi yasatmak icin kullanilmasi gereken inovasyonlar; kisisellestirme, interaktif site
tasarimi, kullanma talimatlari, sosyal medya entegrasyonu, gelismis gorseller ve dogrulanabilir

kullanic1 yorumlaridir. Perakendeciler konum bazli yaptiklar kisisellestirme faaliyetlerinde,
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cografi sinirlama (geofence) sistemleriyle tiiketicilerin olduklar1 yerleri tespit ederek, konum
bazli kisa mesaj hizmeti (location-based sms service) gibi hizmetlerle o alandaki tiiketicilere
tutundurma mesajlar1 gonderebilmektedirler.  Kisisellestirilmis iletisim faaliyetlerinde
kullanilan teknolojilere; Bluetooth teknolojisi ve Beacon uygulamasi ile akilli telefonlar
vasitasiyla iiriin ve hizmet bilgisi tiiketicilere iletilebilmektedir. Arttirilmis gergeklik
(augmented reality) teknolojisini kullanilarak yaratilan arttirilmis gerceklik magazalar ile
tilkketicilerin magazay1 gergege yakin bir gorsellikte gezebilecegi simiilasyon olusturmakta ve
arttirllmis gerceklik magazasi vasitasiyla miisteriler kendilerini magazanin i¢indeymiscgesine
hissederek alisveris deneyimi yasamaktadirlar. Perakendecilikte inovasyon kapsaminda;
parmak izi taramasi, yliz tanima, el geometrisi tarama, iris taramasi, ses tanima, imza tanima

gibi biyometrik teknoloji sistemler de 6rnek olarak verilmektedir (Yarimoglu, 2016).

Dijital diinya, tiliketicilerin alisgkanliklarmni, c¢alisma bicimlerini ve satin alma
davraniglarint dogrudan etkilemistir. Dijital doniisiimiin gelecekte tiiketicilerin sosyal ve kigisel
yasamlarinda meydana getirecegi etkilerin yansimasi tiim perakendeciler hissedeceklerdir.
Dijital doniisiimden en ¢ok etkilenecek sektorlerden biri olan perakendecilikte ger¢eklesecek

geligsmeler ve yenilikler:

° Calisansiz Magazalar: “Yeni tiiketici” igeride ¢alisanlarin olmadigi, QR code
ile iiriinlerin okutulup, 6deme yapilabildigini, Amazon Go Magazalarindaki deneyimi gdsteren
videolar1 seyretti. Yazilim altyapisi, sensorler ve markanin olusturdugu aplikasyonu sayesinde
yapilacak aligverislerin yayginlasmasi, tiiketiciler i¢in uzak bir hayal degildir.

o Shoppable Videos: Tiiketicilerin firma tarafindan yayinlanan video iizerinden
begendigi lrlinli, web sayfasinda aligveris yapiyormus gibi secip sepete atarak aligverisini
tamamlayabildigi bir uygulamadir. Shoppable Videos gelecekte e-perakende sektdriinde sikca
kullanilan uygulamalar arasinda yerini alacagi ongoriilmektedir.

. Yiiz Tammma Sistemi: Gelecekte perakende sektoriinde yaygin olarak
kullanilacak olan, miisterilerinin mutlu olup olmadigin1 gézlemleyen, “Yiiz Tanima Sistemi”
(Facial Recognition Camera) Walmart tarafindan kullanilmaya baslamistir.

. Artirillmis Gergeklik: Perakende sektoriiniin popiiler konularindan biri olan ve
tiiketicilere yeni deneyimler sunmak i¢in ortaya ¢ikarilan, Artirilmis Gergeklik teknolojisinin

(Augmented Reality) 2022 yilina kadar 117.4 milyar dolarlik bir Pazar olusturmasi

52



beklenmektedir. Artirllmis Gergeklik, cihazlarin cisim tanima O6zelligi kullanilarak, sanal
nesnelerin gergek goriintiilerin iizerine bindirilmesi olarak tanimlanan, miisterilerle baglanti
kurup, katilimi arttirdigi i¢in yenilik¢i ve yaratici bir yol olarak kabul edilmektedir.

. QR Kod kullanimi: Markalarin vermek istedikleri pazarlama mesajlarinin veya
web sayfa adreslerinin bilgilerini iceren QR Kodu ambalaj tizerine yerlestirmesi olarak ifade
edilebilir.

. Dropshipping: E-ticarette yiikselen trendlerinden olan, stoksuz satis olarak
bilinen Dropshipping’e ilginin daha da artmasi beklenmektedir. Satis¢inin stoksuz calisarak,
tiriinii tedarik¢inin deposundan, dogrudan tiiketiciye ulagsmasini saglayan modeldir.

o Chatbots: Tiiketicilerin soylediklerini kisa siirede analiz ederek, isteklerini
yerine getirebilmek amaciyla, onlar1 yonlendiren uygulamalardir. 2017 Chatbot Raporu’na
gore, tiiketicilerin %57’s1 Chatbot'larin varligim1 biliyor ve %35’ de markalar tarafindan
kullaniminin yaygin hale getirilmesini istiyor.

o Gorsel ile arama: Kelime ile aramanin daha gelismis halidir. Tiiketici, ihtiyaci
olan {iriinlin, begendigi bir resmini, tercih ettigi perakendecinin web sitesine sitesine girerek,
resmi bu siteye ylikselebilecektir. Site yiiklenilen resme yakin tiim {irtinleri ekranda tiiketiciye
sunarak, karar verme siirecine katkida bulunacaktir. Ayrica 2020’ye dogru e-ticaret sitelerinde
arama opsiyonu olarak, sesli arama 6zelliginin kullanilacag: ifade edilmektedir (Iste Perakende

Sektoriinii Bekleyen Gelecek, 2018).

Cok kanalli perakende stratejileri ¢cergevesinde fiziksel ile dijital kanallar birbirinin ig¢ine
gecerek yeni bir is yapma modeli tiiketim kiiltliriinde yerini alacaktir. Mobil aligveris

diinyadaki ana akim trend olarak omnichannel uygulamalarin en 6nemli pargasi olacaktir.
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Tablo 12: Tiirkiye’de ve diinya perakende sektoriinde trendler

Click & Collect Miisterinin online olarak satin aldig iiriinii magazadan teslim
aldig1 bir yontemdir. Forrester’in yaptig1 bir aragtirmaya gore satin
alma karar1 alirken tiiketicilerin %59’u kargonun en 6nemli faktor
oldugunu ifade etmislerdir. Siparislerini magazadan almaya gelen
tiketicilerin yarisinin, magaza igindeyken o6zel indirim veya
kampanya olursa en az bir {iriin daha aldig1 gozlemlenmistir.

Touch Desks - In Store | Tiiketicilerin %73’li magaza i¢indeyken akilli telefonlart ile fiyat
Ordering karsilastirmasi yapmakta veya kullanici yorumlarini okumaktadir.
Aligverisleri sirasinda dijital kanallar1 kullanan tiiketicilerin %20
daha fazla {riin aldig1 tespit edilmistir. Magaza icinde,
tilkketicilerin  iirlinlerin  bilgilerini  gorebilecegi, stoklarini
sorgulayabilecekleri dokunmatik ekranlar, kiosklar miisteri
deneyimini giiclendirecektir.

Self Checkout Tiiketicilerin magaza i¢inde, magaza i¢i ekranlardan veya self
checkout teslimat kasalarindan  6demeyi  kendilerinin
yapabilmesidir.

Showrooming Uriinii online olarak satin almadan énce magazada incelemektir.
Webrooming Urtinii online olarak inceledikten sonra fiziksel magazadan satin
almaktir.

Markalarin giindeminde online alisverisi ve magazaciligi (offline aligveris) birlestirmek,
birbirini tamamlayacak bi¢cimde yeni bir sistem olusturmak var. Bagka bir ifade ile magazaya
gelen tiiketicinin markanin internet sitesindeki sanal magazasini da gezmesini tesvik ederek
satiglar arttirmak lizerine yapilan stratejiler onem kazanmaktadir. InMoment tarafindan yapilan
bir aragtirma, magaza i¢indeyken veya 6ncesinde, markanin web sitesini inceleyen tiiketicilerin,
magazada web sitesini ziyaret etmeyenlere gore 2,2 kat daha fazla zaman gegcirdigini
gostermektedir. Aligveriste bu tarz bir arastirma siirecini tercih edenlerin %72’si 44 yasin
altindadir. Raporlara gore 2016’da ABD’de, aligveristen 6nce ya da aligveris sirasinda mobil
cihaz kullaniminin magaza i¢indeki satislara etkisi %28, bu oranin parasal karsiligi ise 1 trilyon

dolar degerindedir (E-ticaret Kavrami 5 yil iginde Yok Olacak., 2017).

Perakende sektoriinde esi benzeri gériilmemis bir degisim s6z konusudur. Bazi analistler
ve hatta sektor liderleri bu degisimi tehdit kabul ederek "perakendede kiyamet" olarak
nitelendirmektedirler. Kiyamet olarak nitelendirilen bu gelismeler, teknolojiye dayanan,

misterilerin deneyim odakli satinalma karar1 verdikleri yeni bir perakende diinyasindan
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bahsetmektedir. Giintimiiz tiiketicisi i¢in hiz Onemini kavrayan perakendeci isletmeler,
misterilerin nelerle ilgilendirdiklerini ve ne zaman ve nasil mal satin aldiklarini ger¢ek zamanh
olarak takip etmektedirler. Yakin gelecekte, yapay zeka ile eslestirilen veriler sayesinde
perakendecilerin, tiiketici ihtiyaglar1 tam olarak ortaya ¢ikmadan Once tahmin etmeye
baglanacagi ifade edilmektedir. Bu durum perakendecilerin empati, amag ve yaraticiliklarini is
stratejilerine dahil etmelerini ve yapay zeka uygulamalari ile daha az insan giicii ¢alistiracaklari
anlamina gelmektedir. Gelecegin magazasinda duvarlarin olmayacagi, sanal gergeklikle

tilketicilerin yeni deneyimler yasamalarina yardimci olunacagi dngoriileri vardir (Barr, 2018).
2018 yil1 i¢in 6ngoriilen perakende pazarlama trendleri:

° Ahsveris Merkezleri Doniismeye Baslayacak: Yeni nesil alisveris merkezleri,
etkili bir miisteri deneyimi ig¢in, eglence, gerceklik ve aligverisi bir arada sunmaya
calismaktadir. Uriin sunumlarini farklilastirmak ve miisteri iliskilerini canlandirabilmek icin,
gecici magazalarla (Pop-up stores- perakendecilere tiiketicileri sinirh yatirimla kii¢iik alanlarda
etki altina alma imkam yaratan yerler) geleneksellikten uzaklasarak cok alternatifli
perakendecileri agirlamaktadirlar.

o Otellerde ve Tatil Merkezlerinde Konsept Magazalar: Markalar, tiiketicilerin
eglendikleri ve dinledikleri mekanlarda varliklarini goriiniir kilarak, miisterilerin kendilerine
gelmelerini bekleme stratejisini degistirmektedirler.

J Perakendeciler Stratejilerine Wellness & Lifestyle Programlarini
Eklemesi: Perakendeciler agirlama ve konaklama sektoriinden ipuglari alarak kullanmaya
baslamislardir. Buna 6rnek olarak, magaza ici etkinligi olarak, yemek pisirme atolyelerini, spor
uriinleri satan magazalardaki, yoga derslerini veya spor danismanlig1 gibi hizmetler verilebilir.

o Magazalarin Cemiyet Haline Gelmesi: Aligveris merkezlerine alternatif
olarak, daha kaliteli deneyim sunan markalarin bir araya gelip olusturduklar1 caddelerde;
tilkketicilere, sanatsal aktivitelerle, teknoloji atdlyeleri gibi aktivitelerle zenginlestirilmis yasam
alanlarinda yeni aligveris kiiltiiriinii olusturacak deneyimler yasatarak sosyallesmelerine olanak
saglamaktadirlar.

. 3D Baski Teknolojisinin Kisisellestirme Imkidm1 Sunmasi: 3D Baski hem
perakendeciler hem de tiiketiciler i¢in yenilik getirmis bir teknolojidir. Tiiketicilere sundugu

yenilik; hayal giicii ile ger¢ek arasindaki mesafeyi kisaltarak, satinalma tercihlerini etkileme
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konusunu yeni bir seviyeye tasimasidir. Perakendecilere sagladigi yenilik ise; 3D
teknolojisinin, stoklart eritmek ve tiiketicilere benzersiz, tamamen kisisellestirilmis iriinler
sunabilmek i¢in imkanlar saglamasidir.

. Yiiz Tamima Sistemleri Odeme Yéntemlerini Degistirmesi: Perakendecilere
bliyiik avantaj saglayacak olan ve 6zellikle 6deme ve finansal islemlerde 6ne ¢ikacak olan yiiz
tanima sistemleri, is yapma seklini degistirecek giice sahip bir yeniliktir. Pay-by-face 6zelligi
ad1 verilen, 6deme yontemi sayesinde, satinalma yapmak i¢in giivenli, hizli1 ve kolay bir yol
sunulmaktadir. Yiiz tanima sistemleri Cin’de 120 milyondan fazla kisi tarafindan oncelikle

bankacilikta kullanilmaktadir (2018 Pazarlama Trendleri, s. 3-4).
1.12.3. Perakendecilikte inovasyona Ornekler

o Amazon, kurulusundan beri perakende sektoriinde dengelerin degismesine
neden olan hizli teslimat, ¢ok fazla iirlin se¢enegi ve gesitlendirilmis hizmetleriyle rekabet
edilmesi zor bir perakendeci isletmedir. E-ticaret diinyasinda nis kesime hitap eden iiriin ve
hizmetler, en iyi fiyat-servis Onerisiyle, tiiketicinin dikkatini ¢ekip, farklilik avantajini
kullanarak Amazon gibi bir firmanin karsisinda varolabilmektedir. Bu nis markalara Brandless
ve Dote orneklerini verilebilir. Brandless’te, farkli kategorilerde 250’den fazla iiriin gesidi
sunulmaktadir ve tiim driinlerin fiyat1 3 dolar’dir. Bir paket kahve veya tuvalet kagidi gibi 3
dolardan fazla pahalilikta olan iriinler de bu fiyat alinabilmektedir. Online olarak verilen
sipariglere kargo bedeli olarak ilk servisten 1 dolar, diger teslimatlar i¢in 5 dolar talep edilirken,
36’11k yillik kargo tiyeligi secenegi de sunulmaktadir. Diger e-ticaret nis marka 6rnegi Dote,
kendisini, hedef kitlesi 15-25 yaslar1 arasindaki geng kizlar olan, mobil aligveris merkezi olarak
konumlandirmaktadir. Firma, mobil uygulamasi iizerinden tiiketicileri ile iletisimin
stirekliligini saglamaktadir. Dote ¢alisanlari, hedef kitlesi olan tiiketici grubu i¢in, 130’dan fazla
marka arasindan, tercih edilebilecek iiriinlerin listesini yapip ve bu iiriinler indirime girdiginde,
tilketicileri bilgilendirmektedirler. Sirket yetkililerinin yaptigi agiklamaya gore; giin i¢inde
kullanicilar giinde ortalama olarak 3,9 kez Dote uygulamasini ziyaret edip, ortalama 200 iiriine

bakmaktadirlar (Ozkan, 2018).

. Diinyanin en biiyiik giyim perakendecisi Inditex’in sahibi oldugu moda zinciri
Zara, nisan ayindan itibaren diinya ¢apinda 120 magazasinda artirilmig gerceklik gosterilerini

tanitacagii agiklamistir. Giyim perakendecileri, yirmili ve otuzlu yaslarindaki miisterileri
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cekmek icin, tiiketicide iz birakacak iiriin tanitimlarina ve magazaya 6zgii igeriklere yatirim
yapmak zorunda kalmaktadir. Zara’nin son teknolojik uygulamalari, kendi iiriin gami i¢indeki
secilmis tUriinleri gosteren modelleri, magaza i¢indeki veya vitrindeki bir sensor uygulamasi
vasitastyla miisterilerinin mobil telefonlar1 araciligiyla alternatif tiriinleri gérebilmelerini ve

satin alma olanagini sunmaktadir (Staff, 2018).

. Mastercard ile McDonald’s, diinyadaki ilk Masterpass entegrasyonunu
Tiirkiye’de gergeklestirmistir. Bu entegrasyon sayesinde, Facebook Messenger iizerinden —
sohbet ederek siparis verme- islemi yapilabilmektedir. Diger bir ifade ile McDonald’s
chatbot’unu kullanarak siparis vermek ve bulunulan sohbet ara yliziinden hi¢ ayrilmadan
Masterpass vasitasiyla giivenli 6demeyi bir tikla veya SMS ile onaylayarak yapabilmek
miimkiin hale gelmistir. Masterpass kart sahipleri, kart bilgilerini bir kez kaydettiklerinde, her
aligveris sirasinda, sadece Masterpass logosu {lizerine tiklayip online ©6demelerini
tamamlayabilmektedir. Ses teknolojisindeki gelismeler, yenilikgi, is yapma seklini degistiren
daha hizli, daha kolay ve daha rahat deneyimlere olanak taniyan, somut fayda saglayan bir
potansiyele sahiptir. Mastercard tarafindan, Future Agenda ile is birligi i¢inde yaptirilan
arastirmada konusarak aligveris yapmanin firsatlar1 ve zorluklari ortaya konmustur. Arastirma
sonuclarina gore tiiketiciler i¢in, aligveriste kolaylik cok dnemli ve beklentiler karsilandigi
stirece chatbot lizerinden konusarak yapilacak alisveris rahatlikla benimsenebilir (Giileg Yalgin,

2018).

. Perakende sektoriine dair tiim kurallar1 degistirme konusunda iddiali bir sirket
olan Amazon’un stratejilerinin temelinde global tiiketici davraniglarinin analizi vardir. Amazon
teknojisine bakildiginda, bakkal aligverisi icin AmazonFresh adinda e-ticaret platformu, hiz
faktoriinilin 6n planda oldugu iiyelik sistemi Amazon Prime ile birlikte sunuldugunda tiiketicinin
hem hayatin1 kolaylastirmis hem de zamandan tasarruf etme se¢cenegi sunarak, rakiplerine gore
farkli bir konuma gelmistir. Miisteriler, Alexa adl1 ses asistan1 yardimiyla, sesli siparis verme
olanagina sahiptir. ABD’de 90 milyon Amozon Prime {iyesi ve Emarketer tahminlerine gore
35.6 milyon kisi de Amazon Alexa kullanicisidir (Bozkurt, Amazon's Retail Expansion

Strategy).

. Google, Amazon'a kars1 rekabet edebilmek i¢in careler arayan perakendecilere

yeni bir ¢Oziim Onerisi sunmaktadir. Kullanicilarin Google Asistan iizerinden iiriin satin
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almalaria olanak taniyan Alisveris Islemleri adl1 yeni bir program baslatmistir. Google arama,
Google Express aligveris hizmeti ve Google Asistan, ev cihazlarinda ve mobil cihazlarda, artik
O0deme bilgilerini kaydedebilir ve aninda O6deme yaparak perakendecilerden aligveris
yapabilir. Buna gore, perakendeciler Google'a her bir satin alma isleminden elde edilen kar
indirecek ve bu da perakendecilerin Google'a sponsorlu girisler i¢in yaptiklart normal reklam
O0demelerinden farkli olacaktir. Ciinkii bu sistemde, perakendeciler sadece satis yapildiginda
Google'a 6deme yapacaktir. Bu sistemin basarili olup olmayacagi Google kullanicilarinin kargo
maliyetleri, teslimat hizi, kullanim kolaylig1 ve herhangi bir nihai {iriin fiyat fark: gibi konularda

kesintisiz bir aligveris deneyimi yasayabilmelerine baglidir (Liao, 2018).

. 2018’de perakende sektoriinde otomatik depolarin, drone teknolojisinin, yapay
zekanin kullaniminin artacagi 6ngoriilmektedir. Cin’de JD.com adli ticaret platformu verimlilik
kazanimlarini arttirmak ic¢in ayni giin veya bir sonraki gilin satin alinan iiriinlerin %92’sini
ulastirabilmek amaciyla otomatik depolar, drone teknolojisi ve yapay zeka rota planlama

sistemleri insa etmektedir (Trendwatching, 2017).
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IKINCI BOLUM
YENI TUKETiCi DAVRANISLARININ TUKETIM KULTURUNE ETKISI

Tiiketici davranislarini, isletmelerin iirlinlerini ve hizmetlerini pazarlamalar1 sonucunda,
insanlarin ihtiyaglarin1 karsilamak amaciyla satinalmasi olarak agiklamak, yeni tiiketici
davraniglarint anlayabilmemiz icin yeterli degildir. Giiniimiizde ¢ok fazla segenek sunulan
tiiketicilerin tercih yaparken, hizla gelisen inovatif degisimlerin etkisi altindaki teknolojik
gelismelerin nimetlerinden de faydalanmasi, bireylerin satinalma davranislarinda degisimleri
de beraberinde getirmistir. Tiketicilere fazla secenek sunulmasi, iirlin yasam egrilerinin
kisalmasina neden olmustur. Yeniliklere kars1 zaafi olan tiiketici diisiincelerini iyi etiit eden
firmalar, inovasyon yapmanin rekabet avantaji olusturdugunu anlayip, sirketlerinin
Karliliklarmi kiiresel lgeklerde arttirabilmislerdir. Onceden yapilan arastirmalarda sadece
tilkketicinin satinalma sirasindaki davranislarina odaklanilmaktaydi. Bu donemde ise; satinalma
Oncesi olusan ihtiyaglar, liriin tercihi yapilirken degerlendirilen kriterler, aligveris motivasyonu,
satinalma eylemi, satinalma eylemi sirasinda yasanan deneyim, iirlin veya hizmet
satinalindiktan sonra miisterinin duygular1 ve aligverisin tiim siireglerinde tiiketicinin yasadigi
misteri deneyimi birlikte degerlendirilmektedir. Giinlimiizde tiiketici davranislarini
yorumlayabilmek i¢in daha komplike bakis acilar1 gelistirmek zorunludur. Bu nedenle diger
disiplin ve bilim platformlarindan destek alarak analiz edilmektedir. Ekonomide ger¢eklesen
degisimler, tiiketici davraniglarini dogrudan etkilemektedir. Tiketiciyi satinalma konusunda,
iten ve ¢ceken motivasyon faktorleri; isletmenin pazarlama yontemleri ve diger stratejilerinin
etkileri, tiiketici davranislarinin degisimi konusundaki arastirmalarda bilimsel katk1
saglamaktadir. Sosyoloji kapsaminda incelenen; kiiltiir, deger, smif, dil, din kavramlari,
tiiketicileri etkileme ve yonlendirme konusunda olusturulan pazarlama stratejilerinde dikkate
alinmaktadir. Psikoloji bugiinkii miisteriyi anlamak, yeni tiiketiciyi ikna etmek konusunda
temel alinan bilim dallarindan birisidir. Alisveris yapilan online veya offline platformlarda,
hukuki giivenceyi hissetmek tiiketici agisindan olmazsa olmazdir. Riski minimize ederek
aligveris yapmak, tliketici agisindan satinalma kararini etkileyen en 6nemli unsurlardan biridir.
Sosyal antropoloji, tiiketici davraniglarinin kdkenini anlamak ve sonraki stratejileri verimlilik
tizerine insa edebilmek acisindan destek alinmasi gereken bir alandir. Hayatimiz1 etkileyen

teknoloji, pazarlama alaninda kullanilirken; tiiketicinin degerlerini, iyi-kotii, dogru-yanlis veya
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estetige bakis acist ile algisini yonlendirmek icin felsefe alanindan faydalanilmaktadir.
Aligverig sirasinda duygusal dgelerin 6n plana gegmesi, markalar tiiketici ile aralarinda
duygusal bag kurmaya yoneltmistir. Tiiketicinin sadece fiziksel degil, hedonik ihtiyaglar
dogrultusunda da aligveris yapmasini saglayarak, o markanin {irtinlerini, temel ihtiyagmis gibi
bir alg1 ortami olusturularak, bireylerin satinalma tercihleri yaparken duygularini 6n plana
almasini hedeflemektedirler. Duygularin 6n planda oldugu aligverislerde; sevilme, saygi gérme,
kabul gorme, ait olma, prestijli olma, duygularini hissetmek isteyen tiiketici, hizli diisiinmek
konusunda motive edildiklerinde; anlik, plansiz, ekonomik olarak kendini zorlayarak bile olsa,
satinalma egiliminde olacaklardir. Giliniimiizde tiiketim, temel ihtiyaclar1 karsilama
mentalitesinden uzaklagsmistir. Tiikketmek bir iletisim araci olarak kullanilmaktadir. Sadece
fizyolojik ihtiyaclarin karsilanmasi i¢in yapilan satinalma yeterli olmamaktadir. Tiiketiciler
aligveris yaptiklarinda, psikolojik olarak da mutlu olma gereksiniminin karsilanmasinin normal
oldugunu diistinmektedirler. Ayrica satinaldiklar1 seylerle bulunduklar1 sosyal ¢evreye kim
olduklarin1 ispat etmeye caligmaktadirlar. Bu nedenle tiikettikce varolan ve daha cok
tiiketmenin varlik nedenleri oldugu yanilsamasina kapilan, satinaldiklar: {irlinlerden alacagi
tatmin duygusuna yonelik beklentilerin iist diizeyde olmasinin miisteri olarak hakki oldugunu
inanan kiiresel bir topluluk; tiiketim kiiltiiriine ait olan dinamikleri degistirmektedir. Isletmeler
karlarin1 maksimize edebilmek i¢in, beklentisi yiiksek olan miisterileri mutlu edebilmek adina,
daha fazla iiriin segenegi sunmaktadirlar. Daha fazla secenek, daha fazla tiikketme arzusu,
insanlarin gilinliik yasantilarinda zamansal ve mekéansal anlamda yer kaplamaktadir. Bunun
sonucunda aligveris yapmak sosyal yasamin bir parcast olmustur. Hayatlarin1 doyurucu
anlamda yasayamayan kisilerin kendileri ve sosyal ¢evresi i¢in ayirdigl zamani azaltan tiikketme
eylemi, satinalarak mutlu olma olgusunun yerlesmesine yol agmustir. ihtiyaglarma mutlu olma
beklentisini ekleyen insanlara gore, para O6dedikleri seylerin sadece fiziksel ihtiyaglarini
karsilamas1 yeterli olmamakta, ayni zamanda duygusal olarak da mutlu etmelerini
beklemektedirler. Daha fazla tiiketmek, marka {iriinlere sahip olmak, cevresindekilere gore
daha fazla satin alabiliyor olmanin prestij gostergesi oldugu diisiincesinin hakim oldugu
materyalistik bakis acisi, diinya kaynaklarini da gereksizce kullanan popiiler tliketim

kiiltiriiniin altyapisini olusturmaktadir. (Kog, 2016, s. 29-59)
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Sekil 7: Tiiketici Davranisinin Diger Disiplinlerle Iliskisi

Kaynak: (Kus, 2016, s. 28)
2.1.YENI TUKETIiCi KAVRAMI

Markalar, tiiketicilerin yeterli {irlin ve hizmet bilgisine ulagsmakta zorluk yasadigi
donemlerde daha giicliiydiiler. Etkin pazarlama stratejileri ile konumlandirma ve duygusal etki
birakacak caligmalar yapabilmekteydiler. Tiiketicilerin kaliteyi kullanici deneyimi sayesinde
kiyaslama sansi, kisisel deneyimleri veya etrafindaki kisitli ¢evrenin diisiinceleri ile sinirliydi.
Internet ortaminda diisiik maliyetle bilgiye sahip olma sansina sahip olan her tiiketici, kendi
degerleri ve ihtiyaclar1 ile Ortlisen kullanici deneyimlerinden etkilenerek satinalma karar
siirecini yeniden bi¢imlendirmeye baslamistir. Insa edilen bu yeni yapinin kavramsal olarak
icerigini anlamlandirabilmek i¢in tiiketicinin degistigini, online aligverisin isin igine dahil
olmasi ile birlikte, aligveriste kurallarin yeniden yazilmaya basladigi diisiiniilmelidir. Bu
baglamda “yeni tiiketici”’; ihtiyaglarini karsilayabilmek icin daha ¢ok iirlin ve hizmet se¢cenegi
ile kars1 karsiya olan, satinalma karar1 6ncesinde, ihtiyact olan referans bilgiye diisiik maliyetle

ve kolaylikla ulasip avantaj sahibi olan kisidir.

61



Yeni tiiketici davraniglart 1980’lerin sonuna dogru baslamistir. Bu davranislarin kiiresel
boyutta yayilmasi ve benzerlikler gdstermesinin temelinde internet vardir. Internetin siirlart
kaldirdig1 bir diinyada tiiketici, tarihinde hi¢ olmadigr kadar giiclii hale donligsmiistiir.
Harcanabilir gelirin artmasiyla, alim giicline sahip olan bireylerin kisisellestirilmis
deneyimlerle kendini 6zel hissettiren satinalmalar1 yapmasi, geleneksel tiiketici davraniglarinin
degisimine yol agmistir. “Yeni Tiiketicinin Ruhu — The Soul of the New Consumer” isimli
kitabin yazari, tiiketim psikolojisi uzmani1 David Lewis, yeni tiiketicinin, global pazar sartlarini
bildigi i¢in, kiiresel dl¢ekte diisiinebildigini, internet vasitastyla kisa siirede ihtiyaci olan {iriin
icin kalite ve fiyat karsilastirmasi yapabildigini ifade etmistir. Yeni Tiiketici bireysel
diistinmekte ve iiriin ile etkilesime gecerek deneyimlemeye 6nem vermektedir. Lewis’e gore,
yeni tiiketiciyi yaratan psikolojik etmenlerden biri “yabancilagma” kavramidir. Bir¢ok insanin
kendisini topluma kars1 ‘yabancilagmis’ hissettigini, materyalizmi, yabancilagsma duygusunu
ortmek i¢in kullandigini ifade etmistir. Yeni tiiketici bilingaltinda satinaldiklar ile kimliklerini
tanimlayip, topluma kendileri hakkinda mesaj gonderme kaygisi tasimaktadir. Kullandigi
araba, satin aldig1 ev, giydigi kiyafetlerle kimligi hakkinda mesaj vermeye calisan yeni tiiketici,
hem belli bir statiiye ait oldugu imajin1 ¢izmeye ¢alisip hem de kalabaligin icinden siyrilarak
farkli oldugu duygusunu yasamak istemektedir. Bireysellik, bagimsizlik, otantiklik yeni
tilketici davraniglarinin temelini olusturmaktadir. Diinyanin global bir kdye doniistiigli dijital
cagda, yeni tiiketici kavraminin kabulii kaginilmaz bir gergektir. Ulkenin piyasasi ne kadar agik
ise yeni tiiketiciye doniisiim o kadar hizli gergeklesmektedir. Yeni tiiketiciler sadece genglerden
olusmamaktadir. Seksen yasindaki kisiler de yeni tiiketici” olabilmektedir (Tiketicinin Yeni
Kimligi, 2001).

Giliniimiizde yeni tiiketiciyi demografik acidan degerlendirmek yeterli degildir.
Toplumu ve ekonomileri bigimlendiren mega trendlerin (Kiiresellesme, kentlesme, kitlesel
refahin artmas1 ve tiiketici pazarlarmin biliylimesi, dijital teknolojilerin genis dlciide
benimsenmesi ve artan sosyokiiltiirel ¢esitlilik) sentezi ile ortaya “yeni tiiketici” olarak ifade
edilen tiiketici profili, demografik “gelenekleri” bozarak, istedikleri iiriin ve hizmetleri secerek
satin alabilmeleri ve markalarla 6zdeslesmeyi miimkiin kilan, tesvik eden ve bunu siirekli

gelistiren bir dlinyanin olusmasini saglamaktadir.
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Tablo 13: Postdemografik Boyutta Trendler

Her demografik gruptan tiiketici, kiiresel markalardan (Apple, Facebook,
Amazon, IKEA, McDonald’s, Nike ve daha fazlas1) giderek daha fazla iiriin

Erisim ve hizmet satin almaktadir. Internet sayesinde bilgiye global erisim
saglanabilmesi, tiiketicilerin ortak isteklerinin olusmasina zemin
hazirlamistir.

Dogal geleneklerin yerini, kentlerin 6zgiirliik¢li sosyal ve alternatif yasam
stilleri almaktadir. Sehir yasaminin sundugu segenekler ve oOzgiirliik
duygusu, genclere kendi kimliklerini olusturabilmek ig¢in firsatlar
sunmaktadir.

Yeni tiiketici, kisisellestirme duygusunu sevmistir. Tiikettikleriyle kendini
ifade etmek giinliik yasamda anlagilir bir duruma dontigmiistiir. Hatta satin
Imkan al(a)masa bile, dijital deneyimleme sayesinde, diisiik maliyetle, sosyal
medyada takip ettigi kisilerin deneyimine tanik olarak, {irtinler ve hizmetler
hakkinda bilgi ve fikir sahibi olabilmektedir.

Hala (genellikle) daha geng, varlikli tiiketicilerden yeni iiriin ve hizmetleri
ilk kullananlar olmaya devam etmektedir. Ancak yeni tiiketicinin geleneksel
tiketiciye gore, yeni olana sahip oldugunda hemen sosyal medya
platformlarinda paylasmasi, siirekli en yeni olana sahip olma istegi, cabuk
stkilmasi, devrim niteligindeki tiim inovasyonlara hizlica adapte olmasi,
hizla bu yenilikleri kabul etmesi ve daha sonra farkli ihtiyag ve beklentilerin
sekillenmesi, internetten dolay1 her yere kolayca erisim saglanabildigi i¢in
bilgi ve fikirlerin ulasilabilirliginden dolay1 dinamik pazar yapilanmalarina
neden olmasi, yenilikleri denemenin maliyetini ve riskini olabildigince
diistirmiistir.

Izin

Zevkler

Yeni tiiketici ile etkin ve basarili iletisim kurmak isteyen isletmelerin; dijital diinyanin
ortaya cikardig “Yeni Normal” ile birlikte, tiiketicilerin isteklerinin evrensellestigini kabul
edip, hedeflenen demografik gruplarin Otesine gecen, yeni stratejiler olusturmalari

gerekmektedir (Mason, 2014).

Teknoloji temelli gelismeler, miisteri davramiglarinda ve beklentilerinde devrim
niteliginde degisimlere neden olmustur. Hatasiz ve kisisellestirilmis hizmet bekleyen yeni
tiketiciler isletmelerin kendilerini sayilardan ibaret gérmemelerini, otantik, benzersiz, farkli
bireyler olarak cesitlendirilmis hizmet ve iirlinleri kendilerine uygun kosullarda talep
etmektedirler. Bu durum perakendeci isletmelerin mevcut miisterilerini kaybetmemeleri ve yeni
misteriler edinebilmelerinde “biiyiik veri” kavraminin onemini giin gectikce daha fazla
arttirmaktadir. Tiiketiciyi anlayamayan isletmelerin 6miirlerinin uzun olmadig1 ve miisterilerin

ne diisiindiigiiniin anlasilmasinin gerekliligi bilinen bir gercektir. Ancak kitlesel pazarlama
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anlayis1 ile tiiketiciyi eskiden oldugu gibi anket sorularina verilen yanitlara gore belirli
segmentlere ayirmak, internetin sundugu imkanlarla satinalma davranislar radikal bir bigimde
degisen yeni tiiketicinin davranis kodlarini ¢dzebilmek igin yeterli degildir (Peppers & Rogers,
2013, s. 50-65).

“Yeni Tiketici” kavramindan bahsederek, miisteri sadakati ile ilgili olarak David
Lewis’in yaptig1 su yorum, perakendeci isletmelere degisime adapte olmalari agisindan uyari
niteligindedir; “Alisveris Merkezleri ve Perakendeciler Dernegi'nin (AMPD) diizenledigi 6.
Bolge Konferansi'na katilan uzmanlar Tiirk perakendecilerin de hizla internete ve yeni
ekonomiye hazirlanmasi gerektigini sdylediler. Konferansta yeni ekonominin ortaya ¢ikardigi
yeni tiiketici tipini tanimlayan David Lewis Danismanlik Yonetim kurulu Baskani David
Lewis, ‘“‘Yeni tiiketicinin en 0nemli 6zelligi sadik olmamasidir. En uygun fiyata istedigi
standartta {iriinii nerede bulursa alir. Ciinkii, cok fazla ve kolay bilgilenebiliyor. Bu yiizden
Amerika'daki bir sozii hatirlatalim: Sadakat isteyen kopek alsin’’ dedi. Lewis, tiiketicinin bu
Ozelligini bilen perakendecinin de ona gore yeniden yapilanmasi gerektigini vurguladi.”

(Lewis: Sadik Miisteri Yok, 2001)

Yeni tiiketicinin bilingli olmasi, iyi bir gelire ve egitime sahip olmasindan degil,
interneti  Uriin bilgisi ve fiyat arastirmalart i¢in etkin kullanmayr 6grenmesinden
kaynaklanmaktadir. Bilingli tiiketici, market indirimlerini bile internetten fiyat karsilastirmalari
yaparak filtreden gegiren, yeni iriinlerle ilgili igerikleri sosyal medyadan edindigi bilgiler
cergevesinde satinalma kararlarimi veren, olumsuz deneyimlerini de cevreleriyle aninda
paylasmaktan da ¢ekinmeyen, farkindalig1 yiiksek bir profil ¢izmektedir. Yeni tiiketici olumlu
deneyim ve yiiksek fayda saglayan, satinalma siirecinde arastirma yaparken, fiyat-performans
degerlendirmeleri i¢in kullanic1 yorumlarina deger veren bir bakis agist ile iiriin ve hizmetleri
secmek konusunda ¢ok titiz bir davranis sergilemektedir. Bu baglamda, markalarin internet
diinyasindaki durusu ve iletisim stratejisi daha fazla 6nem kazanmaktadir. Tiiketici, internette
arastirma yaparken, hakkinda bilgiye ulasamadigr markay1 saibeli bulmakta, bilgi edinme
konusunda seffaflik istemekte, farkli kaynaklardan bilgiyi dogrulatma davraniginda
bulunmaktadir. Trend Hunter’a gore; 2018’de sirketlerde, kiiclilme (reduction), tasarim ve
islevsellikte sadelesme (simplicity) trendleri hissedilir bicimde goriilecegi dngoriilmektedir.

Zihin karigikligindan hoslanmayan tiiketici, sirketlerin degisen tiiketici davraniglarina gore
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yeniden yapilandirilmalarini saglayacak giice sahiptir. Yeni tiiketici, parasinin bosa gittigini
hissettiren, {iriin deneyiminde olumsuz izler birakan ve kendisiyle empati kuramayan markalar1
kolayca terk edebilmektedir. Tercih edilebilir bir marka olabilmek i¢in; tiiketicilerin zihnindeki,
fiyat, kalite, uzmanlik, indirim firsatlar, iiriin ¢esitliligi fazla, bilinirligi yiiksek, hizmeti iyi,
hayatin1 kolaylastirma kriterlerinin tamamina uygun olabilmek gerekmektedir (Sarikaya B. ,

2018).

Trendwatching 2014’te yayimnladigi -Post-Demografik Tiiketim- (Post-Demographic
Consumerism) adli makalede tiiketici davraniglarini geleneksel demografik modelleri ile
anlatmanin zor oldugunu ifaderek -yeni tiiketici- kavraminin igerigine katki yapmistir. Post-
demografik tiikketim toplumunu olusturmaya baslayan yeni tikketim modelleri artik yas, cinsiyet,
yer, gelir, aile durumu ve daha fazlas1 gibi geleneksel "demografik segmentler" tarafindan
tanimlanamamaktadir. Varlikli tiiketiciler, yeni iirlin ve hizmetleri hala 6nce ve daha fazla
deneyimleyenler olabilmektedir. Ancak inovasyonlarin yol agtig1 devrim sayesinde yeni seyleri
denemenin ve deneyimlerin diigiincelerine ulagabilmenin risk ve maliyetinin, artik ¢ok
diismesiyle tiiketicilerin beklentileri ve davranislar1 degisim gostermektedir. Yaygin kiiresel
bilgi ve toplu marka bilinirligi giderek evrensel bir post-demografik deneyimini tegvik
etmektedir. Daha genis bir marka ve iirlin ¢esidi ile deneme ve tanimlama yetenegi artan
tilketim toplumlarinin yeni tiiketici kimligi pekismektedir. Bireyler, daha dnce hi¢ olmadigi
kadar biiyiik 6l¢iide kendi tiiketimlerini kisisellestirmeye baslamiglardir (Post-Demographic

Consumerism, 2014).

Ugur Bati, “Ureten Tiiketici” (Prosumer=Production+Consumer) kavramindan,
“Yeni Tiiketici” kavraminin karsiligi olarak bahsetmistir. Prosumer, beklentilerine uygun olan
titketim kosullarini olusturmaya ¢abaladig i¢in, aktif bir tiiketicidir. Pazarlamacilarin, tiiketici
ongoriilerini gontilli bir bicimde paylasan yeni tiiketiciyle etkilesim iginde olabilmesi igin,
kigisellestirilmis Uirlin ve hizmet sunmasi, sanal veya gercek olarak yakin iliski kurmasi
gerekmektedir. Bugiiniin tiiketicisine istemedigi bir seyi dayatmak miimkiin degildir.
Miisterileri, lireten tiiketicilere (prosumer) doniistiirmek, tiikketim-6zdeslestirilen kimlik imaji
olgusunu derinlikli olarak anlayabilmekle miimkiindiir (Bati, Markethink Ya Da Markethink-
Deneyimsel Pazarlama ve Duyusal Markalama, 2017, s. 63-68).
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Antropoloji alan1 i¢inde kullanilan nicel yontemlerden biri olan etnografi, toplumlari ve
kiltirleri inceleme konusunda kullanilmaktadir. Pazarlamacilar, yeni tiiketicilerin
davraniglarini, algilarini, {irin ve hizmetlerle olan etkilesimlerini anlayabilmek i¢in etnografi
gibi kalitatif arastirma tekniklerini kullanarak “tiiketici yolculugu haritas1” ¢ikarilabilmektedir.
Degisen tiiketicilerin, yasam stillerini, ihtiyaglarini, beklentilerini, deneyimleme siirecindeki
duygularin1 anlayabilmek i¢in empati yapilmasi gerekmektedir. Pazarlamacilarin yeni tiikketici
satinalma davraniglar1 ile ilgili iggoriller kazanabilmek igin, deneyimli etnografi
arastirmacilarindan yararlanmalar1 uzun vadede faydali olacaktir (McColl & Legorburu, 2016,
s. 135-142).

Yeni nesil tiiketici, i¢ginde bulundugu psikolojik durumuna gore degiskenlik gosterecek
bicimde satinalma karari almaktadir. Perakendeci isletmelerin, siirekli olarak katma deger
saglayarak, tiiketicilerin aligveris seriiveninde yer alabileceklerini farkina varmalari ile birlikte,
perakendecilik miisteri deneyiminin de siirekli olarak gilincellendigi bir sektor haline gelmistir.
2009 yilinda, McKinsey & Company tarafindan gelistirilen “huni (funnel) modeli”, tiikketicinin
karar alma seriiveninin degistiginin bir gostergesidir. Internetin sundugu imkanlardan dolay:
degisen aligveris seriiveni, tiikketicinin satinalma karar1 siirecinin de evrim gegirmesine neden
olmustur. Perakendeci isletmelerin, miisterileri i¢in katma deger olusturabilme yetkinligi, dort

ayr1 ancak birbiriyle baglantili yetenege dayanmaktadir:

o Pazarlama Otomasyonu (Marketing automation)

. Proaktif Kisisellestirme (Proactive personalization)

. Icerik ile ilgili etkilesim (Contextual interaction)

. Miisteri Yolculugu inovasyonu (Journey innovation) (Yeni Nesil Tiiketici Satin

Alma Karar Yolculugu Nasil Ilerliyor?)
2.2. KUSAKLARIN OZELLIKLERI VE TUKETIM DAVRANISLARI

“Tirk Dil Kurumunun kusak tanimlamasi su sekilde: Yaklagik olarak ayni yillarda
dogmus, ayni ¢agin sartlarini, dolayisiyla birbirine benzer sikintilari, kaderleri paylasmus,
benzer 6devlerle ylikiimlii olmus kisiler toplulugu. Karakteristik 6zellikleri kiiltiirel ve cografi
degisim gosterse de her kusagin kendine has niteliklerini tanimlamak miimkiin” (Acilioglu,
2015, s. 19).
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)
Sessiz Bebek Alfa
Kusak | Patlamasi Y Kusagi Z Kusagi Jenerasyonu
1925- 1945- 1980- 2000 2000- 2010 2010 ve
1945 1965 sonrast
N

Sekil 8: Tarihsel Siirecte Kusaklar
Kaynak: (Nesiller-Jenerayon ve Kusaklar, 2016)

“Kusak; ayni1 tarihsel zamanda ve araliklarda dogan, ekonomik ve sosyal hareketlerden
olusmus zaman araliklarina ya da belli bir sosyal gruba mensup olanlar icin yapilan
tanimlamalardir. 7,6 milyar diinya niifusunun %61 (4,6 milyar) yetigskin 15-59 yas arasidir. On
yil icerisinde diinya calisan niifusunun 2,3 milyar Y Kusaginin (Millenials) olusturmasi

beklenmektedir.” (Unal M. , 2017, s. 9)

Fengler, 2050 yilinda diinya niifusunun 9,5 milyar kisi olacagin1 6ngormekte ve niifusu
bes farkli demografik gruba ayirmaktadir. Ortalama yasam siiresinin uzamasi ile birlikte, yas
gruplarina verilen isimlere yenilerinin eklenmesi, ¢alisma ve tiiketimin yeni diinyasinda

yasanan demografik degisimlerin gostergesi olarak degerlendirilebilir.
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Tablo 14: Diinya Niifusunun Yas Gruplarina Gére Ongériilen Artis Oranlari

Giiniimiizdeki [ 2050  Yilt I¢in
Yas Gruplan Niifus Ongoriilen Niifus Artig Orant
Cocuklar ve Gengler . . 0
(0-19 yas) 2,5 Milyar 2,7 Milyar %8
Geng Yetigkinler . . 0
(20-39 yas) 2,2 Milyar 2,6 Milyar %14
Yeni “Orta Yas” . . 0
(40-59 yas) 1,7 Milyar 2,2 Milyar %38
Biiytikanne-
Biiyiikbabalar 760 Milyon 1,6 Milyar %100
(60-79 yas)
Yeni “Yashlar” . .
(804) 120 Milyon 380 milyon %211

Gelismis ekonomilere sahip olan iilkelerdeki is diinyasinda, ise alimlardan, emeklilige
evrilen siirecteki kariyer planlamasi i¢in yeni diizenlemeler yapilmasi gerektiginden, yeni bir is
etiginden bahsedilmektedir. Bebek Bombardimani kusaginin deneyimleri ve ustaca
yaklasimlarinin, X kusaginin basari1 ve sonug¢ odakli durusunun, Y kusaginin yenilik¢i, inovatif,
sorgulayan bakis agisinin harmanlandigi, kusaklar arasi etkilesimden verim alinabilecek

“mentorluk” anlayist ile olusan bir ig yeri atmosferinin kazanimlar yiiksek olacaktir.

Tablo 16: Kusaklarin Tiirkiye Niifusuna Gére Orant

Tiirkiye Sessiz Kusak | BB Kusagi X Kusagi Y Kusagi Z Kusagi
Niifusu (1925-1944) | (1945-1964) | (1965-1979) | (1980-1999) | (2000+)
80.810.525 %3 %15 %20 %32 %30
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Tablo 15: Teknoloji ve Donemsel Tiiketim Sembolleri

Sessiz Kusak BB Kusag1 X Kusagi Y Kusagi Z Kusagi

(1925-1944) (1945-1964) (1965-1979) (1980-1999) (2000+)

-Telgraf -Faks -Bilgisayar -Mobil -Bilgisayar
-Siyah-beyaz -1lk renkli | bilgisayar ~ ve | kullanmaya 8,
TV televizyon, ilk | telefon cep telefonu
-Tirkiye’de cep telefonu, ilk | -Internet, iPod, | sahibi  olmaya
1000 kisiye 18 | e-posta Playstation 10 yasinda
telefon, 4 | deneyimleri baslayan
otomobil
diistiigii yillar

Kusaklara karakteristik acgidan bakildiginda; Sessiz kusak i¢in, otoriteye saygili ve
fedakar, BB kusagi icin, idealist, uzun saatler ¢alisan, sorumluluk duygusu yiiksek, ¢alistig
kuruma oradan emekli olmak isteyecek kadar sadik, X kusagi i¢in, sonu¢ odakli, isine sahip
c¢ikan, birey olmaya 6nem veren, parayla motive olan, kendine sadik, basarili oldugunda mutlu
olan, Y kusagi icin, sorgulayan (why generation), sosyal baglantilara 6nem veren, sabirsiz,
yasamak icin c¢alisan, ruhuna sadik, siirecin tadini ¢ikaran, deneyim odakli, harekete gegmek
icin anlam arayan, kolayca is degistiren, teknolojiyi iyi kullanan ve birkag¢ isi ayni anda
yapabilen, diinyada kusaklar acisindan bolgesel farkliliklart en az olan, Z kusagi, her seyi
sorgulayan ve ‘“Neden” sorusunun cevabii almakta kararli olan, dijital diinyanin gercek
sahipleri, ihtiyaci olan bilgiyi nasil bulacagini bilen, kendi igeriklerini liretmek isteyen, tersyiiz
edilmis 6grenme modeli ile daha kolay 6grenen, motivasyonu duygu olan bir jenerasyondur
(Kuran, 2018, s. 31-144).

Tablo 17: Online Aligveriste, Web Sitesine Kars1 Cep Telefonundaki Aplikasyonlari
kullanmay1 Tercih Eden Akilli Telefon Kullanicilarinin Kusaklara Goére Orani (Kasim 2017)

Web Cep
Sitesinden | Telefonlarindaki
Kusaklar Online Uygulamalar

Aligveris | Vasitasiyla Online
Yapanlar | Aligveris Yapanlar

Bebek Patlamasi Kusagi (55-73 yas araliginda olanlar)

0 0
(Baby Boomers) %56 /044
X Kusagi (35-54 yas araliginda olanlar) %47 %53
Y Kusagi (18-34 yas araliginda olanlar) %38 %62

Kaynak: (emarketer.com, 2017)
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Kusaklara Gore Harcama Artis Oranlart

68%
61%
45%
38% I
Sessiz Kugak Baby Boomers X Kusagi Y Kusagi

Sekil 9: Kusaklara Gore Harcama Artis Oranlari

Kusaklara Gore Harcamalarin Azalis Oranlari

27%
22%
13%
o I
Sessiz kusak Baby Boomers X Kusagi Y Kusagi

Sekil 10: Kusaklara Gore Harcamalarin Azalis Oranlari

Kaynak: (9 Retail Marketing Trends Driving 2018)
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Bebek patlamasi kusagi, savas sonrasi yoklugun izlerini tasiyan, refah ve bolluk
duygusuna 6zlem duyuldugu yillarda biiyiiyen, calismayi idealize eden bir nesildir. X kusagi,
is hayati ile ilgili olarak risk alma ve girisimcilik duygular zayif, ¢alisma ve 6zel yasam
dengesini saglamaya c¢aba gostermis, bununla birlikte ¢alismay1 ylicelten bir anlayisa sahip
olan, donem itibariyle yasanan tiiketim ve radikal teknolojik degisimlere kolay adapte olmus
gecis donemi kusagidir. Y kusagi teknolojinin hizli gelisti§i donemin ¢ocuklaridir. Tiiketme
egilimi yiiksek olan bu nesil, savurgan degil, Michael McQueen’in de ifade ettigi gibi, iyi
yasamaktan keyif alan, “hayattan zevk alma” anlayisini tiiketime yansitan bir kusaktir. Z kusagi
teknolojinin i¢ine dogan, teknolojisiz, internetsiz bir yasam diisiinemeyen, edilgenligi kabul
etmeyen, tikketim bollugu, talep ettiklerine hemen erisme istegi duyan, eglenceyi ertelemek

konusunda zorlanan ve zor begenen bir nesildir (Acilioglu, 2015, s. 24-31).

BB (bebek bombardimani) kusagi, tiikketime akilct yaklasim sergilemisler ve kitlesel
pazarlamaya uygun davranmiglardir. X kusagi hem akli hem de duygusuyla hareket eden,
tirtinlerin fonksiyonel olmasinin yaninda, duygusal ihtiyaclarin1 da karsilamasini beklemekte,
zaman zaman kimligini kullandig1 markaya gore sekillendiren bir profil ¢izmektedir. Yeni
tiiketim kiiltiirliniin altyapist olusturan davranislar sergileyen Y kusaginin, tiiketim odakli,
internetin  sundugu olanaklarin da katkisiyla, c¢ok kolay aligveris yapabilen, kitlesel
pazarlamadan etkilenmeyen bir tiikketim profili vardir. Z kusaginin, diger kusaklara gore bilgiye
cok kolay ulagabilen, tiiketici olarak satinalma kararlarinda ¢ok etkili olan, asir1 talepkar,
kisisellesmis, otantik ve imaja dayal bir tiiketime yonelen, istedigi iiriine hemen sahip olmak,
hemen tiiketmek ve sonrasinda yeni tiiketim deneyimlerine yonelme egiliminde olan bir tiiketici
profili ¢izmektedir. Yeni tiiketici anlik doyumlara odaklanmakta, standardize edilemeyen
davraniglar sergilemekte ve i¢inde bulundugu duruma uygun tiiketim egilimleri sergilemektedir

(Altuntug, 2012).

Geleneksel aligverisgi davranislarindan tamamen farkli alisveris aliskanliklarina sahip
olan Y kusagi (Milenyum Kusagi) satinalma trendlerinin de degisimine neden olmaktadir. Yeni
tiikketici icin internetsiz aligveris diisiinlilememektedir. Satinalma karar siirecinde internete
baglanmak konusunda ilk tercih edilen cihaz akilli telefon oldugu icin, Milenyum kusagina
hitap edecek perakende pazarlamacilarinin, mobil aligveris deneyimine O&ncelik veren

pazarlama stratejileri olusturmalar1 gerekmektedir. Yazili ve gorsel basindaki geleneksel
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reklam yontemleri, dijital rekabet unsurlarinin gerisinde kalmustir. internet ortaminda aninda
fiyat karsilastirmak ve satin aldiklar1 hemen hemen her seyden tasarruf yetenegine sahip olan
Y kusaginin fiyat duyarlilifi ¢ok yiiksektir. Akilli telefonlarda yapilan en favori fiyat
karsilastirma platformlart Amazon (%46) ve Google (%43)’dir. Elektronik, eglence, spor
malzemeleri, kiyafetler ve hatta market harcamalar1 gibi kategoriler i¢in, Milenyum Kusaginin
cogunlugu, aninda indirim yoluyla yiiksek fiyathh bir indirim teklifini se¢mekten
¢ekinmemektedirler. Bunun anlami, tiim perakendeci isletmelerin indirimli satiglar yaptigi bir
pazarda rekabette farklilik olusturabilmek igin, tiiketicilere arti deger saglayan indirimlerin
sunulmas1 gerektigidir. Y Kusag: tiiketicileri, sadakat kavraminda paradoksal bir davranis
sergilemektedirler. Marka sadakatleri diisik ancak seffaf ve katma degerli sadakat

programlarini avantajli oldugu i¢in benimsemektedirler (Gasca, 2015).

Sirketlere danigmanlik yapan (annelere ulasmak konusunda) pazarlama uzmani Maria
Bailey, degisen tiiketici davranislart ile ilgili 6nemli tespitler yapmistir. Bailey’e gore; aile
tiiketimini %85 gibi yiliksek bir oranla yonlendiren en onemli gii¢ annelerdir. “Milenyum
Annesi” kavramimin 1985°te dogdugunu, Sosyal medyada profil olusturan ilk anneler olan bu
kusagin, kariyer yapan, yasam tarzlarina uygun olan bilgilendirmelere agik, tiikketim odakli ve
e-ticareti aligveris i¢in asli kaynak olarak géren yeni nesil tiiketiciler oldugunu ifade etmistir

(Bati, Tiiketici Davranislari, 2015, s. 287-289).
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Tablo 18: Y Kusag1 i¢in One Cikan Trendler

Trendler Tanim Ornekler
Cevresel faktorlerden ve yeniHer tirlii detoks programu,
tiketim  kaliplarindan ~ doganffitness salonlari, bitki c¢aylari,
tehditlerin farkinda olma, bunlaradiin-keten tohumu, bugiin-altin|
Saglikli Yasam lkars1 koyabilme arzusu cilek
Hikayesi olana, gercektenWikileaks,  kisisel  bloglar,
yasanmis hikayesi olana artan ilgi.| ‘igindekiler’’ okumalari,
Nostaljik degil realistik. Sinanmisajgercek isim ve soyadli e-posta
Gergeklik, samimiyet Velgiiven, ictenlige daha fazla prim  [adresleri
seffaflik arayisi

Sosyal Medya

Facebook, Twitter

Kosturmaca

Her yere yetisme telasi, hicbir
zaman yeterli olmayan zamanla
miicadele. Bu tempoyla bag
edebilmek icin gerekli duraklar

Akalla telefonlar,
koltuklari, ¢cabuk ¢orba

masaj

'Yeni Deneyimlere ag(1k)lik

Uriin  yerine deneyim edinme
arzusu. Siradana karsit koyabilme
istegi

Her tiirli sportif ve kiiltiirel
kurs, yeni mutfaklar, yeni
[kiiltiirler, yeni olan...

Kaynak: (Kus, 2016, s. 62)

Tiiketici trendlerine yon veren nesil, biiylik 6l¢lide milenyum kusagidir. USA’daki Y
kusaginin %87’si akilli telefon kullandigi, %44’linlin de her giin kamera kullandig1 ifade
edilmistir. Diger 6nemli bir unsur da demografik segmentasyon ile ilgili yaklasimlarin, dijital
dontiisiimiin, tiikketici davraniglarini koklii bir bicimde degistirmesiyle giincelligini kaybetmistir

(Schwab, 2016, s. 62-63).

KPMG’nin Tirkiye dahil 51 iilkede 1300 is lideriyle yaptirdigi 2018 CEO

Arastirmasi’na gore:
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o Nesil degisimine vurgu yapilmistir. CEO’larin %38°1 Y kusaginin beklentilerine
uygun olarak, sirketlerin yeniden konumlandirmalar1 gerektigini diisiinmektedir.

o “Kisisellestirilmis miisteri deneyimi” konusunda miisteri beklentilerinin iizerine
ciktiklarini ifade eden CEQ’larin orani sadece %23 tiir.

o “Miisteri  verilerini  korumak™ konusunu CEO’larin  59°u  kisisel
sorumlulugu olarak gérmektedir (KPMG CEO Arastirmast: 2018 Stratejisi "Y1k ve Biiyi!",
2018).

Sirketlere global marka stratejileri destegi veren Christine Carter, kisisellestirme
trendleri ilk Milenyum Kusagi ile ortaya c¢iktigi igin, demografiye bakarak tiiketim
aliskanliklarinin 6ngoriilemedigini bu nedenle pazarlama stratejilerinin yeniden tasarlanmak
durumunda kaldigini ifade etmistir. Bu donemde ebeveyn olacak yasa gelen, sadece ABD’de
83 milyonluk bir niifus olan Milenyum Kusagi ve yillik 200 milyar dolarlik bir satinalma
giiciine sahiptirler. Milenyum Kusagi geng¢ bir kusaktir ve harcama donemleri de yeni
baslamistir. Bunun anlami1 yagamlar1 boyunca 10 trilyon dolarlik ekonomi demektir. Bu kusagin
cocuklart i¢in literatiirde verilen isim; Alfa Kusagi’dir. Alfalar, pazarlama siniflandirmalarina
gore, 2010 ve sonrasinda dogmus olan ¢ocuklar: i¢ine alan gruptur. Demograf, fiitiirist ve
kusaklar arasindaki farklar arastirmalarinda uzmanlagsmis Mark McCrindle alfalarin, tamami
21’inci yiizyilda dogmus bireyleri kapsayacak ilk kusak oldugunu ve bu kusaga “cam nesil”
adinin da verilebilecegini ifade etmistir. Tamamen mobil deneyimlerine sahip bu neslin eglence
ve egitim kaynaklar1 ekranlardir. McCrindle’in 6ngoriilerine gore, simdiye kadar ki en egitimli
ve teknolojik kusak olacak olan alfalar, 2025 yilinda 2 milyarlik bir popiilasyon demektir.
Fortune 500 sirketlerine danismanlik yapan Dan Schawbel, markalarin simdiden Alfa Kusagi
ile nasil iletisim kurabileceklerine dair ipuglart vermektedir. Alfalar, yalmiz bir nesil
olacaklardir. Aligverislerini ¢cogunlukla online yapacaklar1 6ngdriildiigii i¢in; kisisellestirilmis,
kullanici dostu ve gorsel yonii agir basan pazarlama stratejilerinin kurgulanmasi gerekmektedir.
Sosyal pazarlama ve analitik platformu Sysomos’un CSO’su David Berkowitz’e gore,
kisisellestirilmis hizmete alisacak olan Alfa Kusagi paylasmay1 sevmeyecegi i¢in, bireysel
miilkiyet duygusu geri donecegi diisiiniilmektedir. Reklamlara katlanmayan, konvensiyonel
(uzlagsmaya dayali) yontemlere prim vermeyen, davraniglar1 en dngoriilemeyen demografinin

alfalar olacag ifade edilmektedir (Kaynak, 2017).
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Kusaklar arasindaki

aligveris davranislar

degismektedir. Buna bagli olarak

perakendecilerin odak noktasi ve hedeflemesi de geng nesillere dogru kaymaktadir. 2018’de

perakendeciler tiiketicilerin aligveris deneyimlerinden ne talep ettiklerine dikkat ederek, onlarin

aligveris yolculuklaria dahil olmaya ¢alisacaklardir.

Yeni tiliketicinin, teknolojiyi “akilli telefon” gercevesinde hayatina entegre etmesiyle

aligveris aligkanliklarinin yaninda mutluluk ve deneyim anlayis1 da degisime ugramistir.

Twentify Digital Age ile birlikte 14—15 Nisan 2018 tarihlerinde, Tiirkiye’nin 68 ilinden 998

kisi ile “Tirkiye’deki genclerin hayat icerisinde verdikleri kararlar1 etkileyen ve mutlu eden

deneyimler sunan markalar1 ortaya ¢ikarmak i¢in” bir arastirma gergeklestirmistir. Arastirmaya

katilanlarin yas araliklari, %9.02°si 18 yas alti, %76.35’1 18-24 yas arasi, %14.63°1 25-26

yaslar1 arasindadir. Bu arastirmaya gore; tiikketim davranislarini deneyimin sekillendirdigi

ortaya ¢ikmaistir.

Tablo 19: Tiiketim Davranislari ile Tlgili Sorulara “Yeni Tiiketici” Yanitlar:

. Internete bagh bir tablet 61.32%
. Ilgini ¢eken bir kitap 17.43%
Uzun mesafe yolculuklar1 sirasinda .y L
R . En sevdigin artistin sarkilarini
sunulan  dort segcenek arasindan | . : e .-
L . . dinleyebilecegin bir iPod 13.23%
hangisini tercih edersin?
. En sevdigin derginin yeni sayis1 8.02%
. Telefonla siparis verirdim %41.68
. Mobil uygulamadan siparis verirdim
%30.26
Yemek siparisi vermek icin s.a.n ? . Disar1 ¢ikip yemegi kendim alirdim
sunulan seceneklerden hangisini
. . %17.23
tercih edersin?
. Bilgisayarimla  websitesinden  siparis

verirdim %10.82

Sevdigin birine o6zel bir giin igin
hediye almak istediginde, hediye
bakmak ve satin almak icin hangisini
secerdin?

e %38.68 Evime yakin AVM’ye giderim.
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e %26.45 Bilgisayarimdan online aligveris
sitelerine bakarim.

e 9%20.64 Disar1 c¢ikip magazalart gezip,
hediyeyi secer, sonra online’dan siparisimi
veririm.

e %14.23 Online aligveris uygulamalarindan
hediyeyi seger, satildigi magazaya gider alirim.

. %39.08 Online’da  tiim e-ticaret
sitelerine girer ¢ikar, kampanyalari arastirnm.

. %32.67 Magaza magaza gezer, indirimli

tirtinleri kovalarim.
Kisith bir biitce ile tiim ailene hediye

almak istesen, indirimli iiriin | * %20.64 Akilli telefonumdaki
yakalayabilmek icin nasil bir yol | alisveris/sadakat (Hopi, Zubizu vb.)
haritasi izlersin? uygulamalarina g6z atarim.

. %7.62 Hediye aramakla ugrasmam, bir

mobil hediye uygulamasina girer, herkese ilgi
alanina gore mobilden hediye gonderirim.

Kaynak: (Bozkurt, Yeni Nesil Mutluluk Deneyimlerini Anlamak Arastirmasi, 2018)

Sirketler, Z kusagini tanimaya ve analiz etmeye ¢alismaktadirlar. Teknolojiyle i¢ ige
biiyiiyen bu kusagin, satin alma kararlarini verirken, motivasyonlarinin ne oldugunu 6grenmek
pazarlamacilar i¢cin 6nem arzetmektedir. Z kusag ile ilgili net olan bilgi, bir iiriinii almadan
once mutlaka internet {lizerinden arastirma yaptiklaridir. Teknoloji onlarin ayrilmaz bir
parcasidir. Online aligveris yapmasalar bile, markanin sosyal medyada bilinirliginin olmasi
satinalma kararlarda etkilidir. Uriin bilgisine internetten kolayca ulasabildikleri ve iiriin
bollugu yasanan bir doneme denk geldikleri i¢in oldukea secicidirler. Fayda ¢ok onemli bir
unsurdur. Verdikleri paranin karsiligini alamadiklarini diisiindiiklerinde, sadakat duygusu
hissetmeden markay1 terkederler. Z kusaginin hayalperest yoniinii besleyen igerikler {ireten
pazarlama g¢alismalarma ilgi gosterirler. Kolayc1 ve hazci bir nesil olan Z’ler, isteklerini
otelemekten hoslanmazlar. X kusaginin simartarak biyiittiigi bu kusagin ¢ocuklari, bir seyi

kolayca elde etmenin liiks oldugunu diistinmezler. Hizli tiiketim konusunda da 6nceki kusaklara
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gore daha fazla tiiketim odaklidirlar (Z Kusagi Nasil Diisiiniir ve Satin Alma Kararlarin1 Nasil
Verir?, 2016).

Tablo 20: Z Kusagi’nin Olumlu ve Olumsuz Y6nleri

Olumlu Yonleri Olumsuz Yonleri
. Daha iyi egitimli olacaklar. . Sadakatsiz  olmalari
. Bireysel ve bagimsiz olmalari sirketleri zorlayacak.
yaraticiligr arttiracak. . Azimli ve hirsli olmamalari
. Dogruyu cekinmeden kriz donemlerini olumsuz etkileyecek.
sOylemeleri . Hep yilikselmek istemeleri
motive edici bir ortam nedeniyle
. Nesiller arasi farklar azalacak. “‘yildiz savaslar1’® yasanabilir.
. Sosyal ve iletisime agik . Cabuk vazgecmeleri nedeniyle
olmalar1 miisterileri ve birbirlerini sitketlerin ~ yetenekleri  tutmalar1
kolay anlamalarini saglayacak. zorlasacak.
. Internet ile cografi sinirlan . Standart  isleri  yaptirmak
kaldirmalar1 giivenlerini arttiracak. zorlasacak.
. Kompleksiz  olduklar1  igin . Zaman ve emek gerektiren
kendilerini rahat ifade edebilecekler. meslek dallar1 deger kaybedecek.
. Her seyt  kisisellestirmek
istemeleri,  zengin-fakir  ugurumu
yaratacak.

Kaynak: (Kus, 2016, s. 64)

Gergekei ve simdiki zaman odakli Z kusagi i¢in yapilacak pazarlama ¢alismalarinda;
yazili iletisimden ¢ok gorsel iletisime agirlik verilmesi, sosyal medyada kisa ancak merak
uyandiran igerik paylasimlarinin yapilmasi, 6zgiirce bilgi edinebilecegi ve elde ettigi bilgi ile
ilgili tercihlerini kolayca ayarlayabilecegi bir hizmetin sunulmasi, toplumsal konulara duyarl
olan sosyal sorumluluk projelerinin yapilmast marka i¢in pozitif bir algi olusturacaktir

(Satilmis, 2018).

Biiyiik sirketler, 2000 ve sonrasinda dogan Z ve alfa kusaklarmi “Future
Shopper” olarak tanimlayip, bu aligveriscilerin, miisteri deneyimi siireclerini mercek altina
almaktadirlar. Hizl, giivenilir, sira dis1 hizmet beklentisi i¢cinde olan bu aligverisci kitlesine
yaratict reklamlarin oldugu igeriklerle, dijital kanallar tizerinden kolayca ulasilabilecegi

diistiniilmektedir. Future Shopper’lar, zor, arastiran, neyi satin aldigini bilen, {irin ve hizmet
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bollugunun farkinda olan, ¢ok hizli ve kolay satin alim isteyen, duyarli ve deneyime énem veren
bir aligverisci kitlesi oldugu icin, satis islemi gergeklestirilirken, bu gruplari iiretim veya
deneyime dahil etme ile iliskilen pazarlama bi¢imi “Future Shopper Pazarlama” olarak
adlandirilmaktadir. Bu pazarlama yonteminde, gelecek perspektifinde alisveris deneyiminin
artan karmasikligi (sanal ve fiziksel ortamlarda), yonetilebilme konusu arastirilmaktadir. Future
Shopper’in yanit vermeye calistigt; e-ticaretin internet Otesi bir kavram haline gelmesinin ne
anlama geldigi, yeni tliketicinin beklentileri nasil karsilanabilir, alisveris davranigini etkileyen

sosyal ve ekonomik egilimler hangileridir gibi sorulardir (Ozgiir, 2017).
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Tablo 21: Kusaklarin Genel Ozellikleri

Sessiz Jenerayon

Savaslarin getirdigi yokluk, kitlik gibi nedenlerden dolay1 sadece
jenerik ihtiyaglarin karsilanmasina yonelik tiiketim bilincine
sahip olan bir nesildir.

Bebek Patlamasi (Baby Boomers)

Savas sonrast dogan bu kusak, calismayi yiicelten, gorev bilinci
yiiksek, tiretim odakli bireylerden olusmaktadir. Ayrica ihtiyac
oldugunda aligveris yapilir diisiincesine sahiptirler. Toplumsal
rollere gore yasanmali duygusu vardir.

X Kusagi

Zamanin hizli degisimine adapte olmak zorunda kalan, bir 6nceki
neslin tirettiklerini koruyan, tasarruf odakli bir tiiketim bilincine
sahiptirler. Gegmis ve gelecek arasinda toplumsal degerlerin,
tiketim anlayiginin, teknolojinin basdondiiriicii bir bigimde
degisimine tanik olan X Kusagi, isine sahip ¢ikan, ¢alismaya
oncelik veren, sorumluluk duygusu aile temelli olan, topluma
kars1 rolleri, gorevleri ¢ergevesinde onceliklerini siralamig bir
kusaktir,

Y Kusagi

Onceki kusaklara oranla daha konforlu bir cocukluk ve genclik
dénemi yasayan Milenyum Kusagi ¢aligmanin rahat yasamak
icin bir ara¢ oldugunu diisiinen, toplumsal olarak dayatilan rolleri
sorgulayan, kendisini degerli hissettigi is ve sosyal yasamin
icinde olmak isteyen, kusaklar i¢indeki aidiyeti pekistiren biz
kavraminin, ben kavramina dogru evrildigi, kisisellestirilmis
hizmetleri tercih eden tiiketici davraniglarina yansima olarak da
gorebildigimiz, tiiketim odakli bir nesildir. Aligveris yaptiklar
ortamda yasadiklar1 deneyime onem vermektedirler. Marka
sadakati diisiik diizeydedir. Isletmelerin diisiik fiyat ve farkli
avantajlar saglayan sadakat programlarina elde ettikleri fayda
oraninda benimsemektedirler. Y Kusagi kendisine deger katan,
yatirim yapan igletmelerde ¢aligmayi tercih etmektedir. Sadakat
duygular1 6nceki nesillere oranla ¢ok diisiiktiir. Bireyselligini 6n
planda tutan kararlar alan bu kusak bireyleri is degistirme
kararlarini kolay vermektedir.

Z Kusagi

Isterse herseyi yapabilecegine inanan girisimcilik duygular1 ve
cesaretleri ¢cok yiiksek olan bir nesildir. Kendini tiiketimle ifade
eden, tiiketmenin verdigi hedonistik duygulari normal kabul eden
bir bakis agilar1 vardir. Istek ve ihtiya¢ kavramlarina bakis agilari
onceki nesillere gore farklilik gostermektedir.

Alfa Jenerasyonu

Mobil teknolojinin ¢evreledigi bir dliinyanin i¢ine dogan alfalarin
normali, tim kusaklardan daha farkli olacaktir.
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2.3. TUKETICi DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER

Isletmelerin eski tiiketiciyi anlayabilmek ve pazarlama stratejileri olusturabilmek igin,
tiiketici davraniglarin1 yonlendiren pazarlama dis1 faktorleri (kisisel, sosyal ve psikolojik) analiz
etmesi yeterli gortilmekteydi. Kiiltiir, sosyal siniflar, referans gruplari, aile gibi davraniglari
yonlendiren sosyal faktorler internetin etkisiyle radikal degisimler gegirmislerdir. Akilli cihaz
kullaniminin yayginlasmasi ve gilinliik yasamdaki davraniglarin rutinlerini farklilagtirmistir.
Tiiketiciler, neler giyip, neler yiyeceklerine, nerede vyiyeceklerine, nerelere seyahat
edebileceklerine kadar tiiketimin tiim alanlarinda kullanici deneyimi bilgisine kolayca ulasarak
kalite, ihtiyag duydugu iriin veya hizmet ile ilgili olarak web sitelerinden de fiyat
karsilagtirmasi yaparak yeni tiiketici davraniglart sergileyerek yeni bir kiiltliriin temellerini
atmaktadirlar. Internet kullaniminin yayginlasmas: sosyal gruplarda demokratiklesme etkisi
yapmistir. Kisi Sosyo-statii alt grubunda bile olsa, sosyal medya fenomenlerini takip ederek,
istedigi Uriin, hizmet veya yasam tarzi ile ilgili bilgi ve fikir sahibi olabilmektedir. Bu durum,
yeni seyleri denemenin maliyetinin diigmesine neden olmaktadir. Yeni yasam stillerini géren
tiiketici, Urlin ve marka tercihleri yaparken, eskiden oldugu gibi pazarlamacilarin yaptig
caligmalardan degil, kullanic1 deneyimini igeren gercek bilgiden etkilenerek rasyonel kararlar
vermektedir. Dijital ortamlarda iiriin bilgisine ulagsmak kusaklar arasindaki farkliliklar1 da
azaltmaktadir. Fiziki magazalardaki kisith iiriin ¢esitleri arasinda karar vermek zorunda olan
eski tiiketiciyi etkilemek simdiye gore daha kolaydi. Online aligveris yapma olanagina sahip
olan yeni tiiketici, internet sayesinde sinirsiz {iriin segenegine ulasabilmektedir. Satinalma
kararmi da secenekleri degerlendirdikten sonra vermektedir. Kisilerin yasam stilleri ve
tercihleri sosyal medyadaki paylasimlardan yiiksek oranda etkilenmektedir. Ornegin, tiiketici
ekonomik olarak iist seviyede bir gelire sahip olmasa bile, sosyal medyada takip ettigi etkileyici
tinli kisilerden (influencer) giyim ile ilgili olarak, nasil kombinasyon olusturacagi, evini nasil
dekore edecegi, kisisel bakim ve kozmetik ile ilgili olarak cildi i¢in gerekli olan temel cilt bakim
malzemelerinin 6zellikleri, nasil makyaj yapilacagi, makyaj malzemelerinin ve diger tiim
tiketim kategorilerindeki {irtinlerin fiyat ve kalite bilgisi acgisindan karsilagtirmali
anlatimlarmin yapildig1 videolara kolayca ulasabilmektedir. Gergek bilgiye bu kadar hizli ve
kolay ulasan yeni tiiketici, kendini 6zel, 6nemli, farkli hissetmek icin kisisellestirilmis hizmetin

on planda olmasini talep etmektedir. (Uniisan & Sezgin, Pazarlama Ilkeleri, 2007, s. 63-69).
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“Geleneksel pazarda yaygin strateji, tiiketicileri ¢ekerek ikna etmek iken, internet
pazarlarinda isletmeler tiiketicilerin pesinden kosmak zorundadir. Tiiketiciler agisindan,
geleneksel pazarlarla kiyaslanmayacak kadar ¢ok ve ¢esitli alternatif olmasi, maliyetlerin
birbirine yaklagmasi ve tiiketicilerin satis baskisindan kurtulmasi, tiiketicileri daha giiglii
kilmaktadir. Sadik tiiketiciler yaratmak her zamankinden daha zor hale gelmektedir.” (Aksoy,
2012, s. 51)

“Kiiltiirel Kodlar” kitabinin yazar1 ndroantropolog Dr. Rapaille insanlarin sdylenenlere
giivenmedigini, yapilanlara odaklandigini ifade etmistir. Bu bakis agisiyla, tiiketicilerin
davraniglarin1 yorumlayacak olursak, tiiketiciler, kullanic1 deneyimlerine, diger bir sdylem ile
insanlarin  yaptiklarina, yasanmisliklari sonrasinda paylastiklart iirin  yorumlarina,
pazarlamacilarin satis icin sdyledikleri veya reklamlar araciligiyla ifade ettikleri vaadlere gore
daha fazla odaklanip giiven duygusuyla hareket ederek satinalma karar1 vermektedirler (Oz,

2014, s. 189).

Gorgiili’niin yaptig1 bu yorumda; “Tiiketici davraniglarini sekillendirdigi diistiniilen
yas, cinsiyet, gelir diizeyi, statii ve benzeri geleneksel demografik kistaslar artik pek ise
yaramiyor. Tiiketiciler artik kendi kimlik aidiyetlerinden, iiyesi olduklar1 demografik gruptan
cok daha bagimsiz hareket ediyorlar. Bunun sonucunda da geleneksel demografik gruplardan
bagimsiz tiiketim oriintiileri ortaya ¢ikiyor. Ozellikle geng tiiketiciler yenilikleri ¢ok hizli
benimsiyor ve hayatlarina katiyorlar. Firmalarin, markalarin, iiriinlerin neredeyse anlik olarak
ortaya ¢ikan yeni demografik gruplarin farkinda olmasi ve inovasyonlarla ilgili piyasayi stirekli

taramas1 gerekiyor.

2015).

ifadesi ile degisen tiiketici davranislarina vurgu yapilmistir (Gorgiili,

Tiiketicinin satinalma davranisini gerceklestirebilmesi ic¢in ihtiyacina ydnelik bir
motivasyona gereksinimi vardir. Miisterilerin alisveris sirasindaki davraniglarinin nedenlerini
bilmek, isletmenin pazarlama faaliyetleri i¢in rekabet avantaji saglamaktadir. Eski tiiketicilerin
satinalma aligkanliklarinin altyapisindaki unsurlara bakildiginda demografik o6zelliklerinin
etkili oldugu goriilmektedir. Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisinde; fizyolojik ihtiyaclar ve
giivenlik ihtiyaci gibi jenerik ihtiyaglar disindaki; sosyal, saygi ve kendini gerceklestirme
ihtiyaglarinda insanim sosyal bir varlik olmasi temeli esas alinmistir. Isletmeler tiiketicilerin;

sevimek, sevilmek, ait olmak, kendisine duydugu saygiy1 arttirmak, toplum i¢inde prestijli kabul
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edilmek ve en iist asama olan kendini gerceklestirme sansina sahip olma duygularini
hissedebilmek, etkin pazarlama stratejileri olusturabilmek icin bu ihtiyaclarma yonelik
motivasyonlar1 igeren argiimanlar olusturmaktaydilar. Tiiketicilerin degerleri, tutumlari,
kisilikleri, ogrenmeleri, satinalma motivasyonlar1 ve pazarlamacilar tarafindan verilen
mesajlar1 algilamalar1 tahmin edilebilirdi. Eski tiiketicilerin zihinlerinde, iirlinler veya hizmetler
ile ilgili, daha dnce edindikleri deneyimlerinden, ¢evresindeki kisilerin deneyimlerini igeren
referanslarindan, inanglarindan, 6grendikleri bilgilerden olusan bir bakis agilari, olusmus bir
imaj vardi ve aligveris yaparken; daha onceden o6grendigi imajlara, referanslara, edindigi
bilgilere ve kisiligine, duygularina gore degerlendirmeler yapmaktaydilar. Bu degerlendirmeler
1s1¢1nda olusan tutumlar dogrultusunda satinalma davranigini gergeklestirir veya satinalmaktan
vazgegerlerdi. Pazarlamacilar, yaptiklar1 arastirmalarla 6l¢tiikleri tutumlar: degerlendirilerek ve
tutumlarin  bir silire¢ sonrasinda Ogrenildigi  diisiincesini temel alarak stratejiler
gelistirmekteydiler (Kog, 2016, s. 292-314).
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Tablo 22: Miisteri Kitlesini Anlamlandirabilmek I¢in Dikkat Edilmesi Gereken Degiskenler

Miisterilerin, cinsiyet, yas, dil ve istihdam araligi vb. ile ilgili
bilgileri, web sitesine kayit isleminin bir parcasi olarak bazi sorulara
eklenerek elde edilebilir. Potansiyel tiiketicilere yiizlerce soru
sorulmasma gerek yoktur. Temel bilgilerle baslamak suretiyle,
uriin/hizmetleri kullanan tiiketicilerin yapisina dair arka plan
bilgilerine sahip olunabilir.

Demografik Bilgiler

Hedef Kkitle ile iletisim kurarken akilda tutulmasi gereken énemli
unsurlardan biri konumdur. Web ve sosyal ag analiz araglar1 bu
bilgiyi edinmekte yardimc1 olur. Bu sayede etkin e-posta pazarlama
calismalar1 ve sosyal medya yayinlar yapilabilir.

Konum

Kullanicilarin, ne tiir uygulamalari indirdikleri ve aligveris igin
hangi kanallar1 tercih ettiklerini bilmek, mobil pazarlama
Mobil Davramslar operasyonlarmizi gelistirebilmek i¢in avantaj saglar. Mobil analiz
uygulamalari sayesinde, kullanicilart etkilesimlerini, 7 giin 24 saat
oOl¢iilebilmek miimkiindiir.

Miisteri Kitlesinin, etkilesimde bulundugu igerikler sayesinde,

Online Davragigr onemsedikleri konular ile ilgili gozlem yapilabilir.

Tiiketicileri satin alma konusunda tetikleyen seyin ne oldugunu
Satin Alma | (gorsel, kelime ve promosyonlar) anlamlandirabilmek igin;
Davramslari kullanicilar1 dar gruplar halinde organize ederek, bu gruplarin
ozelliklerine gore analizler yapilabilir.

Kaynak: (Miisteri Kitlenizi Anlamlandirabilmeniz igin Dikkat Etmeniz Gereken 5
Degisken, 2017)

Yeni tiiketici e-ticaretin rahathigini ve kolayligini sevdigi igin, aligveriste yeni nesil
davranis modelleri ortaya ¢ikmustir. Fiziksel magazalar da teknolojinin getirdigi kolayliklara
alisan tiiketicinin beklentilerini gergeklestirmek konusunda, degisime ayak uydurabilmek igin,
teknolojik doniisiimlerini tamamlamaya ¢alismaktadirlar. Mobil ve omni-channel ¢oziimler ile
fiziksel magazaciligin dijitalde sunulamayan gercek magazacilik deneyimini ile online
aligverisin rahat, kolay ve hizli dogasini birlestirip, dijital deneyimleri fiziksel perakende
magazalarina tagimaktadirlar. Giinlimiizde mobil kanallarda basarili olabilmek ig¢in, tiim
stiregleri anlamak ve kullanict dostu mobil hizmetlerle tiiketicilerin hayatlarini kolaylagtirmak
gerekmektedir. Dijital pazarlama teknolojisine hakim olan markalar iletisimi, tiiketicilerle

mobil kanal {izerinden, miisteri daha magazaya girmeden baslatmakta, miisteri magazaya
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girdikten sonra da “anlik iletilerle” etkilesimi devam ettirmektedirler. Anlik iletiler kanaliyla,
misterilere “Magazamiza hos geldiniz” mesaj1 gonderip, indirimlerden haberdar ederek, 6nceki
aligveris alisgkanliklarina gore sevebilecekleri {iriinleri tavsiye etmektedirler. Miisteri
deneyimine etkili bir katki yapmak isteyen markalar, iizerinde sadece “Satis Temsilcisini
Cagir” butonu olan bir mobil uygulama ile farkli bir hizmet sunabilirler. Mobil 6deme yolu ile
aligveris siirecini hizlandirilarak, magaza icerisindeki degerli metrekare alaninin bosuna isgal
edilmesinin Oniine gegilebilir. Bu da tiiketicilerin, {irliniin etiketini okutup (QR kod) mobil
cihazindan 6deme yapmasini saglayarak, magaza ¢ikisinda da 6demenin yapilip yapilmadigini

kontrol ederek (RFID) miimkiin olabilir (Magazalara Karlilik Getiren Dijital Doniistim

Yontemleri).
Tablo 23: Tiiketici Davranislarin1 Etkileyen Faktorler
Eski Tiketici Yeni Tiiketici
° Kitlesel tiretim s Zaman
. Kitlesel pazarlama . Dikkat
o Kitlesel tiiketim ° Giiven

Eskiden piyasa alanlarin1 segmentlere ayirarak hedef kitle tanimlanabilmekteydi. Eski
tikketiciler ¢ok sayida mal almalarina ragmen ¢ok fazla secenekleri yoktu. Tiiketiciler
gelirlerine, sosyal statii siniflarina, cinsiyetlerine gore siniflandirilabiliyordu. Yeni tiiketiciyi
ise segmentlere ayirmak oldukca zor bir durumdur. Ciinki, kisisellestirilmis hizmete dnem
verdikleri igin, istatistikleri kisiye 6zel tutmak gerekmektedir. Teknik olarak bu miimkiindiir.
Elektronik Satis Noktasi (-Elektronic Point of Sale ~-EPOS) yontemiyle, internet iizerinden bir
sey satin alindiginda bu bilgi siipermarket tarafindan kaydedilebilmektedir. Sadakat kartlar
sayesinde tiim alimlar kayit edilip, tliketicinin verdigi kisisel bilgilerle birlestirilip, -test space-
ad1 verilen veriyi olusturulabilmektedir. Bu bilgiler ¢er¢evesinde tiiketiciyi etkileyecek, kisiye
0zel pazarlama teknikleri daha ikna edicidir. Yeni tiiketicilerin davranislarini hayatlarinda kit
olan ii¢ faktor; zaman, dikkat ve giiven yonlendirmektedir. Zamanlari az oldugu i¢in; her seyi

hemen, hizlica yapmak istemektedirler. Yeni tiiketiciye sadece kalite ve uygun fiyat 6nerilmesi

84



yeterli degildir, ayn1t zamanda olduk¢a hizli hizmet sunulmasi da gerekmektedir. Marka
sadakati olmayan yeni nesil tiiketiciler; bagka bir yerde daha ¢ok hoslarina giden bir sey
gordiiklerinde, diisinmeden diger se¢enegi alabilmektedirler. Konsantrasyon siireleri kisa,
dikkati ¢abucak farkli yerlere kayabilen, reklama inanmayan; ancak, giivendikleri her seye,
eskiye kiyasla ¢ok giivenen bir profil ¢cizmektedirler. Bireysellik yeni tiiketicilerin egilimlerini
bi¢cimlendirmektedir. Yeni tiiketiciler, bagimsiz diisiinmekte, {irlinler hakkinda bilmek
istedikleri tiim bilgiye internet sayesinde kolayca ulasabilmekte ve eski tiiketicilerden fakli
olarak, herkeste olan seyleri satin almayip, daha orijinal olan iriinleri tercih etmektedirler.
Markalar kitlesel iiretime yonelik oldugundan, yeni tiiketici i¢in eski Onemlerini
tasitmamaktadirlar. Markalarin 6nemini devam ettirecekleri perakende alani hizli tiikketim, diger
bir ifade ile market alisverisleri denilebilir. Kimsede olmayan bir deterjan1 kullanmak tiiketici
i¢in bir arzu nesnesi degildir. Hizli tiikketim perakendeciliginde belirleyici faktoriin fiyat oldugu
durumu, indirim marketlerinin ¢ok hizli biiylimesi ile agiklanabilir (Tiiketicinin Yeni Kimligi,
2001).

2.4.YENI TUKETiCi DAVRANISLARI VE PAZARLAMA TRENDLERI

Tiiketici davranisini, Amerikan Pazarlama Dernegi, insanlarin yasamlarindaki
degisimlere gore, hayat1 kavrayislarinin, ¢cevresel faktorlerin de etkisiyle dinamik bir etkilesim
gostermesi olarak tanimlamaktadir. Tiiketici davranislarinin dinamizmi toplumsal degisimlere
varan etkiler gostermektedir. Cevresel olaylarin bireylerin hayata karsi diisiincelerini ve
algilarini etkilemesi dogal olarak davraniglarin da degismesi ile sonuglanmaktadir. Tiiketici
davraniglarindaki degisimin dinamizmi ve siirekliligine uyum saglama kapasitesi perakendeci

isletmelerin yasam siiresini belirlemektedir (Aydin, 2013, s. 63).

Internet kullaniminin yaygin hale gelmesi “yeni tiiketici” kavraminin ortaya ¢itkmasina
ve tiiketici davranislarinda radikal degisimlere neden olmustur. Isletmeler tiim kategorilerde
iirlin ve hizmet bollugu olmasina ragmen tiiketicilerin zihinlerinde yer alabilmek ve satinalma
yolculuguna dahil olabilmek icin kendilerini yeniden konumlandirmak durumundadirlar.
Rekabet avantaji saglamak i¢in, sadece kendilerini degil, rakiplerini de yeniden
konumlandirarak tiiketici zihninde bir bosluk yaratip etkilemeleri gerekmektedir (Ries & Trout,
2013, s. 85).
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Uriin ve hizmetlerin tiiketici icin tercih edilen kategorisinde yer alabilmesi icin, tiiketici
ile saglanan iletisimin agik ve siirekli olmasi gerekmektedir. Tiiketiciye ulasabilmek i¢in dijital
iletisim yollarin1 da etkin kullanmak pazarlama iletisimi agisindan hayati 6nem tasimaktadir.
Kullanic1 yorumlarini iyi analiz etmek, miisteri sikayetlerini hizli bir bi¢imde degerlendirmeye
alip geri doniis yaparak ¢coziimlemek ¢agdas pazarlama iletisiminin 6ziinii ifade eden ¢ift yonli
akisin saglanmasi agisindan ¢ok onemlidir (Uniisan & Sezgin, Turizmde Pazarlama Eksenli

Pazarlama Iletisimi, 2005, s. 4-5).

“Girisimcilerin, sirket sahiplerinin, pazarlamacilarin ve ajans calisanlarinin gorevi algi
yaratmak ve/veya tiiketicilerin davranislarini degistirmektir. Yarattigimiz diinyalar ticaretin
itici giicli olacak sekilde tasarlanmalidir. Marka tercihi, farkindalik yaratmak, yeni miisteri
kazanmak, hizmet ve {irlinlerin ¢apraz satisi, miisteri sadakati ve tabii miisterilerin markaya
fanatik diizeyde baglanarak baskalarina 6vmesi gibi sonuglar almay1 hedefliyoruz” ifadesi,
tiiketici davranislarini etkileyebilmenin 6nemine dikkat ¢ekmistir (McColl & Legorburu, 2016,
s. 185).

Yeni miisteri, geleneksel miisteriye gore daha talepkardir. Markanin kendisine nasil bir
fayda sundugunu siirekli sorgulamaktadir. Alisveris yaparken yasadigi deneyim yeni miisteri
icin Onemlidir. Diger miisterilere gore daha 06zel oldugunu hissetmek istedigi icin,
kisisellestirilmis hizmet almak memnuniyetini arttirir. Omnichannel kanallarla sunulan
cesitlendirilmis hizmetler, yeni tiiketicinin talepkar yoniinii beslemektedir. Criteo’nun bir
aragtirmasina goére, yeni miisteri esnek aligveris kosullarina sahip olmaktan memnuniyet
duymaktadir. Click&Collect (Online siparis verip, magazadan teslim almak), webrooming
(Internette arastirip, markanin web sitesini inceleyip magazadan satin almak), showrooming
(Magazada iiriinii inceleyip, online satin almak), iiriinii magazada incelerken, markanin kendi
online sitesinden veya farkli bir perakendeciden online satin almak gibi farkli aligveris
kanallarindan aligveris yaparak c¢esitlendirilmis deneyimler yasamak yeni tiiketici icin

normallesmektedir (Yildirim, 2018).

Yeni tiiketicinin, kullanic1 deneyimlerini i¢ceren mutlak bilgiye kolaylikla ulagabilmesi,
ihtiyact olan iirin veya hizmet i¢in, karar verme siirecinde ¢ok fazla secenefin olmasi
beklentilerini ve davranislarini da etkilemistir. Miisteri sadakati kavrami erozyona ugramustir.

Giiglii markalar bile -bugiin memnun olan miisterisinin, yarin yine memnun olacagini- garanti
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edememektedir. Miisteri beklentilerinin {ist seviyede oldugu bir platformda, hata yapan
isletmenin kredisi eskisi kadar yiiksek degildir (Simonson & Rosen, 2014, s. 84-94).

Perakende sektoriinde tiiketici davranmislari, diger sektdrlerden farkli olarak, diinya
genelinde benzer 6zellikler gostermektedir. Miisteri davranislar1 ve taleplerinin bulunduklar
cografi konumdan bagimsiz olarak, kiiresel 6lgekte benzerlikleri oldugunu goriilmektedir.
Diinya genelinde kabul goren gercek, tiiketici davranislarinin ve satinalma yolculugunun
degismis olmasidir. Miisteriler aligveris yaparken, bilgiye birgok kanaldan kolayca
ulasabilmekte ve bu durum tek kanal kullanarak faaliyette bulunan isletmelerin gelecegi igin
tehdit unsuru olusturmaktadir. Bu noktada yapilabilecek c¢ikarim, geleneksel aligverisin
geleceginin parlak olmadigidir. Tiiketiciler mobil olarak alisveris yapma egilimi gosterdikleri
icin, isletmeler omnichannel perakende uygulamalar ile daha genis bir kitleye ulagsma ve

Karliliklarin arttirma imkani bulmaktadir (Perakende Sektorel Bakis, 2018, s. 3).

Online aligveris konusunda deneyimli olan miisteri, aradigi {riin veya hizmeti
bulamadiginda, hi¢ tereddiit etmeden farkli bir web sitesine gitmektedir. Beklentileri yiiksek
olan yeni tiiketici hatalar1 affetmemekte ve sadakat duygusu hissetmedigi i¢in de memnun
edilmesi kolay olmamaktadir. Bu nedenle, isletmelerin miisterilerine her aligveriste iist diizeyde

deneyim yasatmalar1 gerekmektedir (Scarborough, 2014, s. 321).

Yeni tiiketiciler yeni aplikasyonlari kullanma konusunda istekli davranmaktadirlar.
Yeni aplikasyonlara ilgi ve kullanim orani artmaktadir. Aplikasyon ekonomisinin agir1 hizl
biiylimesi beklenmektedir. 2016°da 3.4 milyar olan kullanict sayisinin 2021°de 6.3 milyar kisi
olmas1 6ngoriilmektedir. 2021 yilina kadar mobil ticarette kullanici basina harcamanin 344
dolardan 946 dolara yiikselecegi ve bu baglamda %250’den fazla artis olacagi diisiincesi dile
getirilmektedir (2017 Index: The Mobile Consumer, s. 21).

Yeni tiiketiciler ellerinde akilli telefonlarla, adeta bir hayalet gibi her an her yerde
olabilme imkanina sahiptirler. Mobil cihaz merkezli yasayan yeni tiiketici, akilli telefonundan
iirtin veya fiyat arastirmasi yaparken zihinsel olarak sanal ortamdadir. Sanal ortamlarin yeni
gerceklik oldugunu, 6rnegin kafe gibi sosyal bir ortamda telefonlarina odaklanmis ve tek basina
oturan insanlarin fiziki olarak yabancilasmis davranislarin1 gézlemlenerek anlasilabilmektedir.
Pazarlamacilarin igleri giderek zorlagsmaktadir. Lokasyon verileri sayesinde fiziki olarak belirli

bir tiikketicinin, belirli bir magazada oldugunu bilecek teknolojik altyapiya sahip olmak,
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tilketicinin dikkatini ¢ekip, satinalma siirecine dahil olabilmek anlamima gelmemektedir.
Magazaya iriinii fiziki olarak gormek veya fiyat karsilastirmasi yapmak icgin gelmis
olabilmektedirler. Pazarlamacilar hem Amazon gibi yikici etkiye sahip bir perakendeci ile
miicadele etmekte hem de tiiketicilerin kiiltiirel degisimini anlamaya, yeni davranis kodlarina

uygun stratejiler gelistirmeye ¢aligmaktadirlar (Dumenco, 2018).

Magazasiz perakendecilikte atmosfer olusturulmasi -webmosfer- kavrami ile ifade
edilmektedir. Web sitesinin yerlesim diizeni, tasarim ozellikleri, sosyal medya boyutu;
tilketicinin  gorsel ve isitsel uyarilarla dikkatini ¢ekerek satinalma kararinda etkili
olabilmektedir. Tiiketicilerin internet ortamindaki alisveris davranislari, fiziki ortamlarda
yapilan aligveris davranislarindan farkliliklar gostermektedir. Online aligveris sirasinda
tilketicilerin gosterdigi davraniglarla ilgili olarak iki modelin ortaya kondugu calismalar

yapilmistir;

. Teknolojiye Adaptasyon Modeline Dayanan Internette Alisveris Davranisi
Modeli: Tiiketiciler fayda saglamak (sorunlar1 ortadan kaldirmak) veya keyif almak (hedonistik
tilketim) gudiisiiyle aligveris yapmaktadirlar. Bireyler problemleri ¢6zmek icin aligveris
yaparken, en etkin, hizli ve en fazla fayda saglayan kanallar1 tercih etmektedirler. Hedonistik
aligveriste ise bu siiregten keyif almak, mutlu olmak 6nem kazanmaktadir. Aligveris siliresince
yasanan seriiven duygusu tiiketici i¢in dnemli bir deneyimdir. Tiiketicilerin, web sitesini
gezerken, kolayca aradigi iiriinlere ulasabilmesi, site icindeki renkler, tasarim bigimi, miizik
gibi uyaricilarin hissettirdigi alt deneyimler, perakendeci isletmeye kars1 gelistirecegi tavir i¢in
onemlidir. Bu izlenimler satinalma kararini etkilemektedir.

. Etki Tepki Modeline Dayanan internette Alisveris Davramist Modeli: Bu
davranis modelinin asamalari; Uyarici, birey ve tepkidir. Bu modele gore, tiiketici ekranda
gordiigli uyaricilar iki grupta degerlendirir. Birincil derecede oncelige sahip olan uyaricilar;
{iriiniin fotografi, ozellikleri, fiyati, teslimat ve iade kosullaridir. Ikincil derecede &nemli
uyaricilar arasinda, web sitesindeki renkler, arkaplanin desenleri, yaz1 stilleri, animasyonlar,

miizikler, web sayaci gibi farkl etkenler vardir.

Bu modellerden, -Etki Tepki Modeline Dayanan Internette Alisveris Davranist Modeli-

Eroglu, Machleit ve Davis tarafindan sinanmis ve dogrulugu kabul edilmistir (Arslan, 2011, s.
171-175).
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Tablo 24: Eski Tiiketici ve Yeni Tiiketici Karsilagtirmasi

Eski Tuketici Yeni Tuketici

o Eski perakende tiiketicisi aligveris * Yeni ftilketici  internetin - sundugu

yapmak icin uzak mesafelere gidemeyecegi imkanlar  sayesinde, yer ve zamandan

icin, perakendeci isletmelerin  sundugu bagimsiz olarak, kendisine uygun fiyat ve

imkanlar  c¢ergevesinde  satinalmalarin kosullarda aligveris yapma sansima sahiptir.

gerceklestiriyordu. o E-ticaretin aligverisi daha demokratik

. Eski tiiketici: icin yeni' ve farkli hale getirmesi ile yeni seyleri denemek veya

uriinleri denemenin maliyeti yliksekti. Bu yeQllggF seylcallg¥ satmalanlarn  kullanicr

nedenle herseyi herkes satialamazdi. Sosyal deneyimlerini  6grenmenin maliyeti gok

statiiler ~ bireylerin  tiiketim  giiclinii distktir.

° Internet ortaminda uriin ve

belirliyordu.

. UidPve 6P hakiofl® gorgll hizmetlerle ilgili kullanic1 yorumlari ve fiyat

bilgilere ulagmanm, diger bir ifade ile karsilastirmalar1 bilgilerine ulasmak yeni

arastirmanin maliyeti yitksekti. tiiketici i¢in kolay ve alisilmis bir davranis

e Urin ve hizmetler ile ilgili bilgiye | MCdeNdIr
ulasmanin Zor olmasi nedeniyle,
pazarlamacilarin eski tiiketiciyi etkilemesi

daha kolaydi (Aydin, 2013, s. 9).

PwC tarafindan yapilan Kiiresel Tiiketici Sezgi ve Davranislarini (insight) Anketi
2018’de -Yeni Tiiketici Aliskanliklari- ile ilgili verilere bakildiginda, gegtigimiz ¢ yil, haftalik
fiziki magazalarda (Brick&Mortar) aligveris yapanlarin oran1 2013'te %42 iken, 2018'de %44'e
yiikseldigi goriilmektedir. Tiiketicilerin satinalma kanallar1 arasinda tercih yapma kararini,
ihtiyac1 olan faydaya gore anlik olarak verdigi, siparis vermek icin akilli telefonlarini bile
acmadan, yapay zekd yardimiyla, Amazon’un Echo’su veya Google’in Google Home gibi

dijital asistanlarla konusarak satinalmalar1 gerceklestirebildikleri bir aligveris ortaminda,
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fiziksel magaza alisverislerindeki bu artis, duyusal ve sosyal bir deneyim istegine baglanarak

yorumlanabilmektedir.

Tiiketicilerin (Kiyafet, kitap, elektronik, vb..) Aligverislerini Yaptiklari
Kanallarla ilgili 2013-2018 Yillar1 Karsilastirmas:

50%
45% 42%

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
0

44%

27%

20%
17%
12%
8% 7%

X

Fiziki Magaza Bilgisayar Tablet Akilli Telefon
m 2013 42% 27% 8% 7%
m 2018 44% 20% 12% 17%

w2013 m2018

Sekil 11: Tiiketicilerin (Kiyafet, kitap, elektronik, vb..) Aligverislerini Yaptiklar1 Kanallarla
Ilgili 2013-2018 Yillar1 Karsilastirmas:

Perakendeci isletmeler akilli telefon dinamiklerine uygun olarak yapay zeka ve omni-
channel uygulamalar gibi inovatif yatirnmlar yaparak, tiiketicilerin fiziki magazadan aligveris
yapmalari konusunda ilgilerini ¢ekmeye devam etmektedirler. Mobil cihazlardan yapilan
satinalmalar %7’den %17 ye yiikselmistir ve yakin gelecekte PC tabanli satin alimlar1 gegecegi

ongoriilmektedir.
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Tiiketicilerin Satinalmalarda {lham Almak I¢in Diizenli Olarak
Kullandiklar1 Online Medya Tercihleri Oranlari
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Sekil 12: Tiiketicilerin Satinalmalarda ilham Almak I¢in Diizenli Olarak Kullandiklar1 Online
Medya Tercihleri Oranlari

Perakendeci isletmeler tiiketicilerin degisen davranislarina uygun olarak, yeni
aligkanliklara uyumlu kanallarla mesajlarin1 gdnderebilmeleri i¢in bu verileri dogru analiz
etmeleri gerekmektedir (Global Consumer Insights Survey 2018- From Mall To Mobile:
Adjusting To New Consumer Habits).

2.4.1. Online Ahsveris¢i Davranislar:

Tiirkiye’de online ve offline aligveris davraniglarinin incelendigi GfIK FUTUREBUY
SHOPPER Arastirmasi’nda genel aligveris davraniglar1 ile beraber 17 kategori bazinda,
aligveriste ve satin almada tercih edilen kanallar, aligveriste en etkili temas noktalari, tercih
edilen 6deme sistemleri, fiyat karsilagtirmasi, kullanic1 yorumlarin1 okuma ve benzeri online
aktiviteler de sorgulanmaistir. Arastirma online veri toplama teknigi ile ve 18 yas ve {istii, orta
ve lizeri sosyo ekonomik statiiye mensup 1.000 alisveris¢iden bilgi alinarak gerceklestirilmistir.
2016 verileriyle karsilagtirmali olarak hazirlanan 2017 GfK raporunda, her 3 aligverisciden

2’sinin ihtiyaglari olan iiriinlerin ve hizmetlerin tiimii i¢in internetten aligveris yapabilecegini
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diisiindiigii ortaya ¢ikmistir. Ayrica, aligveriscilerin %61°1, giderek daha fazla mobil cihazlar

vasitasiyla ddeme mobil 6deme yapmay diisiindiigiinii ifade etmislerdir.

Mobil Odeme Sikl1g1
35%
30%
25%
20%
15%
10%
-
o R
Ayda 10 kereden Ayda 4-10 Kere ayda 2-3 Kere Ayda 1 Kere Ayda 1 Kereden Az
Fazla
W Seril
Sekil 13: Mobil Odeme Siklig1
Online Aligveris Davranislari
70%

60%

50%

40%

30%

20%

| |1 i R
o 0 ] I I

Giyim  Guzellik ve Klglk Ev  Finansal Oyuncaklar Bilgisayar = Bebek  TV&Video Ses
Kisisel Aletleri  Hizmetler Cihazlart  Uriinleri  Cihazlari  Cihazlan
Bakim

W Her ikisi de M Fiziki Aligveris Kanallari ~ m Online Alisveris Kanallari

Sekil 14: Online Aligveris Davranislari

Kaynak: (Sakar, 2017)
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2.4.1.1. Mobil Ahsveris Yapan Yeni Tiiketicilerin Ozellikleri

Tiirkiye’deki akilli telefon kullanicilar1 glinde 78 defa, diger bir ifade ile her 13 dakikada
bir ekranlarin1 kontrol etmektedirler. Avrupalilarda, giin i¢inde akilli telefonu kontrol etme
sayis1 ise ortalama olarak 48’dir. Bunun anlami mobil yasamin, “yeni normal” haline

donistigidiir.

Tirkiye'de Akilli Telefon Sahipligi Orani

90%
80% 77%
70%
60%
50%
40%

30%
30%
20%
10%

0%
2013 Yih 2017 Yih

W Seril

Sekil 15: Tiirkiye'de Akilli Telefon Sahipligi Orani
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Tiirkiye'de Akilli Telefonda Internet Kullanim Orani
100%
90% 87%
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50%
40% 35%
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20%
10%
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2013 Yih 2017 Yih

W Seril

Sekil 16: Tiirkiye'de Akilli Telefonda internet Kullanim Orani

“Yeni Tiiketici” giin igerisinde ¢ok fazla bilgi bombardimanina maruz kaldig1 i¢in,
markalarin pazarlama c¢alismalari ile ilgili mesajlari iletebilmek i¢in, dogru kanalda ve dogru

frekansta olmalar1 gerekmektedir (Korkmaz).
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Tablo 25: Mobil Alisveris Yapan Tiiketicilerin Genel Ozellikleri

MOBIL ALISVERISCI
PROFILI

. Cogu 25-34 yas arasindaki serbest meslek sahibi, A veya
B sosyal statiisiinde, {iniversite ve {istii egitim seviyesinde
kisilerdir.

. Kampanya firsatlariin etkin bir bicimde takipgisidirler.

. Web yerine mobil uygulamay: tercih etmektedirler.

. Sadakat duygular1 zayif oldugu igin, uygulama hata

verince kullanimi birakmaktadirlar.

. Mobile iligkin en biiyiilk endiseleri giivenliktir. Kisisel

bilgilerinin ¢alinacagi diisiincesi onlar igin stres kaynagidir.

. Magaza iginde aligveris sirasinda mobil cihazlarindan

destek alirlar.

. Magaza iginde, 18-24 yas arasindaki genclerin mobil

cihaz kullanim diger yas gruplarina gore daha fazladir.

. En ¢ok giyim, elektronik, seyahat ve konaklama

sektorlerinde mobil aligveris yapilmaktadir.

NEDEN MOBIL ALISVERIS
YAPIYORLAR

. Tiiketici online aligverisi tercih ederek, istedigi yerde,
istedigi zaman iirlin arastirmasi, fiyat ve kalite karsilagtirmasi
yapip, uzman goriisleri veya kullanici yorumlarma erisim
saglayip, kisisellestirilmis hizmet alma ayricaligina sahip

olabilmektedirler.

. Hizli ve kolay oldugu i¢in tercih edilmektedir.

ODEME TERCIHLERI

. Mobil aligveris ile birlikte mobil 6demeye de alismaya,

nakit kullanmaktan uzaklagsmaya baslamiglardir.
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. Mobil aligveris yapan her 3 kisiden 1’1 barkod taramasi
yapmaktadir. Gelecekte her 4 kisiden 3’iiniin barkod taramasi ile

O0deme yapacagi ongoriilmektedir.

Tablo 26: Kart Monitér Arastirmast Verileri Degerlendirmesi

2015 2017
Gelecekte 6demeyi cep telefonu ile yapmak isteyenlerin | %42 %67
orant
Kredi karti kullananlar arasinda internetten aligveris | 1,5 2,1
yapma siklig1 (ayda ortalama)

Kart monitor aragtirmasi sonuglarina gore; tiiketiciler gelecekte nakit kullaniminin
azalacagmi, 6demenin mobil olarak yayginlagacagini diisiinmektedirler. Yenilik¢i 6deme
yontemlerini kullanma istegi yliksek olan kredi karti sahipleri internetten yaptiklari
aligverislerde %32 giyim ve aksesuar, %14 yemek siparisi, %10 market, elektronik ve gida,
%8 havayolu/seyahat harcamalar1 yapmislardir (Bkm, Kart Kullanim Aliskanliklari
Aragtirmasinin Sonuclarin1 Agikladi, 2018).

Mobil aligverisgiler, ne aradiklarimi bilirler ve talep ettiklerine hizla ulagmak
istemektedirler. Karmasik olandan uzak durup, basit olani tercih etmektedirler. Mobil
aligverisgilerin begenilerini sosyal medyada takip ettikleri mecralar, trendsetter’lar ve kendi
sectikleri fenomenler belirlemektedir. Uye olunan platformlarin sagladig avantajlara yakindan
ilgi gostermektedirler. Aldiklart driinlerin sadece fiziksel degil, ayn1 zamanda duygusal
ihtiyaclarmi  da karsilamasim1  beklediklerinden, hayatlarima deger katan segimler
yapmaktadirlar. Hiz yeni nesil tiiketiciler i¢in ¢ok 6nemli bir etkendir. Mobil tiiketici karar
vermek konusunda esnek davranir; cabuk karar verdigi gibi, verdigi karardan hizla
vazgecebilmekte ve her seyi hizli tiiketme egilimi gostermektedir. Begendigi iirinii veya
markay1 en uygun fiyata alabilmek icin akilli telefonu ile arastirip, satinalacagi yere karar
vermektedir. Deneyime Onem verdigi i¢in, kisisellestirilmis hizmet veren isletmeyi tercih

etmektedir. Aynilasmayi degil, 6zgiin ve farkli olmak istemektedir (Tekeoglu, 2015, s. 80).
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2.4.2. Yeni Tiiketici Davranig Trendleri

Insanlarin satinalma davranislarinin altinda, kisiliklerinin ve benliklerinin etkisi vardir.
Aldiklar1 tirtinlerde, kisiliklerinin veya olmak istedikleri kisinin yansimalarini goérmek
istemektedirler. Markalara bu nedenle anlam yiikleyip, dis diinyaya sunmak istedikleri imaj
cercevesinde goriintii sergilemektedirler. Isletmeler pazarlama calismalari yaparken tiiketici
davraniglarini; sosyal sinif, kisilik, ihtiyaglar baglaminda ele alarak analizler yapmaktadirlar.
Ihtiyaglarin sadece fizyolojik degil aym zamanda psikolojik olarak da beklentileri
karsilamasinin istendigi bir durumda, hedef kitlenin dogru tespit edilerek pazarlama
faaliyetlerinin gergeklestirilmesi gerekmektedir. Ciinkii tiikketmenin bir iletisim bigimine
doniistiigli ortamlarda, ihtiyact karsilayan iiriin ile gosteris yaparak prestij saglanmaya veya bir

sosyal sinifa ait oldugu ispatlanmaya ¢alisilmaktadir (Kog, 2016, s. 323-334).

Tiiketici davraniglarii elektronik cihaz kullaniminin yayginlasmis olmasi dogrudan
etkilemektedir. Aligveriscilerin satinalma davranislarinda radikal degisimlere katalizor etkisi
yapan yenilik, internet vasitayla yapilan elektronik aligveristir. E-perakendecilik (e-retailing),
sanal magazacilik, internet perakendeciligi elektronik perakendeciligin diger ifadeleri olan
kavramlardir. Perakende sektoriinde yasanan gelismeler “tecriibe ekonomisi” kavramini
literatiire kazandirmistir. Bu kavramin kapsaminda perakendecilerin sadece iiriin ve hizmet
satmadigi, aligveris siirecinde tiiketicilerde an1 ve tecriibeler olusturan bir kaynak oldugu ifade
edilmektedir. Giderek artan rekabet ortaminda yeni deneyimler yasatmayi vaaden ve bu
vaadlerini gergeklestirebilen perakendecilerin farklilagarak tercih edilen igletmeler olacagi

miimkiin gériinmektedir (Akturan, 2011, s. 39).

Deneyim perakendeciligi giderek daha fazla 6nem kazanacaktir. Sadece iirlin ve hizmet
satmak, tiiketici i¢in heyecanini kaybetmistir. Yeni olana ilginin artmasi, perakendecilerin satisi
deneyim cesitliligi iizerine kurgulamalarina neden olmaktadir. Sosyal medya kampanyalari,
moda gosterileri, miizik festivalleri, interaktif ekranlar gibi farkliliklarla yasatilan deneyimler
tiketicinin dikkatlerini ¢ekebilmek kullanilan pazarlama enstriimanlarindan bazilarini

olusturmaktadir (Yiiksekbilgili, 2017, s. 20).

Trendwatching’e gore 2018 tiiketici trendleri:
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o Otomatik Ticaret ve Algoritmalarin Perakendesi (Automated Commerce):
Tiiketiciler satinalma karar1 verirken dis kaynaklardan, diger bir ifade ile yapay zeka ve
otomasyondan destek alma egiliminde olacaklardir. Tiiketicilerin ¢ogunun, perakende satin
alma davranislarin1 algoritmalara dayandirmasi, tiriin bulma, pazarlik, satin alma, teslimat
diizenlemelerinin otomasyonu anlamina gelmektedir. Yapay zeka donanimli kisisel asistanlara
Finery 6rnek olarak verilebilmektedir. Finery, ist segmenteki se¢ilmis tiriinleri sergileyen EKim
2017°de faaliyete gegirilen bir aplikasyondur. Tiiketiciler hazir giyim aligverisleri igin dis
yardim saglayan bu uygulamay1 indirdiginde, e-posta hesaplar1 ile senkronize olabilmekte ve
kisinin sanal gardrobuna moda tasarimcilar1 tarafindan uygun renk ve tipte segilen {iriinler
eklenebilmektedir. Tiiketiciler bu tiriinlerden secim yapabilmekte ve ayrica fiyat degisimi ve

indirimli satiglardan da aninda haberdar olabilmektedirler.

o Tiiketici Destekli Marka Kalkinmas1 (Assisted Development): Post-
Demografik yetiskin tiiketiciler yagamlarin1 anlamli kilmak i¢in yeni hikayeler anlatmak, farkl
deneyimler yasamak istemektedirler. 2018’de kendilerine hayatta yeni beceriler kazandiracak,
glindelik yagamlarini kolaylastiracak, yapay zeka ve algoritmalardan aldig: dis destekle online
aligveris imkani sunacak veya kisisel hedeflerini gergeklestirmelerine yardimci olacak
markalarla ilgilenme egilimi gosterecekleri Ongoriilmektedir. Yeni tiiketicin satinalma
yolculuguna dahil olmak isteyen markalar pazarlama galismalarina baslarken, ‘“Hizmet
verdigimiz insanlarin hikayeleri nasil degisiyor?”, “Basarmalarina yardimci olmak igin bize

gosterdikleri amaglar1 ve mesajlar nelerdir?” sorularinin yanitlarini temel almalidirlar.,

. Sanal Yoldashk (Virtual Companions): 2018’de milyonlarca tiiketicinin, hem
sanal varliklarla eglenceli, egitici ve arkadas¢a anlamli sohbetler edecekleri, hem de sosyal ve
teknolojik degisimlerin temelini atacaklar: ifade edilmektedir. Teknoloji firmas1 Gartner 2020
yilinda ortalama bir insanin partnerlerinden daha c¢ok botlarla (sanal varliklar) iletisim
kuracagimi 6ngérmektedir. Milyonlarca tiiketici simdiden sanal arkadaslikla derinlemesine
ilgilenerek merak etmektedir. Apple Firmasi kisisel asistanlarla kurulacak iletisim konusundaki

tiiketici potansiyelini gordiigii i¢in psikoloji okuyan yazilim miihendislerini ise almistir.

J Bagislayici Tasarimlar (Forgiving By Design): Satin alma sonrasindaki
bagislayicilik, markalarin miisterilere stirekli ticretsiz denemeler, indirimli fiyatlar ve akil ¢elici

ikramiyeler vererek dikkatlerini g¢ekip, tiiketicilerin sadakatlerini siirdiirmeleri i¢in degisen
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ihtiyaclara adapte olmay1 ifade etmektedir. Bu trende 6rnek olarak, Tesla‘nin Irma kasirgasi
sirasinda  yaptiklart - verilmektedir. Irma kasirgasindan etkilenen bolgelerdeki Tesla
otomobillerin batarya giiciinii artirabilmek i¢in 9 bin 500 dolar degerindeki yazilimlar, ticret
talep edilmeden yiiklenmistir. Béylece her otomobilin tam sarjli olarak menzili 40-50 mil

civarinda artirilmistir.

o Cam Kutuyu Yikan Toplar (Glass Box Wrecking Balls): internetin tetikledigi
degisim, radikal seffafligin diinyay birbirine baglantili hale getirmesiyle, seffaflik konusunda
devrim baglamistir. Bu trendde cam kutu ifadesi ile markalar ima edilmektedir. Tiiketiciler
markalarin ig yapma siireclerini ve degerlerini bilmeyi istemektedirler. Kotii niyetli insanlar
veya organizasyonlar tarafindan iretilen {iriin ve hizmetleri tercih etmeyerek, haksizliga
ugrayan insanlara yardimci olma giiciine sahip olduklarmin farkindadirlar. Cam kutuyu yikan
toplar ifadesinin igerigi, seffafligi 6n planda tutan, gizlilik ve inangsizlikla zehirlenen kiiltiirleri
degistirebilecek giice sahip oldugunun farkinda olan kiiresel bir hareket anlamina gelmektedir
(Trendwatching, 2017).

2.4.3. Pazarlama Trendleri

Eski tiiketici icin, iirlin ve marka tercihlerini etkileyen referans gruplari, aile, arkadas
cevresi ve meslek otoriteleri iken, yeni tiiketicinin aligveris yaparken referans aldig1 kaynaklar
teknoloji temellidir. Fiziki magazadan aligveris yaparken bile, satinalmadan Once internette
arastirma yapilmasi bugiiniin tiiketicisi i¢in normal kabul edilen bir davranistir. Temel ve genel
gereksinimlerini karsilarken, tiriin bilgisi ve alternatifleri degerlendirmek konusunda her
kategoride gercek bilgiye teknoloji sayesinde ulasma sanst olan yeni tiiketici igin
pazarlamacilar da degisen referanslara uyum saglayan stratejiler gelistirmektedirler (Peter &

Donnelly, Jr, 2016).

“Ttiketilen birgok {iriin i¢in tiiketici ve aligverisci aym kisi degil. Ayni kisi oldugunda
bile, tiiketim ve aligveris modundayken kisilerin agik olduklari, algiladiklar iletisim unsurlari
farkl1 oluyor.” Ifadesinde belirtilmek istenen, i¢inde bulunulan psikolojik duruma gére tiiketici
davraniglarinin  farklilik gosterebildigidir. Alisveris¢i pazarlamasi, tiiketicilerin aligveris
modunda oldugu zaman diliminden, satinalma siirecinin tamamlandig1 ana kadar etkilemeye

yonelik her tiirli aksiyonu icermektedir (Giilyurt, 2014).
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Pazarlama uzmanlar1 arama motoru pazarlamasi, web bildirimleri, e-posta
pazarlamasi, icerik pazarlamasi gibi dijital kanallar1 kullanarak, tiiketicilere
kisisellestirilmis hizmetler sunmaktadirlar. Online aligveriste satinalma Oncesinde
aragtirma yapan kullanicilar site i¢i aramayr kullanarak istedikleri {irline
ulasamadiklarinda, satinalma islemini gerceklestirmeden siteyi terk etmektedirler. Bu
nedenle site ziyaret¢ilerinin daha onceki davraniglarina gore alternatif iiriinler ¢ikararak
kisisellestirilmis igerik sunulup, doniisim oranlar1 da arttirilabilmektedir. Mobil
uygulamada tiiketiciden alinan izinle (konum ve mobil uygulama bildirim atma izni) web
sitesine gore daha fazla kisisellestirme yapilabilmektedir. Verimliligi en yiiksek dijital
pazarlama kanali e-posta pazarlamadir. Aligveris seriivenine gore, tiiketicilere
kisisellestirilmis teklifler sunarak dikkatini ¢ekebilme olanagi, e-posta pazarlama ile daha
diger dijital pazarlama kanallarina gore daha fazladir. E-postalarin ilgi ¢ekici baslikla,
tilketicinin daha Once incelemis oldugu iiriinlerin ve benzerlerinin (recommendation
engine) veya onceki satinalma tercihlerine benzer yeni iiriinlerin (predictive analytics)
oldugu bir icerikle gonderilmesi, tiiketicinin aligveris yolculuguna dahil olunabilmesi i¢in

etkili bir pazarlama stratejisidir (Besirli, 2018).

Pazarlamacilar, dijital cagda yeni tiiketiciye ulasabilmek, markalarini erisilebilir hale
getirebilmek i¢in hikayelerin giiciinden faydalanmaktadirlar. Tasarlanan hikayeler sayesinde,
tikketicilerle duygu temelli baglantilar kurarak, marka bilinirligi ve tanmirhigi
arttirilabilmektedir. Harika tasarlanan hikayeler, etkileyici bir deneyimle birlestirilebildiginde
markanin ve triiniin degeri artmaktadir. Akilli pazarlamacilar, se¢enek bollugu nedeniyle akli
karisan tiiketicilere sunduklari {irin ve hizmetin farkliligini, akilda kalacak, orijinal hikayelerle
kurgulayip, yeni pazarlama trendlerini yerinde kullanarak ifade etmektedirler (McColl &
Legorburu, 2016, s. 19-28).

Geng kullanicilar, sosyal medyada Facebook yerine, Instagram, Youtube ve Snapchat’i
tercih etmektedirler. ABD’de bir arastirma sirketi olan Pew’in yaptig1 arastirmaya gore;
Amerikali genglerin %51°1 Facebook kullanmaktadir ancak 2015’ten bu yana kullanicilarin
sayisinda %20’lik bir diisiis goriilmiistiir. ABD’de 13-17 yas aras1 genclerin (Z kusagi) cogu
akilli telefon sahibidir. En ¢ok kullandiklar1 sosyal medya platformlari; %85 YouTube, %72
Instagram, %69 Snapchat, %32 Twitter, %14 Tumblr ise olarak belirlenmistir. Facebook
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kullanicr kitlesinin yas ortalamasi Tiirkiye’de de artmaya, genglerin ilgisi diger sosyal medya
platformlarima kaymaktadir. Markalarin sosyal medya pazarlamasi yaparken bu verileri

gozoniinde bulundurmasi gerekmektedir (Yiiksel, 2018).

Perakendeci isletmeler, yeni tiiketiciye ulasabilmek i¢in, yeni nesil pazarlama
yontemlerinden faydalanmaktadirlar. Calismamizda, dijital pazarlama, mobil pazarlama ve

influencer pazarlama detaylandirilarak anlatilacaktir.
2.4.3.1.Dijital Pazarlama

Dijitallesen diinya, pazarlamay1 teknik ve Olgiilebilir hale getirmistir. Bu yiizyilin en
Oonemli isi; bliylik veriyi analiz edip anlamlandirmak ve katma deger iiretmektir. Bu pencereden
bakildiginda, biiyiik veri ylizyilin petrolii olarak degerlendirilmektedir. Dijitallesen diinya,
“yeni tliketici” i¢in, bilisimin giinliik yasantiya entegre oldugu “yeni normal”dir. Dogal olarak
isletmelerin de pazarlama anlayislarinin degismesi, “yeni normal” olan tiiketici davraniglari ve
beklentilerine uyum saglayabilmek i¢in uygulayacag stratejilerin de dijital agirlikli olmasi
gerekmektedir. Bu nedenle firmalarin pazarlama yoneticilerinin, pazarlama nosyonu ile birlikte
dijital diinyaya da hakim donanima sahip olmasi gerekmektedir. Sosyal medya iletisim
devrimine neden olmus ve tiiketici satinalma davranislarini degisime ugratmistir. Yeni tiiketici,
reklamlara degil, sosyal medya sayesinde tanmidigi veya tanimadigi diger tiiketicilerin
yorumlarina %70, arkadas tavsiyelerine %90 oraninda giiven duymaktadir. Yeni dijital iletisim
devriminin anahtar kelimeleri; seffaflik, samimiyet, insancil olmak ve fayda saglayan katma

deger olusturmaktir (Ertemel, 2016, s. 13-32).

Dijital pazarlama stratejilerinde en etkili yontem olan igerik pazarlamasi, potansiyel
miisterilerin ihtiyaglarima cevap verecek igeriklerin kurgulanarak gerceklestirildigi bir
pazarlama teknigidir. Igerik pazarlamasinda amag, tiiketicilerin ihtiyaci olan bilgiyi sunarak
onlarin da siirece katilmalarini ve yeni ihtiyaglar ortaya ¢ikararak tirlinlerin hedef miisteri kitlesi
tarafindan talep edilecek hale gelmesini saglamaktir. Markalar, influencer pazarlama, sosyal
medya pazarlamasi ve igerik pazarlamasinin sentezi olan stratejilerle yeni tiikketiciye ulasarak,
bilgi vermeye ve satinalma davraniglarini etkilemeye caligmaktadirlar. Liikse olan ilginin
giderek artmasi nedeniyle, Tiffany & Co. ve Swarovski gibi liiksli sunarken trendleri de
belirleyen markalar da influencer pazarlama kampanyalari ile rakiplerinin arasindan siyrilmaya

caligmaktadirlar. Genelde Y ve Z kusagi olan, internet iinliisii bu influencer’in, az 1 milyondan
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fazla takipgisi bulunmaktadir. Markalar geng influencer’larla ¢alisarak, kendi hedef kitlesinin
disindaki daha gen¢ kusaklar olan yeni tiiketici kitlesi ile etkilesime gecebilmeyi
hedeflemektedir (Erdensoy, 2018).

2018’de dijital pazarlamanin gelisimiyle ile ilgili beklentiler:

o Dijital Pazarlama Daha Karmasik Hale Gelecek: Sirketler, satis ve
pazarlamanin yakinlagmasindaki avantajlar1 gorerek dijital diinyada markalarini daha goriiniir
hale getirmeye c¢aligmaktadirlar. Dijital pazarlama calismalarinda; igerik yonetimi, sosyal
medya yayincilif1, e-posta pazarlamasi ve pazarlama otomasyonlar1 kullanilmaktadir. Yapay
zekd da chat uygulamalarinda ve arama motoru optimizasyonunda(SEO) kullanilmaya
baslamistir. Teknolojinin kullanim alanlarinin genislemesi kolaylik getirmistir ancak ¢ok fazla
teknolojik terim ve dijital pazarlama yontemlerinin de hizli bir bi¢imde degisime ugramasi,
siireci daha karmasik hale getirebilmektedir. Dikkati ¢abuk dagilan, zaman1 degerli olan ve
karmasadan hoslanmayan “yeni tiiketici” igin aligveris siirecindeki dijitallesmeyi basite
indirgeyebilen perakendeciler daha avantajli olacaklardir.

o Mesajlasma Uygulamalari: Mesajlagsmanin, perakendeci isletmeler icin dijital
pazarlama c¢alismalarinda Oncelikli konu olacag:i ifade edilmektedir. Istatistiklere gore;
Facebook Messenger’in 1.3 milyar kullanicist birbirlerine ayda ortalama 2 milyardan fazla
mesaj atmaktadir. Messenger iizerinden yapilan kampanyalarin hedef kitleye ulagmasinin ve
tiklanma oraninin yiiksek diizeyde olmasi nedeniyle, yakin gelecekte Messenger ve WhatsApp
tizerinden reklam verilebilecegi agiklanmistir.

. Pazarlamada Mesajlasmay1 Kullanabilecek Platformlar Ortaya Cikacak:
Mesajlagsmanin popiiler hale gelmesinden dolayi, sirketlerin pazarlama, satis, miisteri hizmetleri
departmanlar tarafindan kullanilabilecek, e-postalari, i¢ mesajlagsma kanallarini, Messenger’1,
iMessage gibi mesajlarin tamamini yonetebilecekleri ve karmasayr ortadan kaldiran
uygulamalara ihtiya¢ olacaktir. Tiiketicilerle, ihtiyaclari oldugu zaman ve istedikleri yerde
etkilesime gecebilmek i¢in, mesaj siirecini bir araya getirip sirket tarafindan yonetilmesini
saglayan uygulamalar, sirketler i¢in pazarlama, miisteriler i¢in de satinalma siirecinde kolaylik
saglayacaktir.

. Chatbotlarin Kullanimi Artacak: Pazarlama uzmanlar1 chatbot kullaniminin

miisteri hizmetleri ve pazarlama konularinda sirketler i¢in bir ihtiyag oldugunu ifade
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etmektedir. 2018°de, Ozellikle mesajlasma bazli kampanyalarda chatbot’lardan daha fazla
faydalanilacagi dngoriilmektedir.

. Yapay Zeka (AI) Dijital Pazarlamanin Daha Cok icine Girecek: Yapay
zeka, giiniimiizde, e-posta kisisellestirmesi ve otomasyonu gibi islemlerde kullanilmaktadir.
Markalar, yapay zekadan pazarlama, satig, miisteri hizmetleri konularinda daha fazla yardim
alarak, maliyetleri azaltacak, biiyiimeyi arttiracak sonuglar almay1 hedeflemektedirler (2018
Pazarlama Trendleri, s. 5-6).

Biiyiik verinin etkin analiz edilmesi, arttirilmis gergeklik (AR) ve sanal gerceklik (VR)
perakende sektoriinde kokli degisimlere neden olacak dijital gelismelerdir. Teknolojik
cihazlarin maliyetinin azalmasi, toplumda cihaz sahipliginin artmasi, perakendeci isletmeler
icin, sosyal medya vasitasiyla hedef kitleleri olan tiiketicilere kolayca ve diisik maliyetle
ulasabilme olanag tanimistir. Dijital pazarlama biitceleri, geleneksel pazarlama biitcelerine
gore, maliyet yoniinden daha diisiik olmasina ragmen, ulasilan kisi sayis1 ve tiiketicilerle
dogrudan etkilesim imkén1 daha fazladir. En yaygin sosyal medya platformlar1 olan Facebook,
Instagram ve Twitter iizerinden kampanya ve indirimler aninda duyurulabilmektedir. Akilli
telefon kullaniminin ¢ok yaygin olmasi, tiiketicilerin sosyal medyada siirekli aktif olmalarinin
rutin bir davranis modeli haline gelmesi, hedef kitleye daha kolay ulasabilme imkani
saglamaktadir. Sosyal medyay1, dinamik bir iletisim kanali olarak degerlendirmek daha dogru
bir olgudur. Sadece satis i¢in degil, perakendeci isletmelerin markalarina zarar verecek bir
durum yasandigi anda, sosyal medya araciligiyla yanit vererek kriz yonetimi i¢in de tedbir

yontemi olarak kullanilabilmektedir (Anil, 2016, s. 107-109).
2018 Yilinda Etkin Olacag Ongoériilen Dijital Pazarlama Trendleri

o Fijital Pazarlama

o Yapay Zeka

. Mesajlasma aplikasyonlari
o Live streaming videolar

J AR pazarlama

. Kisa siireli igerik

o VR pazarlama

. Chatbot
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. Sanal paralar

Diinyada yaklasik 2,5 milyar insan sosyal medya aglarini kullanmaktadir. Mobil
kullanimin yayginlagmasi, nesnelerin interneti ve yapay zeka gibi teknolojilerdeki biiytik
yukselis, 2018’de dijital alandaki pazarlama uygulamalarinin 6nem kazanmasina neden

olmustur (Ughisarli, 2018'e Damgasin1 Vuracak Dijital Trendler Neler Olacak?, 2017).

“Dijital devrimin yaratti1 etkiye artik aligmaya baslamigsken yeni bir trend ald1 basin
gidiyor buda dijital is modellerinin fiziksel is modelleri ile birlestirilerek deneyimlendigi model
olarak karsimiza c¢ikiyor buna da dijital ile fizikselin karmasi anlamina gelen fijital
(Phygital) deniyor. Fijital pazarlama ise, Fiziksel + Dijital konsept marka ve isletmelerin kendi
pazarlama ve satis stratejileri kullaniyor olmasidir. Bazi kaynaklarda entegre pazarlama
iletisimi kavrami olarak da karsimiza ¢ikabilmektedir. Sektor olarak Perakende, Restoranlar,
Bayilikler, Oteller ve digerleri gibi fiziksel bir yerde miisteriyle etkilesime giren ve dijital
tecriibe ile fiziksel deneyiminizi gelistirmeye ¢alisan herhangi bir sirket bu stratejinin ana
bilesenidir” ifadeleri “fijital pazarlama” kapsamu ile ilgili olarak genel bir ¢er¢eve ¢izmektedir

(Fijital Pazarlama Nedir?).

Geleneksel pazarlama yontemleri ve dijital pazarlama yontemlerinin igkinlesmesi
sonucu ortaya ¢ikan kavram fijital pazarlamadir. Bu kavram, dijital ve fiziksel arasindaki
cizginin daha silik bir hale geldigini ifade etmektedir. Ornegin; tiiketici magazada iken,
begendigi iriinii mobil kanaldan satinalmay:1 tercih ettiginde, fijital pazarlamanin 6znesi
olmaktadir. Fijital pazarlamanin, ilerlemesindeki temel etken, sanal gerceklik uygulamalari
olmustur. Teknolojilerin, fiziksel gercekligi daha zengin hale doniistiiren; 3D yazicilarla
tiretilenler, QR kodunu mobil cihaz ile okutup bilgi alma, sanal gergeklik, interaktif teknolojiler,
arttirilmisg gerceklik, holografik goriintiiler gibi yenilikler kullanict deneyimini {ist seviyeye
tagimaktadir (Bilir Misiniz? Nedir Bu "Fijital” Pazarlama).

Dijital pazarlama, 6nemli bir meteorik (parlak, g6z kamastirici) ylikselis yasamaktadir.
Giiniimiiz tiiketicileri, tirtin ve hizmetlerle ilgili igerikleri mobil cihazlarindan takip etmeyi
tercih etmektedirler. Bu tercihlerin farkinda olan perakendeciler 2018’de sosyal medya
pazarlamasi, e-posta pazarlamasi, mobil doniisiim alanlarindaki pazarlama harcamalari
arttirmak i¢in, pazarlama biitcelerinin %89 gibi yiiksek bir oranini geleneksel olmayan dijital

platformlara kaydirmaktadir. Neredeyse on perakendeciden dokuzu dijital doniisiime yatirim
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yapmaktadir. Yenilik¢i perakendeciler dijital pazarlamaya yaptiklar1 yatirimlari, miisteri ile
iletisimini ve satiglarini arttirmak igin bir firsat olarak gérmektedir. Halihazirda aligveris yapan
tiiketicilerle birlikte, bir stiredir aligveris yapmayan miisterilerle de yeniden etkilesime gegmek
icin SMS veya e-mail bir pazarlama araci olarak kullanilabilmekte, firsat ve promosyonlarla
ilgili bilgi verebilmektedirler. Tiiketicilerin dikkatini c¢ekebilmek ve rekabet avantaji
saglayabilmek icin yapilan promosyonlarin geri doniisleri geleneksel pazarlamaya gore daha
kolay olgtimlenebilmektedir. Bes perakendeciden birine gore, biiyiiyen marka bilinirligi,
pazarlama caligmalarinda yapilan promosyonlarin performansi igin kritik bir bilesendir (9

Retail Marketing Trends Driving 2018).

Davranis aragtirmacilari, aliskanliklarin bireylerin mutluluklari ve basarilari i¢in gerekli
oldugunu saptamislardir. Dijital diinyanin yasam tarzini degistirdigi ve segeneklerin ¢oklugu
karsisinda bunalan yeni tiiketici aligveris konusunda, risklerini minimize ederek etkin bir
maliyetle aligveris yapmaya c¢alisirken satinalma davranislarinda ve isletmelerden
beklentilerinde koklii degisimler ortaya ¢ikmakta ve yeni aligveris davraniglart olusmaktadir.
Isletmeler de yeni tiiketiciye ulasabilmek igin dijital pazarlamaya uyumlu stratejiler
gelistirmeye baslamislardir. Bu gelismeler sonrasinda, literatiire eklenen kavramlardan biri de
“fijital pazarlama”dir. Fiziksel ve dijital kelimelerinin birlesiminden olusan fijital pazarlama ilk
kez 2007°de Amerikan Reklam Ajanslart Birligi Bagkani tarafindan kullanilmistir. Diistik
maliyetli olan bu pazarlama trendi ile dijital diinyada fazla zaman gegiren yeni tiiketiciye
dokunan ve fiziksel ¢iktis1 olan projeler {iretilebilmektedir. Mobil teknolojiler fijital
uygulamalarin ana bilesenidir. Miisteri magazaya gelmeden, magaza miisteriye dijital olarak
gelmektedir. Tiiketici sanal diinyada arastirdig: iiriiniin, online olarak veya magazaya giderek
satinalmay1 gerceklestirmektedir. Tesco’nun Kore’de sundugu hizmet, fijital pazarlamanin bir
ornegi olarak gosterilebilir. Tiiketiciler metro istasyonlarina kurulmus olan sanal magazalarda
Tesco Firmasi’nin {riinlerini mobil cihazlar1 araciligiyla, QR kodlarindan siparislerini
verebilmekte ve evlerine ulastiklarinda siparisleri hazir olmaktadir. Farkli bir fijital pazarlama
ornegi olarak da C&A perakende igletmesinin inovatif bir uygulamasi verilebilir. Fiziksel
magazadaki iiriinler dijital askilarda teshir edilmekte ve askilarin igindeki dokunmatik sensorler
vasitasiyla giin i¢inde iiriine ka¢ kisinin dokundugu tespit edilebilmektedir. Daha sonraki
asamada ise; bu bilgiler Facebook’ta paylasilarak, hem tiiketicilerin bu verilerden faydalanmasi

saglanmakta hem de magaza i¢i miisteri temas lokasyonlar1 belirlenerek, satisi arttirilmak
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istenen Uriinlerin subliminal olarak reklami1 yapilabilmektedir. Tiirkiye’de basariyla uygulanan
fijital pazarlama wuygulamalarina, talebin dijital olarak, hizmetin ise fiziksel olarak

gergeklestirildigi Bitaksi ve Getir 6rnekleri verilebilir (Karakisla, 2017).

Dijital pazarlamadaki siirdiiriilebilir basari, “i¢erik” {iretiminin etkin bi¢imde

yonetilebilmesine baglidir.

2001 yilinda Joe Pulizzi’nin ortaya ¢ikardig:i bir kavram olan “Igerik Pazarlamasi”
(Content Marketing) hedef kitleyi etkilemek ve Once markaya ilgi duymasini saglayip,
sonrasinda ilgisini canli tutarak hedef miisteri kitlesinin bagliligin1 saglayabilmek i¢in, kaliteli
icerigin ortaya konmasini ve bu igerigin dogru kanallarda yayilmasini saglayan pazarlama
teknigidir. Icerik pazarlamasinin temelinde, hedef kitlenin zihninde marka ile ilgili pozitif bir
imaj olusturmak vardir. Tamami icerikten olusan internet ortaminda, kullanicilarin dikkatini
cekebilmek ve ilginin devamliligini saglayabilmek i¢in, konu ile alakali kaliteli igeriklerin
olusturulmasz; farklilik yaratip, digerlerinden ayrisabilmek i¢in gereklidir. Yeni tiiketici reklam
seyretmek veya duymak istememektedir. Internette kullanicilar genelde “reklami gec¢” i
tiklayarak, tercih ettikleri icerikleri okuma veya dinleme egilimi gostermektedirler. “Gegilen”
degil, “secilen” igerikleri olusturabilmenin temelinde, hedef kitleyi olusturan kullanicilarla
duygusal bag kurabilmek ve fayda saglayan igerikler iiretebilmek vardir (Okay, 2015, s. 103-
107).
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Tablo 27: Dijital Pazarlama Metrikleri

Metrikler

Hesaplama Yontemleri

CPC (Cost Per Click)
(Tiklama Basina

Dijital pazarlamanin en 6nemli metriklerinden biridir. Google’daki
Adwords reklamlarinin maliyeti bu metrik ile hesaplanir.

Maliyet) Maliyet = CPC(Tiklama Basina Maliyet) x Tiklama Sayis1
CPM (Cost Per Mille) | Reklam 1000 kez gosterilirse 6denecek maliyettir.
(1000 Gosterim Maliyet
: CPM = x 1000
Bagsina Maliyet) Gosterim Sayisi
CTR (Convension Tiklama Oran Tiklama Sayisi
1 1=
Through Rate) Gosterim Sayisi
(Tiklama Orani)
CPV (Cost Per View) | Video reklamlarimin maliyetini hesaplamak i¢in kullanilan
(izlenme Basina | metriktir.
Maliyet) il Maliyet
~ Video Reklamin izlenme Sayisi
CPA (Cost Per Action) | Ucretler, hedeflenen aksiyon (¢ogu zaman iriin satis)
(Aksiyon Basina | gergeklestiginde sabit veya yiizde olarak ddenir.
Maliyet Maliyet
yey CPA=—
Aksiyon Sayisi
CPL (Cost Per Lead) cpifis Maliyet
(Form Bagina Maliyet ~ Toplam form doldurma sayisi
CPI (Cost Per Install) | Mobil uygulamalarin indirme maliyetini hesaplamak i¢in kullanilir.
(Indirme Basina CPI = Toplam Maliyet
Maliyet) ~ Toplam Indirilen Uygulama Sayis
Convension Rate | Web sitesini ziyaret edenlerin satinalma veya form doldurma

(Dontigiim Orani)

hedefini 6l¢en metriktir.
Hedeflenen Dontisiim Sayisi

Déniisim O _
onusum Vram Ziyaretci Sayis1

ROl  (Return  On
Investment)
(Yatirimin Gerti
Doniisti)

Yapilan yatirnrmin performansint 6lgmek icin kullanilir ve dijital
pazarlamanin en 6nemli metriklerinden biridir. Reklam yatirimina
devam etmek i¢in ROI’nin 1’in {izerinde ¢ikmasi gerekmektedir.
(Gelir — Maliyet)
ROI = ;
Maliyet

Kaynak: (Goksin, 2017, s. 20-26)
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2.4.3.2. Mobil Pazarlama

Yapilan ¢alismalarda, akilli telefon kullanimin arttig1 ve perakende sirketlerinin internet
sitelerine yapilan ziyaretlerin 6nemli Olc¢lide arttigr goriilmektedir. 2018 yilinda diinya
genelinde internetten yapilacak aligverislerinin  %65°nin akilli telefonlar araciligiyla

yapilabilecegi ongoriilmektedir (Perakende Sektorel Bakis, 2018, s. 23).

Tiiketici satinalma davraniglarinin degisiminde ve yeni aligkanliklar edinmelerinde

etkili olacak mobil pazarlama araclart:

. Mobile Ozel Web Siteleri: Bilgisayarlardaki web sitelerinden farkli, mobil
deneyime uygun olarak tasarlanan mobile 6zel web sitelerinin yaygin hale gelmesi
beklenmektedir.

o Canh Videolar: Cisco tarafindan yapilan aragtirmaya gore; 2018 sonuna kadar,
diinyanin mobil veri trafiginin yaklasik %78’ini videolarin olusturacagi ve canlt yayin mobil
videolarinin da en hizli gelisen alt kategori olarak 6ne gikacagi tahmin edilmektedir.

. Artirillmis Gerceklik (AR): 2018’de AR’in bir yenilik olmanin 6tesine gecerek,
perakendecilikte, mobil pazarlamanin vazgecilmez parcalarindan biri haline gelecegi
Oongoriilmektedir.

. Native Reklamlar: Basmakalip ve billboard tipi reklamlar, yeni tiiketicinin
dikkatini ¢ekmekte yetersiz kalmaktadir. Kisisellestirilmis hizmet ve igerik talebinin artmasi
reklamcilik sektoriinii etkilemektedir. Pazarlamacilar, degisen tiiketicinin dikkatini ¢ekebilmek
icin farkli arayislara girmis ve yeni yontem arayislarinin 6nemli sonuglarindan biri olarak native
reklamlar1 kullanmaya baslamiglardir. Business Insider tarafindan yapilan arastirmaya gore
2020 sonuna kadar native reklamlarin ABD’deki toplam reklam gelirlerinden %74’liik pay
alacag ongoriilmektedir.

. Nesnelerin Interneti (IoT): Yeni tiiketici, akilli hoparlér ve sanal asistanin
2017°de gilinden giine evde kullanilabilir 6zellikler haline gelmesine alismaya baglamistir.
2018’de, ev iiriinlerinden, mutfak cihazlarina kadar, tiiketicilerin hayatlarini kolaylastiracak
yiizlerce IoT {iriiniin satislarinda patlama yasanacagi ongoriilmektedir.

J Yapay Zeka (Al): Yapay zekanin mobil cihazlara entegrasyonu ile birlikte,
tiikketiciler, sanal asistanlarla iletisim kurarken ge¢mis davraniglarina dayali anlik yanitlar ve

kisisellestirme beklentisi iginde olmaktadir.
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. Daha Hizh Yiikleme: Hizli hizmet beklentisi i¢inde olan yeni tiiketici, mobil
deneyimleri sirasinda, sayfalarin yiiklenmesinde gecikme oldugunda c¢abuk sikilip “siteyi terk
et” veya “uygulamayi terk et” butonuna tiklamadan, hizlica yliklenen sayfalardan ¢ikmaktadir.
Doubleclick’te yayinlanan bir arastirmada, kullanicilarin %53 {inlin sayfanin yiiklenmesi 3
saniyeden uzun siirmesi halinde siteden ya da uygulamadan ayrildiklarin1 belirtmektedir. Bu
istatistik, hizl1 hizmetin 6neminin bir kez daha altin1 ¢izmektedir.

o Mesajlasma Uygulamalari: Yeni tiiketici, kisisellestirilmis ve kendini degerli
hissettiren hizmetin takipgisidir. Bu etkilesimi saglayanin gercek insan veya chatbot olmasinin,
¢oziim sunabildigi siirece bir énemi yoktur. Uriin ve hizmet bollugu karsisinda, miisteri
sadakatini saglayabilmek giinden giize zorlagmaktadir. Tiiketiciler, dogrudan mesajlasma
imkan1 sunan markalar1 satinalmaya daha sicak bakmaktadir. Bu baglamda, markalarin kisisel
goriigmeler sirasinda anlik soru ve sorunlara etkili sekilde miidahale edebilmek i¢in yapay
zekadan faydalanabilecek olmalari, mobil pazarlama igin biiyiik bir firsattir (2018 Pazarlama
Trendleri, s. 7-8).

Medeniyet, refah ve gelismislik seviyesi ile yakindan ilgili bir sektdr olan kisisel bakim
tirtinleri konusunda tiiketiciler, kulaktan-kulaga iletisim veya internetteki kullanici yorumlari
vasitastyla informal bilgi kaynaklarmin yogun etkisi altinda kalmaktadir. Insanlarin
goriintlilerine 6nem verdikleri ve farkliliklarini ortaya ¢ikarabilmek icin estetik uygulamalarin
yayginlik kazandig1 bir cagda, kozmetik ve kisisel bakim sektoriindeki firmalar yeni tiiketicinin
satinalma yolculuguna dahil olabilmek i¢in, dijital pazarlamanin yanisira influencer
pazarlamadan da faydalanmaktadir. Firmalarin hedef kitlesi olan tiiketicilerin hangi
motivasyonla Uriinleri satin aldiklarini bilmeleri, o motivasyon ile ilgili derinlemesine
pazarlama c¢aligmalar1 yapabilmelerini saglar. Bakimli olmak, kisilerarasinda farkli
yorumlanabilen bir kavramdir. Bu nedenle algilar1 yonetebilmek ve dogru pazarlama stratejileri
uygulayabilmek i¢in tiiketici tutum ve davraniglarinin analizi pazarlama iletisimi agisindan

onem arzetmektedir (Sarikaya & Altunisik, 2011).
2.4.3.3. Influencer Pazarlama

Influencer Pazarlama, tiiketicilerin satinalma kararlari1 etkileyen kaynaklardan

Digerleri Cevresi’ne olan bagimlilik iizerine insa edilen bir stratejidir.
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Markalarin dijital diinyadaki yiliksek rekabet ortaminda, yeni tiiketiciye ulagabilmek i¢in
kullandiklar1 farkli pazarlama yollarindan biri de influencer marketing’tir. Influencer’in kelime
anlami “etkileyen” demektir. Influencer’lar, insanlarin davranislarini degistirebilecek Slgiide
etkileyen kisilerdir. Influencer olarak adlandirilan kisiler, {inlii biri, blogger, Youtube vloggeri
ya da Instagram’da iinlii olmus bir fenomen olabilmektedir. Sosyal medyada hitap ettigi takipgi
Kitlesinin tiikketim davranislarini degistirebilecek kadar popiiler olan, takipgi kitlesi tarafindan
bilirkisi olarak konumlandirilan, deneyimlerini samimi bir bicimde paylasan kisilerdir.
Influencer’larin takipgileri ile olan iliskisi internet iizerinde, sosyal medya yoluyla kurulan ve
giiven lizerine insa edilen organik bir dijital iletisim bigimidir. Trendleri degistiren, zihinleri
belli bir diislinceye dair aktive eden influencer’lar, alaninda uzman, takipgi kitlesinin géziinde
itibar1 ve glivenilirligi olan, gercek hayat senaryolarina uygun problem ¢éztimlerinde, markanin
iiriin ve servislerine dair istenilen satin alma davranislarini gerceklestirebilecek derece etkili
olabilen kisilerdir. Influencer’lar ile yapilan etkili is birlikleri sayesinde, takip¢iler markanin
tirlinlerini alan miisterilere doniistiriilebilmekte, tiiketiciden tiiketiciye (C2C) pazarlama ile
satin alinmig reklam gelirlerinin iki kat1 elde edilerek, WOMM (agizdan kulaga pazarlama)
etkisi olusturulabilmektedir. Bunun yaninda “User-Generated-Content” (kullanici tarafindan
tretilmis igerik) anlayist da Influencer marketing kapsamina girmektedir. Influencer
marketing’de hedeflenen, influencer olarak konumlandirilan kisilerin takipgi Kitlesinin, satin
alma davraniglarin1 etkileme tizerine yogunlasan bir pazarlama stratejisidir. Influncer
marketing’in hizla biliylimesinin nedeni, Influencer’larin, orjinal, etkileyici, siradisi ve
pazarlama odakl1 nis icerikleriyle sosyal medya vasitasiyla milyonlarca kisiye ulasabilmesi ve
takipci kitlesi ile gliven veren giiclii iliskiler kurmalaridir. Bu alanda yapilan ¢alismalar pazarin

tamamina degil, potansiyel alicilara yoneliktir (Erensoy, 2018).

Diinya genelinde 2017 yilinda Influencer Pazarlamasi pazari, 1.1 milyar dolardan, 1.5
milyar dolar seviyelerine kadar yiikselmistir. Tiirkiye’deki Influencer Pazarlamasi pazarinin

biyiikligi 30 milyon TL biytikligiindedir.
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Sekil 17: Tirkiye'de Sosyal Mecra Kullanim Yogunlugu
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Sekil 18: 2017’de Gergeklesen Influencer Marketing Kategori Oranlari

Diger kategorisinde, ger¢eklesme oranlar1 %5 ve daha altinda olanlar yer almaktadir.
Bu kategoriler; fotograf, saglik, sanat, hayvanlar, kendin yap, teknoloji, kitap, eglence, annelik,

sosyal sorumluluk, miizik, fitness, egitim, workshop, haberler, komedi ve bilimdir.
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Sekil 19: Tirkiye’deki Influencer’larin Ortalama Takipgi Sayisi

Takipgi sayist bin kisi oldugunda 1K, 1milyon oldugunda ise 1M olarak ifade

edilmektedir.
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Sekil 20: Tirkiye’de Influencer Platformu Calismalarinin Biitge Dagilimi

Markalarin Influencer Pazarlamaya ayirdiklari biitce giderek artis gostermektedir.

Kampanyalarda influencer’lara %40 oraninda {irin gonderimi yapilmaktadir. Gergeklestirilen
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kampanyalar; deneyim aktarimi, iriin yerlestirme, siireli indirim kodu paylagimi, {iriin

lansmani, marka elgiligi bigiminde olmaktadir (Ozkomiircii, 2018).

Influencer marketing platformu olan Klear‘in yaptigi “Influencer Marketing’in
Durumu” galismasina gore; 2017 yilinda Instagram’daki influencer marketing pazarinin
bliyiimesi %198 oraninda ger¢eklesmistir. Klear’in tarafindan yapilan arastirma, liiks
markalarinin %73 tntin aktif bir influencer marketing programina sahip oldugunu
gostermektedir (Altan, 2018).

Markalarin Influencer Pazarlama alaninda etkin bir kampanya yapabilmek igin,
iriin veya hizmetlerini tanitacak dogru “etkileyici” kisi ile calismasi Kilit onemdedir. Hedef
Kitlesine uygun bir yasam stili veya uzmanlik alanina sahip olan kisiyi tercih etmesi, daha
giiven veren bir pazarlama c¢alismasi olacaktir. Bu noktada “Micro Influencer” olarak
konumlandirilan kisilerden bahsedilmektedir. Micro-Influencer’lar, taninan ancak takipgi
sayist gorece az olan, alanlarinda uzman ve sosyal medyay:1 aktif kullanan kisilerdir.
Micro-influencer’larin takipgileriyle ¢ift yonlii, etkilesimleri daha fazla oldugu igin,
tiikketiciler akillarindaki sorulart sordugunda geri doniis alma ihtimalleri ¢ok daha yiiksek
olmaktadir. Bu durum da markaya giiveni ve sadakat duygusunu pekistirmektedir
(Ughisarli, Markalar Neden Micro-Influencer'larla Daha Sik Calismali?, 2017).

Lingia isimli Amerikan influencer platformu’nun yayinladigi; “The State Of Influencer
Marketing 2018” adli raporda, 2017 doneminin verileri ve 2018 yilinda ki 6ngoriiler
degerlendirilmistir. Bu degerlendirmelerde, markalarin Influencer Marketing biitcelerinin
artacagl Ongoriilmektedir. Arastirmaya katilan firma yetkililerine sorulan -Influencer
Marketing yaparken basari Olgiitiiniiz nedir? — sorusuna verilen yanitlarda; %901 etkilesim
oranin1  arttirmak, %59‘u tiklama oranimi1 arttirmak, 55’i gbsterim oranin1  arttirmak,
%50°si izlenim oranmi arttirmak, %46°s1 lirtin satislarin1 arttirmak, %29°u daha fazla kitleye
ulagsmak ve %2’si diger sebepler sonuglar1 ortaya c¢ikmustir. Katilimeilara sorulan, “2018
yilinda hangi influencer marketing trendine 6nem vereceksiniz?”” sorusuna; %52 oraninda ¢ok
sayida influencer ile calisarak, %44 oraninda daha etkileyici igerikler iireterek influencer
marketing yapmak ve %36 oraninda da influencer marketing programlarini e-ticaret ile entegre

hale getirmek yanitlar1 verilmistir (Sarigol, 2018).
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2.5. ONLINE ALISVERIS

“Online aligveris; tiiketicilerin, internet iizerinden herhangi bir araciya gerek duymadan,

tirtin ve hizmetleri ger¢cek zamanli satin alabildikleri bir sistemdir” (Erdil, 2014, s. 16).

Internet tiiketiciye kalite ve uygun fiyat bilgisine kolaylikla ulasabilecegi bir ortam

sunmustur. Tiketici, kullanici deneyimlerini okuyarak kalite konusunda giiven algisina, fiyat

karsilastirma sitelerinden de fiyat bilgisine maliyetsiz bir bi¢imde erisim saglayabilmektedir.

Tiirkiye’de internet sahibi dort kisiden biri online aligveris yapmaktadir. Online Aligveris

yapanlarin {i¢te biri de mobil satinalmay1 tercih etmektedir. Akilli telefonlarin ve tabletlerin

etkisiyle online aligveris, mobil aligverise dogru evrilmektedir. Mobil aligveris yapan

tiketicilerin irlin arastirmasini, fiyat karsilagtirmasini mobilden yapma egilimi, édemeyi

mobilden yapmaya oranla daha fazladir. Online aligveris yapip mobil aligveris yapmayanlarin

6’da 1’inin tablet sahibi olmas1 mobil aligverisin hizini1 azaltmistir (Alisverisin Mobil Profil).

Tablo 28: Geleneksel Aligveris Online Aligveris Karsilagtirmasi

Geleneksel Aligveris

Online Aligveris

Tezgahtarlik hizmeti

Uriin agiklamalari, hediye servisi, telefon ve
e-posta ile miisteri hizmetleri destegi

Satig promosyonu

Ozel teklifler (special offers), online oyunlar
ve gekiligler, istah kabartici bilgiler

Magaza vitrin diizenlemeleri

Ana sayfa (Home page)

Magaza atmosferi

Magaza tasarimi, organizasyonu, altyapi ve
grafik kalitesi

Koridor {irtinleri (aisle products)

Hiyerarsik diizeylerde iirlinler

Magaza yerlesimi

Ekran derinligi, arama fonksiyonlari, site
haritalar

Magazadaki kat sayisi

Magazadaki hiyerarsik seviyeler

Magaza subeleri ve indirim noktalar1 sayisi

Online magazalara baglant1 i¢in linkler

Odeme noktalari / Kasalar

Online aligveris sepetleri ve siparis
formlari

Urlinleri gérme ve hissetme

Uriin gorselleri ve agiklamalari, sesli tanitim
ve video destegi

Magazaya giren aligveris¢i sayist

Online magazaya giris yapan ziyaret¢i sayisi

Period satiglar1 (sales per period)

Period satiglar1 (sales per period)

Kaynak: (Atalar, 2012, s. 23)
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Perakende yapilan satinalmalar igindeki e-ticaret’in orani giderek artmaktadir.
Tiiketiciler online ortamda giivenle ve keyifle aligveris yapabilmek icin bazi kriterlere dikkat

ederler. Dikkat edilen kriterler:

J Uriin bilgilerinin dogru ve eksiksiz sunulmast,

o Sirket bilgilerinin, adresin, telefonun agik bir bigimde goriinmesi,

o Hizli ¢aligan web sitesi,

. Orijinal ve yasal yollarla temin edilen tiriinlerin satilmasi,

) SSL giivenlik sertifikasinin olmast,

o Sanal POS’unun olmasi, yaygin 6deme yontemlerini kullanmast,

° Taahhiit edilen teslim tarihinde tiriinii teslim edebilmesi,

. Etkin bir bi¢imde yardimc1 olan miisteri hizmetleri servisinin olmasi,
. Teslim edilemeyen iiriiniin parasinin hizlica iade edilmesi,

o Problemi olan iiriiniin hizla ve kolaylikla iadesinin veya degisiminin yapilmast,
. Stok bulundurmalaridir.

Aligveris sitelerinin bu kriterlere sahip olmasi da tiiketicinin aligveris yapmasi igin
yeterli degildir. Tercih edilen web sitesinin, bu standartlarla birlikte uygun fiyat seceneklerini
de sunabilmesi gerekmektedir. Tiiketiciler akakce.com, cimri.com, kozmetikfiyatlari.com,
enuygun.com gibi web sitelerinden kolaylikla fiyat kargilastirma sansina sahiptirler.
Fiyatlarinda KDV’nin dahil olup olmamasi, kargo iicreti, taksit olanaklar tiiketicinin karar

verme siirecinde dikkat ettigi konulardir (Karatoprak).

E-ticaret sitelerinin dikkate almasi gereken c¢ok sayida KPI (Key Performance
Indicator) (Anahtar Performans Gostergesi) vardir. Bunlarin iginde en ¢ok dikkat edilmesi
gerekenler; miisteriyi elde tutma, ziyaretci basina satis orani, miisteri doniisiim orani ve ¢ikma

oranidir.
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Tablo 29: E-Ticaret Sitelerinin Degerlendirmesi Gereken En Onemli Anahtar Performans

Gostergeleri

Miisteriyi Elde Tutma Orani | Yeni miisteri elde etmenin maliyeti, mevcut miisteriyi elde
(Customer Retention Rate) | tutmak i¢in yapilan harcamalardan daha yiiksektir. Miisteri
aidiyeti ve aidiyetin o e-ticaret sirketine olusturdugu
maliyeti Customer  Retention Rate  sayesinde
Ol¢timlenebilmektedir.

Ziyaret¢i Bagina Satis Oranmi | Miisterilerin belirli tarihler arasinda ne kadar aligveris

(Sales Per Visitor) | yaptig1 -Ziyaretgi Basina Satis Orani -verileri ile tespit
edilebilmektedir. Bu veriler sayesinde, tesvik kampanyalari
ve hediye verilecek miisteri gruplart

smiflandirilabilmektedir.

Misteri  Doniisim  Oran1 | Web sitesini ziyaret edenlerin, satinalmay1 gerceklestirip
(Customer Conversion Rate) | miisteriye doniisme oranina Customer Conversion Rate
denmektedir.

Cikma Orani (Bounce Rate) | Bounce Rate, tiim web siteleri i¢in kritik 6nemde bir
gostergedir. Web sayfasini goriintiileyip aligveris yapmadan
¢ikma oranini ifade etmektedir.

Kaynak: (E-Ticaret Sitelerinin Degerlendirmesi Gereken 4 KPI, 2017)

2.5.1. Miisteri Deneyimi ve Kullanici Deneyimi Kavramlari, Kapsamlar1 ve

Farklan

“Miisteri deneyimi, insanin hayat deneyiminin kurum perspektifinden goriinen ve
kurumla alakali olan kisimlarini igeren boliimiidiir. Kurumla olan tiim temaslar1 bu baglamda
degerlendirilir. Kurumla olan temas insanin hayatina deger kattig1 oranda i1yi bir miisteri
deneyiminden soz edilebilir. Bu katma deger kisinin bir amacini1 ger¢eklestirmesine yardimei
olmak veya hayat1 kolaylagtirmak gibi fonksiyonel ya da iyi zaman gecirtmek, mutlu etmek,

huzur vermek gibi duygusal olabilir” (Varnali, 2017, s. 51).

Miisteri deneyimi temel alinarak yapilan pazarlama stratejileri, tliketicilerde sadakat
duygusunun olusumunun zeminini hazirlamaktadir. Pozitif 6grenme silirecinde, miisteriler
yeniden aligveris yapma egiliminde olmaktadirlar. Tiiketici negatif 6grenme siirecinde, yeniden
ayni Uriin veya hizmeti almadig1 gibi; memnuniyetsizligini ¢evresi ile paylasarak, 6grenmeyi
negatif anlamda pekistirmektedir. Negatif 6grenmenin engellenebilmesi igin, miisterinin
sikdyeti bir firsat olarak goriiliip, soruna karsi pozitif bir tutum sergilenip, hizlica ¢6ziim
bulundugunda, tiiketicinin yeniden o iriin veya hizmete bir sans daha vermesi

saglanabilmektedir. Bilgiye ulasma konusunda g¢ok fazla alternatife sahip olan miisteri,
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isletmelerin vaad ettikleri faydayr saglamalari konusunda iist diizey beklentiye sahiptir.
Isletmelerin bu veriyi gdz oniine alarak planlamalar yapip, 6grenme siirecini tasarlamalari

gerekmektedir (Kog, 2016, s. 187-234).

Tablo 30: Miisteri Deneyimi Tasarimi ve Yonetimi Metodolojisi

Hedef miisteri segmentlerini belirlemek,

Her segment icin gilindelik rutinleri igeren bir yolculuk haritasi
Misteri  Yolculugu | olusturmak

Bazh Iletisim | Yolculuk haritalarindaki potansiyel mikro-anlar1 belirlemek
stratejileri Mikro-anlar1 hedefleyen iletisim stratejisini olusturup, deneyim
dongiisii icin trafik yaratmaktir.

Deneyim tefrikalarini barindiran temas noktalarini belirlemek,
Temas noktalarinda 6ne ¢ikan agik ve gizli misteri ihtiyaglarini
belirlemek,

Miisteri ihtiyaglarinin kritik olanlarmi belirlemek (kritik deneyim
metrikleri),

Misteri  Yolculugu | Kritik deneyim metrikleri igin gerekli veri toplama stratejisini
Haritas1 olusturmak,

Davranigsal bir yaklagim ile veri toplamak,

Krittk deneyim metrikleri nezdinde firma performansinm
degerlendirmek,

Miisteri ihtiyaglarina hitap eden deneyim unsurlarini belirlemek,
Cok kanalli yapilarda potansiyel gezinim patikalarini belirlemektir.
Miisteri Deneyimin | Sanci noktalarini belirlemek,

Optimizasyonu Firma performansi ile kritik deneyim metrikleri istatiksel analizler ile
iliskilendirmek,

Sanci noktalarinin 6nem seviyelerini belirlemek,

Aksiyon grafiklerini olusturarak dncelik sirasini belirlemek,
Belirlenen sanci noktalarindaki deneyim unsurlarina odaklanmak,
Davranis ekonomisi ve karmasiklik teorisi prensiplerini kullanarak
iyilestirmektir.

Kaynak: (Varnali, 2017, s. 88)

Kullanic1 Deneyimi ve Miisteri Deneyimi birbirinden farkli olan, ancak miisterilerin ve
kullanicilarin, giiven ve sadakatini kazanabilmek ic¢in birlikte uygulanmasi gereken
disiplinlerdir. Forrester tarafindan 2014’te yapilan bir arastirmaya gore; sirketlerin %381
Kullanici Deneyimi ve Miisteri Deneyimi i¢in farkli ekipler kurmuslar fakat Kullanici
Deneyimi ekibinin sirketin teknoloji bolimii ile, Miisteri Deneyimi ekibinin sirketin pazarlama

boliimii ile daha yakin is birligi icinde olduklar1 ortaya ¢ikmistir. Bu arastirmaya katilan
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firmalarin %13’{inde ise olmas1 gerektigi gibi Kullanic1 Deneyimi ve Miisteri Deneyimi ekipleri
birbirlerine entegre edilmis bir sistem icinde calistiklar1 belirtilmistir. Sirketlerin farkinda
olmalar1 gereken gercek ise vizyon eksikligi ile alinacak kararlarin faturasinin yiiksek
olacagidir. Cilinkii “Kullanici Deneyimi” ihmal edildiginde kullanicilarin ve potansiyel
misterilerin %90’1, “Miisteri Deneyimi” konusunda eksiklik olursa miisterilerin %68’1 rakip

sirketleri tercih edeceklerdir (Sentiirk, 2015).

Kullanic1 deneyiminin yiiksek kalitede tasarimini saglayabilmek i¢in farkli disiplinlerin

uyum i¢inde ¢aligsmasi gerekmektedir.

Tablo 31: Miikkemmel Bir Kullanici Deneyiminin Boyutlari

Faydali tiriin / hizmet / bilgi icermektedir. Fayda ve Pazarlama

Teknik hata igermemekte ve diisiindiirtmeyen tasarimi | Fonksiyonel Biitiinlik / Yazilim
(basit ve ilham veren) ile makul siirede acilip, bircok | Gelistirme

platformda ¢aligmaktadir.
Yapilmak istenen isi gormede kolay Ogrenilebilir, | Kullanilabilirlik
tekrar kullanimda kolay hatirlanmaktadir.
Web sitesini ziyaret eden kullanicinin ihtiyag duydugu | Ikna Edici Tasarim / Psikoloji
ve ihtiyacin1 satinalmaya g¢evirmeye yarayan bilgi ve
unsurlar1 igermektedir.

Uriin ve hizmetler ilgi ¢ekici, motive edici, ilham ve | Gorsel Tasarim / Grafik Unsurlar
giiven vericidir.

Kaynak: (Ertemel, 2016, s. 115)

“Kullanict Deneyimi” kisinin bir {irlinii, sistemi ya da hizmeti kullandiginda hissettigi
alg1 ve verdigi tepkileridir. Kullanic1 deneyimi, belli bir iiriiniin miisterinin tecriibe etmesi ve
iiriine dair bir algisinin olugmasidir. Marka ile miisteri arasinda farkli temas noktalarinda,
zaman igerisindeki etkilesime gore sekillenen, bu siirdiiriilen bir iliskiye veya kopukluga
doniisen siireglerin biitiinti “Miisteri Deneyimi” olarak ifade edilmektedir. Miisteri deneyiminin
konusu, miisteri ile marka arasindaki her etkilesim ve temastir. Net bir ifade ile miisteri

deneyimi, kullanict deneyimini kapsamaktadir.
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Tablo 32: Miisteri Deneyimi Temas Noktalari

Satis Oncesi Uriin veya hizmetin tamitilmasi amaciyla yapilan pazarlama
aktiviteleridir. (Reklam, promosyon, e-posta gonderimi, brosiir, sosyal
medya, agizdan agiza pazarlama)

Satis Oncesinde temas daha c¢ok marka inisiyatifi vardir. Miisteri
markaya gore daha pasiftir. (Sosyal medya bu duruma bir istisnadir.)
Satis Esnasi Etkilesim ¢ift yonlii olarak gergeklesmektedir. (Satis temsilcisi, satis
noktasi, fuar alani, e-ticaret sayfasi, vb.)

Satis siirecine, indirim, kampanya bilgilendirmesi, deneme siireci gibi
durumlarin hepsi dahil edilebilmektedir.

Satig Sonrasi Miisteri hizmetleri, anketler, periyodik biiltenler, forumlar, sosyal
medya, sadakat programlari gibi temas noktalar1 miisteriler ile
etkilesimin devamliligin1 saglamakta ve yeniden satis1 tesvik
etmektedir.

(Miikemmel Bir Deneyim Yaratmak: UX ve CX Nedir, Aralarindaki Farklar Nelerdir?,

2017)

Markalarin, siirekli daha fazlasini talep eden tiiketicilerin zihninde yer alabilmek icin,
sunmalar1 gereken iirlin ve hizmetlerin yaninda, 6zgiin ve otantik bir bi¢imde vaadlerini
hissettirebilmeleri “Deneyim Pazarlamasi” olarak konumlandirilmaktadir (Ertemel, 2016, s.

42).

Makro bir bakis acist icin, miisteri aksiyonlar1 temas noktalar1 c¢ergevesinde

degerlendirilmelidir.
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Tablo 33: Deneyim Tefrikalari, Miisteri Aksiyonlar1 ve Temas Noktalari

Satin Alim Oncesi | Satin Alm Am1 | Satin alim Sonrast

= i

S

E F‘arl‘( Etme Ke$fetme Karar An1 Hizmet Alimi Derinlesme

& (Ilgi Cekme) (Oryantasyon) Satis Ani) (Etkilesim)

£

)

5

Q n
-Reklam izleme | -Telefon agma -Bagvurma -Urlinii  teslim | -Mesaj alma
-Ambalaj  Ele | -Internet aramasi -Form Doldurma alma -Geri bildirim
alma -Ambalaj inceleme | -Son karsilastirma | -Uriinii verme
-Reklam tiklama | -Arastirma -Se¢im yapma kullanma -Kampanya
-Vitrin gérme -Sorgulama -Odeme yapma -Izleme, yeme katilim

'E:s -Sosyal iletisim | -On karsilastirma -Belge/s6zles-me -Sosyallesme -Diger

g |-.... -Alternatifleri - -Ekstre alma miisterilerle

= belirleme -Tekrar 6deme | etkilesim

= - yapma -Odiil

5 -Servis alma kullanimi

:§ - -Sikayet etme
-Reklam -Call-center -Landing page -Teslimat -Call-center
-Organik Igerik | -Ambalaj -Menii gorevlisi -
-Ambalaj -Magaza/sube -Dijital ekran -Uriin Magaza/sube
-Vitrin -Websiteleri -Miisteri temsilcisi | -Hizmet alan1 -iletisim
-Sosyal gevre -Self-servis -Basvuru formu -Ekstre mesajlari

g |- teknolojileri -Raf/kasa onii -Servis/bakim -Etkinlik/bu-

s -Raporlar -Fiyat etiketi -Yedek parca lusma

G -Raf/desk -Odeme araci -Call-center -Anketler

% - -Satig elemani - -Dijital

g - arayiizler

& -

Kaynak: (Varnali, 2017, s. 65)

User Testing’in yaymladigr 2018 Misteri Deneyimi Sektér Raporu’nda ’Miisteri
deneyiminin popiilerlestigi” konusu 6n plana ¢ikmistir. Rapor i¢in, farkli sektorlerden 3900
profesyonel g¢alisan ile goriisiilmiis ve kurumlarindaki miisteri deneyimi siirecleri hakkinda
bilgi alinmistir. Rapor sonucunda elde edilen verilere gore; miisteri deneyiminin kritik bir
oneme sahip oldugu, bu alanda yapilan aragtirmalarin, rakamsal verilerin 6tesinde ¢ok degerli

icgoriiler sundugu, kurumlarin nicel verilerle birlikte, miisteri deneyimi arastirmalari arasinda
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denge kurmaya calistig1, yapay zekanin miisteri deneyiminin geleceginde oldukea etkin bir rol
oynamasi beklendigi ortaya cikmistir (Miisteri Deneyimi 2018 Sektér Raporu: Miisteri
Deneyimi Popiilerlesiyor, 2018).

Wunderman Ticaret CEO’su Neil Stewart, tiiketici sadakati saglayabilmek igin,
aligveris deneyiminin, markanin kendisinden daha 6nemli hale geldigini, iist diizey bir tiiketici
deneyimi bilesenlerinin ise web sitesine erisimin kolay olmasi, servisinin hizli ¢aligmasi,
teslimat siirecinde vaad edilenlerin hata yapmadan gergeklestirilmesi oldugunu ifade etmistir

(Ozkan, 2018).

Markalar tiiketicileri benzersiz bir bicimde ayiracak bilgiye sahip degildir. Benzersizligi
algilayabilmek i¢in verilere ihtiya¢ vardir ve yeni tiikketici markalar tarafindan benzersiz olarak
taninmak, kendini 6zel ve farkli hissetmek istedigi icin kisisellestirilmis deneyimler talep
etmektedir. Markalarin tiiketicilere benzersiz deneyimler sunabilmesi i¢in miisterilerini kisisel
diizeyde tanimasi gerekmektedir. Bu da kisisel bilgiler ve davranis egilimlerini i¢eren verilere
sahip olmasiyla miimkiindiir. Markalarin, tiiketicilerin istedigi iist diizey ve farkli beklentilerini
karsilayabilmeleri, bireysel taleplere yanit verebilmeleri, 6lgek ekonomisi standardinda
calistiklar i¢in ¢ok zordur. Ancak biiyiik verinin sagladig1 avantaj ile markalar bir miisteriyi
digerinden ayiracak bilgiye sahip olabilmektedir. Markalar artik yiizlerce ve binlerce sosyal ve
davranis boyutuna erisebilmekte, 6zellikle Amazon, Netflix gibi internet aracilig: ile hizmet
veren firmalar tiiketicilere hiper boyutta kisisellestirilmis deneyimler sunabilmektedir.
Kisisellestirme kavraminin sadece bir dizi teknoloji olarak algilanmamasi, her bir miisterinin
kendine 0Ozgii baglamini taniyan misteri odakli bir is stratejisi olarak diisiiniilmesi
gerekmektedir. Dijital diinyada tiiketicilerin davranis verilerini toplamak kolay oldugu igin,
online aligveris fiziki magazalara karsi avantajli konumdadir. Internette, tiiketicilerin aradig,
g0z att1g1, satin aldig: {irtinleri kolayca izlemek miimkiindiir. Fiziki magazalarda, magazay1
kimlerin ziyaret ettigi, hangi tirlinlere bakildigi, denendigi veya diger eylemlere iliskin verilerin
elde edilmesi ¢ok daha zordur. Bu nedenle fiziksel diinyada bu tiir bir kisisellestirmis hizmet
sunmak imkansizdir. Dijital diinyanin tiiketiciyi etkileyecek gelismeleri her gegen giin daha da
sasirtic1 bir bigimde artmaktadir. Nesnelerin interneti (IoT), fiziksel “nesneler” birbirleriyle
iletisim kurabildiginde, daha dnce hi¢ olmadig1 gibi yeni bir davranis veri toplama diizeyini

miimkiin kilacaktir. Isletmelerin omni-channel uygulamalari bu gelismelerden sonra anlam
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kazanmaktadir. Sensorler sayesinde, raftaki kot pantolon hangi mobil cihazin ona baktigini
bilmektedir. 10T yalnizca fiziksel diinyadaki davranis verilerinin toplanmasini saglamakla
kalmamakta, ayni zamanda davranisa baglam ve anlam kazandiran zengin g¢evresel meta
verilerin toplanmasini da saglamaktadir. Meta veriler, markalarin, bir kullanicinin yaptig1 seyi
degil, neden yaptigimi anlamasina yardimci olan baglamsal ipuglarimi vermektedir. Dijital
davranig verilerinin fiziksel ile birlestirilmesi, miisterilerin eksiksiz 3 boyutlu goriiniimiinii
verdigi igin, bu veriler tiikketicilerin deneyimini daha da kisisellestirmesine yardimci olacaktir.
Yarmin tiiketicileri, fiziksel diinyayr oldugu gibi gormek zorunda olmadiklarini
diisiinmektedirler. Dijital magazalardan aligveris yapmak gilintimiiz miisterisi i¢in bile normal

hale gelmistir (Wu, 2016).

ABD merkezli medya sirketi PSFK tarafindan yapilan, perakende sektdriinde
kisisellestirme ilgili arastirmada, miisterilerine kisisellestirilmis bir deneyim sunmak igin
yapay zekadan yararlanan isletmelerin uygulamalarindan faydalanmistir. Bu arastirmada
verilen Orneklerden biri olan Levi’s’ta chatbot araciligiyla online miisterilerine jean
pantolon onerilerinde bulunulmaktadir. Markanin internet sitesindeki “Sanal Stilist” isimli
ozellik sayesinde, aligveris yapan tiiketicilere sorulan sorularla, kisiye 6zel tavsiyeler
verilmektedir. Diger 6rneklerden biri de e-ticaret sirketi eBay’in gelistirdigi yapay zeka
tabanli1 chatbot, tiiketicilere ©Onceki aligverislerine benzeyen ilriinler Onermektedir.
Facebook Messenger araciliiyla kullanilan ShopBot isimli chatbot ise aligverisi daha da
basitlestirerek, tiiketicilerin daha ¢ok tercih ettigi markalar1 ve kiyafet bedenlerini de takip
etmektedir (Yapay Zeka Yardimiyla Her Miisteriye Nasil Farkli Bir Deneyim Sunulabilir?,
2018).

Miisterilerin deneyimini ydnetebilmek igin, Peter Drucker’in “Ol¢mediginiz seyi
yonetemezsiniz.” ifadesinde de belirttigi gibi, rasyonel bir bakis agis1 ve kararlar igin

verilere ihtiya¢ duyulmaktadir.
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Tablo 34: Kullanici Deneyimi ve Miisteri Deneyimi Olgiim Y6ntemleri

Kullanic1 Deneyimi (Uriin odaklidir.) Miisteri  Deneyimi  (Zaman  ig¢indeki
etkilesime gore sekillenen siirecte
olusmaktadir.)

Is1 haritalar NPS

Ziyaret¢i videolar1

Kullanicilarin sitede gegirdigi siire
Check-out veya conversion asamasina gelen
miisteri sayisi

Sayfa yiikleme siiresi

Anketler, goriismeler veya sosyal medya

CES (Miisteri eforu skoru)

CSAT (Miisteri Memnuniyeti)

Dogrudan misterinin fikrini almak.

Yeniden satin alma, geri bildirim kapanma
stiresi, sosyal medya kanallari, churn
(miisteri erimesi) orant yontemleri de takip

kanallari gibi araclarla dogrudan | edilebilmektedir.

kullanicilarin fikirleri alinabilmektedir.
Kaynak: (Miikkemmel Bir Deneyim Yaratmak: UX ve CX Nedir, Aralarindaki
Farklar Nelerdir?, 2017)

Miisterilerin Yasadiklar1 Deneyimi Ol¢mek Igin Sirketlerde En Cok Kullanilan
Metrikler:

o Net Tavsiye Skoru — Net Promoter Score (NPS)
o Miisteri Memnuniyeti Skoru — Customer Satisfaction Score (CSAT)
o Miisteri Efor Skoru — Customer Effort Score (CES)

o Miisteri Yolculugu Skoru — Customer Journey Score (CJ)

Temkin Grup tarafindan bir arastirmada, ¢ok iyi deneyim yasayan miisterilerin
%386’s1n1n tekrar satinalma davranisini gosterdigi tespit edilerek, miisteri deneyimin dnemi
vurgulanmistir. Bagka bir arastirmada ise; daha iyi bir deneyim i¢in daha fazla 6deme
yapmay1 gdze alan tiiketicilerden bahsedilmistir (Kara, Miisteri Deneyimi Nasil Olgiiliir?,
2017).

Isletmeler, hedef kitlesi olan miisterilerin kendi marka veya fiiriinleri hakkindaki
diisiincelerini, sadakat duygularini, arkadaslarina tavsiye edip etmeyeceklerini, kullanimi1 kolay
ve anlasilir, adeta sirketin aynasi gibi olan Net Promoter Score (NPS) anketi ile
Olgebilmektedirler. NPS programi, diinyada kabul gérmiis standart bir dlgiim oldugu igin,
firmalar sektordeki rakiplerine karst durumlarint NPS ile kiyaslayarak anlayabilmektedirler

(NPS'nin Avantajlar1 ve Dezavantajlari: Neden NPS Kullanmal1?).
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Walker Information Danismanlik’in yaptig1 bir arastirmaya gore, miisteri deneyiminin
(CX) markaya kattig1 deger artacak ve 2020 yilindan sonra pazardaki rakiplerinden ayrigmasina
neden olacaktir. Miisteri deneyimini iyilestirmek ve ne kadar gelistirilebildigini dogrulamak

i¢in miisteri deneyimini 6lgmek verimliligi arttiracaktir.

Tablo 35: Miisteri Deneyimini Olgmek I¢in Atilmas1 Gereken Adimlar

Analiz i¢in dogru isletme/CX (customer experience)
metriklerinin se¢imi

-

NS

Bir son hedef se¢imi

~
Bu hedefe dogru ilerlemeyi 6l¢gmek i¢in hangi metrigin N \
AN
A

kullanilacaginin ve 6l¢iilebilir sartlarda bir hedefin
belirlenmesi.

Isletmenin temel performans gostergelerinin (KPI)
bilinmesi

o

Dogru 6l¢lim yaklasimini belirleyebilmek i¢in miisteri
ile empati kuran bir bakis agisiyla hareket edilmesi

NPS ve diger Olglim yollarin1 kullanarak mevcut miisterileri korumanin 6nemi,
rekabetin artmasiyla daha da 6nemli hale gelmistir. Miisteri deneyimini gelistirebilmek i¢in

stratejik bir sekilde dl¢iilmesi gerekmektedir (Kulach, 2018).

Sirketler icin en 6nemli hedefler finansal (karhlik, gelir ve gider kalemleri) olanlaridir.
Bu hedefleri gerceklestirebilmek i¢in, miisteri sayisini artirmali ve mevcut miisterilerini de elde
tutabilmelidir, diger bir ifade ile miisteri deneyimi yonetiminde basarili olmalidir. Miisteri
deneyimi hedefleri ile ilgili olarak, Temkin Grup tarafindan yaptirilan bir aragtirmaya gore;
“cok 1iyi” bir miisteri deneyimi, %86 oraninda tiiketicileri yeniden satin almaya motive
etmektedir. Sirketin faaliyet alanlarina ve kendilerine 6zgii kriterlere gore “memnuniyetin bir
puan artmasi durumunda gelirin ve giderin ne kadar degisecegi” sonucunu belirlemesi

gerekmektedir. Miisteri deneyimi 6l¢timiinde iki tiir hedef belirlenebilmektedir:
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. Operasyonel Hedefler: Sirketlerin kendi iglerinde takip ettikleri ve miisteri
deneyimini dogrudan etkileyen, “Cagr1 Merkezini Arayan Miisterilerin Temsilciye Baglanma
Siiresi”, “Ilk Kontakta Cdziim Siiresi”, “Sikayet Coziim Siiresi” gibi metriklere bakilmaktadir.

. Miisteri Memnuniyet Anketleri: Sunulan deneyimin tiiketicilerde biraktig
etkileri 6lgmek amaciyla yapilan “Net Tavsiye Skoru”, “Memnuniyet Skoru” ve “Efor Skoru”

sayilabilmektedir.

Bu dlgtimler yapilirken yapilan hatalari ise su sekilde siralamak miimkiindiir:

. Olgiim sonucunu bir arag olarak degil, amagc olarak konumlandirmak

. Olgiim sikligini arttirip, her degisimi yorumlamaya ¢alismak

. Yanlis metriklerin kullanmast

. Yanlis yontemlerin kullanilmasi

. Olgiim sonuglarmi aksiyona doniistirmemek (Kara, Miisteri Deneyimi

Olgiimiinde En Sik Yapilan 5 Hata, 2018).
2.5.2. Tiiketici Satinalma Siireci

Satmalma siireci bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla baglamaktadir, sonrasinda alternatifler
belirlenmektedir, ti¢iincli asamada alternatifler degerlendirildikten sonra satinalma karari
verilmektedir. Son asama olan satinalma sonrasi davranis, tiikketicinin bir sonraki aligverisi igin

yol gosterici olmaktadir (Uniisan & Sezgin, Pazarlama Ilkeleri, 2007, s. 69-71).

Ihtiyac1 Hissetme

Bilgi Toplayip Alternatifleri Belirleme

Alternatifleri Degerlendirip Satinalma Kararini Verme

Satinalma Sonras1 Davranis

Sekil 21: Satinalma Siirecinde Asamalar
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Pazarlama stratejilerini olusturabilmek igin, tiiketici davraniglarinin etkin bir bigimde
gozlemlenmesi ve verilerin dogru analiz edilmesi gerekmektedir. Bu baglamda pazarlama
kavraminin dogru anlasilmasi yapilacak ¢alismalarin saglam bir temel {izerine insa edilmesini
saglamaktadir. Halen pek c¢ok sektorde goriildiigii gibi, pazarlamanin reklam ve satis
promosyonundan ibaretmis gibi algilanmasi; sirketlerin karliligin diisiik, rekabette dezavantaj
gibi katlanilmasi gereken sonuglar meydana getirmektedir. Algilama, tiiketici davraniglarini
etkileyen, degistiren faktorlerden biridir. Tiiketicilerin, iirlin veya hizmeti algilamasi ile
satinalma yolculugu baglamaktadir. Uriin veya hizmet hakkinda elde edilen enformasyon,
hissedilen duygular, marka imaj1 ve bu bilesenlerin tamaminin verdigi mesaj ve tiiketicinin bu
mesaja maruz kalmasi, bunun sonuncunda hedef kitlenin dikkatini ¢ekebilmesi, algilamanin
altyapisini olusturmaktadir. Online aligveris yapan miisteriler, web sitelerinden gorsel ve isitsel
duyular1 yardimiyla degerlendirme yapmaktadirlar. Tiiketicilerin diger duyu organlar1 ile de
degerlendirme yapabilmesi i¢in iade, degisim prosediirleri mevcuttur. Miisterilerin dikkatini
cekmek icin yapilan pazarlama siirecinde yenilik kavramina vurgu yapilmaktadir. Yeninin
enerjisi, insanlar i¢in alisildik bir duygu olmadigi, rutinin disinda bir gelisme oldugu i¢in dikkat

cekici onemli bir faktor olarak kullanilmaktadir. (Kog, 2016, s. 64-171)

Firmalar tiiketicilerin davraniglarin1 anlayabilmek ve satinalma yolculugunda yer
alabilmek i¢in 6nemli yatirnmlar yapmaktadirlar. Rekabet¢i piyasada bireylerin bilinir olan
mevcut ihtiyaglarinin yaninda, karsilanmamus ihtiyaglarini 6ngorerek sunulan iiriin ve hizmetler
sunabilmek isletmelere avantaj saglamaktadir. Tiiketicilerin karsilanmamus ihtiyaglarinin neler
olabilecegini, dogru seyi dogru yerde aramak mentalitesini temel alarak, ilgili pazardaki iiriin
ve hizmetlerin doygunluk seviyesine ulasma oranini takip etmek ve kaynaklari giincel bilgilere
gbre dagitarak yatirrm yapmak gerekmektedir (Keskin, Pazarlamada Inovasyon, 2014, s. 77-
79).

Yener Girisken’e gore, tiiketicilerin satin alma davranisini etkileyen Kriterler, beyin
dalgalarinin 6l¢timlenmesi ile tespit edilerek, ndropazarlama teknikleri sayesinde satislar ciddi
oranda arttirilabilmektedir. Girisken, satin alma siirecinde duygularin etkili oldugunu ve
yapilan noro Olglimlerle, beynin pazarlama uyaranlarma verdigi tepkilerin 0lgiilebildigini,
ancak her duygusal reklamin degil, duygulara samimiyetle dokunabilen reklam c¢aligmalarin

basarili olabildigini sOylemistir. Noropazarlama teknikleri ile {riinlerin ambalajlarinin
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renginden, kokusuna, fiyatina kadar farkli kriterlerin etkileri, beyindeki aktivasyonlar dlgiilerek
alinan verilerle, yeni tiriin daha piyasaya ¢ikmadan pazarda nasil bir karsilik bulacag ile ilgili
caligmalar yapilmaktadir. Yener Girisken, néropazarlamanin, subliminal mesajlar veren bir
yontem degil, tliketicileri anlayabilmek kullanilan ve satislar1 etkileyen yeni bir teknik

oldugunu ifade etmektedir (Satislar1 Etkileyen Yeni Teknik: Noropazarlama).
2.5.2.1. Thtiyaci Hissetme

Isletmeler varliklarini devam ettirebilmek ve uzun &miirlii olmak icin, hedef miisteri
kitlesinin ihtiyaglar1 ve isteklerini takip ederek, miikemmel {iriinler veya hizmetler sunmali,
miisteriye iyi bir deneyim yasatilmasi gercegini temel almalidirlar. Pazarlamanin dogru
anlasilmas1, kavram kargasasmin yasanmamasini gerektirmektedir. Thtiyag, istek ve talep
kavramlarinin birbirine karigtiritlmasi, pazarlama stratejisi yapabilmeye engel teskil etmektedir.
Ihtiyag, bireyin yasadig1 bir seyden eksik kalma durumudur. Kisilerin ihtiyaclarin1 gidermek
icin kullanabilecekleri araclar isteklerdir. Talebi olusturmak igin istek kavraminin satinalma
giicii ile desteklenmesi gerekmektedir. Erdogan Kog’a gore, isletmelerin pazarlama ¢aligsmalari
ihtiyag ortaya ¢gikarmamaktadir. Ihtiyag durumu zaten ortaya gikmistir ve pazarlama stratejisini
olusturan kisiler, var olan ihtiyaglar1 karsilayabilecek alternatifler sunarak; talebin olusumuna
zemin hazirlamaktadir. Miisteri ihtiyacini1 karsilamaya yonelik olarak, satinaldigi hizmet veya
tirtiniin beklentilerini karsilamasini beklemektedir. Beklentilerin karsilanma orani da iiriin veya

hizmetin degerini ortaya ¢ikarmaktadir. (Kog, 2016, s. 66-76)

Tiiketicilerin  ihtiyaglarin1  bilmek, ihtiyag duyabilecekleri iiriinleri belirleyip
hatirlatmada bulunmak 6nemlidir. Yaratict Zeka kitabinin yazari olan Bruce Nussbaum’a gore,
ihtiyaglar1 belirlemek yeterli degildir. Bireylerin ihtiyag listeleri diinden bugiine farklilik
gosterebilmektedir. Giinlimiizde yeni tiiketiciye ulagabilmek i¢in insanlarin hayal ettiklerinin
de bilinmesi gerekmektedir. Daha iyi bir diinyada yasamay1 6nemseyen, farkliliklara 6nem
veren, zor begenen, gercek bilgiye internetin sagladigi olanaklar sayesinde kolayca ulasabildigi
i¢in satinalma kararlarini rasyonel bir bigimde veren yeni tiiketicilerin ¢evresel ve toplumsal
duyarliligi daha yiiksektir. Firmalarin karsisinda, geleneksel pazarlama yontemlerinden
etkilenmeyen, yakin ¢evresindekilerin ve internetteki kullanici bilgilerinin referansi ile aligveris
yapmayi tercih eden, deneyime 6nem veren, ihtiyaci olan1 uygun fiyatli ve daha fazla fayda

saglayan kanaldan satinalan bir tiiketici profili vardir. Ozellikle milenyum kusag tiiketicilerinin

127



markalardan beklentileri arasinda sosyal sorunlarin ¢oziimii i¢in katma deger olusturacak,
toplumsal fayda saglayacak faaliyetlerde bulunmalari1 da vardir (Radjou & Prabhu, 2015, s. 214-
218).

“Ihtiyaglar da tiiketim gibi doniisiime ugramuslardir. Ihtiyac, rasyonel faydadan uzak ve
duygusal faydanin da boyut degistirerek deneyimler araciligiyla tatmin edilen bir farklilagma
ihtiyacina dontigmiistiir. Kisacasi, nesnellikten bagimsiz 6znel ihtiyaglara dogru bir yonelim

gerceklesmistir” (Bati, Tiiketici Davranislari, 2015, s. 27).

Pazarlamacilar, bireylerin ger¢ek ihtiyaglarini géremedikleri durumlarda, tiiketicilere
farkinda olmadiklari ihtiyaglarini hatirlatmak i¢in, hayal giicleri ile sinirlar1 zorlamaktadirlar.
Yeni tiiketicinin, ilgi ve ihtiyaclarini anlayabilmekte, geleneksel pazarlama yontemleri yetersiz
kalmaktadir. Martin Lindstorm, fMRI olarak adlandirdigi yontemle, bilingaltindaki marka
tercihinin %85’ler oraninda oldugunu ifade etmistir. Reel ve sanal pazar ortaminda, iiriin
bollugu ve bilgi bombardimani karsisinda, kendini tarihinde olmadig1 kadar giiglii hisseden
tilketiciye iiriin satmak c¢ok da kolay degildir. Tiiketicilerin zihninde yer edinebilmek ve
stirdiirtilebilir satig igin, markayla iliskilendirilen mesajlar (ritiieller, inanislar) yoluyla beyne
iletilmektedir. Satinalma egilimlerini, bilimsel olarak agiklamaya c¢aligan disipline
“Noropazarlama” denmektedir (Bati, Markethink Ya Da Markethink-Deneyimsel Pazarlama ve
Duyusal Markalama, 2017, s. 229-231).

2.5.2.2.Bilgi Toplayip Alternatifleri Belirleme

Yeni tiiketiciyi etkileyen; dikkat, zaman ve giiven unsurlarinin 6n planda oldugu bir
ortamda, sosyal medyadaki bilgi hacmindeki artis, bolluk paradoksu olarak adlandirilan “dikkat
ekonomisi” kavramimi giindeme getirmektedir. Bu kavrami 1971°de ilk kez Herbert Simon
kullanmis ve bilgideki hizli artisin, dikkatin azalmasina neden oldugunu ifade etmistir.
Gilinlimiizde pazarlamacilarin tiiketicileri etkilesim i¢in ikna etmeleri, dikkat kitlig1 nedeniyle
giderek daha fazla zorlasmaktadir. Yeni tiiketicinin dikkatini ¢ekebilmek ve kisitlhi zamanini
ayirmasini saglamak i¢in fayda unsuru igeren “deger aligverisi” niteligi tasimasi gerekmektedir.
“Kisaca, mal ve hizmetlerin hi¢ olmadig1 kadar bollastig1 ve aynilastigi, bilgi bollugunun da
Otesinde issel bir bilgi patlamasinin yagandigi cagimizda yarmnin basarili isletmeleri daha fazla

bilgi iireten degil, tiiketicilerin dikkatini ¢ekme, ¢ekilen dikkati koruma ve artan secenekler
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karsisinda tiiketicilerin dikkatini daha verimli sekilde paylastirmasina yardimci olma

konusunda basarili isletmeler olacaktir” (Ertemel, 2016, s. 35-40).

Tiiketiciler fiziksel magazada gezerken, gordiikleri ve ihtiyag duyduklar: iirtinii hemen
almamaktadirlar. Uriiniin fiyatin1 grenip, akilli telefonlarindan fiyat karsilastirmas1 yaparak ve
kullanici yorumlarint okuyarak risklerini minimize etmektedirler. Eski tiiketici mevcut
perakende satis magazalarinda kisith satis yardimina maruz kalip, bilgi edinme zorlugu
yasayabilmekteydi. Her magazada Kkalifiye satis elemanina rastlamak miimkiin
olmayabiliyordu. Internetin tiiketiciye yasattigi kolayliklardan biri de dzgiirce ve maliyetsiz bir
bicimde bilgiye ulasabilme olanagi olmustur. Tek tikla {iriiniin 6zellikleri hakkinda bilgi alip,
alternatif {iriinler goriip, fiyat ve kalite karsilastirmas:1 yapilabilmektedir. internet iizerinden
kaliteli bilgiye ulasmak tiiketicileri daha bilingli olan yeni tiiketiciye doniistiirmektedir.
Geleneksel magazalar online aligveris siirecine kanalize olarak, omnichannel pazarlama
stratejileri gelistirmek durumundadirlar. Cok kanalli stratejilerle yeni tiiketim siirecine uyum
saglayabilen perakendeciler yok olma tehlikesi yasamamaktadirlar (Perreault, Cannon, &
McCarthy, 2013, s. 303-305).

Tiiketiciler yogun ¢aba veya sinirli ¢aba ile bilgi arayisindayken online olarak pazar
arastirma yaparak yeni satinalma siireci davranislar1 sergilemektedir. Online pazar arastirmasi,
isletmeleri tiiketicilerle web siteleri iizerinden birlestiren bir arastirma metodolojisidir. Mobil
pazar arastirmasi, isletmeleri akilli telefonlar araciligiyla tiiketicilerle bulusturan bir aragtirma
yontemidir. Online ve mobil arastirma metodolojileri, olgiilebildikleri i¢in geleneksel

yontemlerden tistiindiir.

Tablo 36: Evolution of Market Research Methodologies

Pen-and- Telephone | Computer Online  Research | Mobile Research
Paper Interviewing | Interviewing Panels Panels

Surveys (CATI) (CAPI)

(PAPI)

Kaynak: (Bozkurt, Mobile vs. Online Market Research: What is the difference?)

Tiiketicilerin bilgiye kolayca, istedikleri zaman ve hizli bir bigimde ulasabilmeleri karar
alma siireclerini de degisime ugratmistir. Satinalma karar siireci ile ilgili yeni modeller

gozlemlenmektedir.
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Tablo 37: Tiketicinin Karar Alma Siirecinde Yeni Modeller

Oturdugun Yerden Teknoloji Takibi

Bazi tiiketiciler, bir ihtiyaci olana kadar, arastirmay1
ertelemeden, devam eden bilgi sahibi olmayi tercih
etmektedirler. Bu durum pazarlamacilar icin bir
firsat olarak goriliip, ihtiyag ortaya c¢ikmadan,
olusturulabilecek firsat olanaklar1 veya hedonistik
faydalar 6n plana cikartilip, karar verme siireci
bigimlendirilebilmektedir.

Aktif Arastirma ve Hizli Hikiim
Verme

Tiiketicinin ihtiyaca yonelik ve bilingli olarak
mutlak {irlin  bilgisini edinmeye yonelik bir
arastirma siirecidir. Uriin ile ilgili fiyat, kullanim ve
kalite bilgilerini elde etme hizi, satinalma kararimni
vermesini dogrudan etkilemektedir.

Daha Fazla Akil, Daha Az Duygu

Tiiketicilerin {iriin kullanimi ile ilgili olusturdugu
icerikler gercek olaylara dayandigi i¢in etki oranlari
yiiksektir.  Kalite ile ilgili bilgi patlamasinin
yasandig1 tiiketici diinyasinda, satinalma karari
veritken Oznel duygularla degil, objektif kalite
standartlarinin, diger bir ifade ile aklin 6n planda
oldugu bir bakis a¢isinin oldugu diisiiniilmektedir.

Kaynak: (Simonson & Rosen, 2014, s. 43-49)

Asirt bilgi bombardiman1 gergek bir sorundur, ¢ilinkii ¢ok fazla se¢enek karsisinda

tiikketici kendisini bunalmis hissedebilmektedir. Kafa karistiracak diizeyde secenek ve asir1 bilgi

iceren agiklamalar, tiiketicinin sonradan psikolojik olarak pismanlik duyacagi bir aligverisi

gerceklestirmesine veya zihin karigikligindan dolay: riske girmeyip satinalma kararindan

vazge¢mesine neden olabilmektedir. Amazon Sirketi’nin basarisi, biiylik veriyi, tavsiye motoru

vasitasiyla miisteri odakli ve isbirlikgi filtreleme i¢in kullanmasindan gelmektedir (Marr, 2017,

5. 287-291).

2.5.2.3.Alternatifleri Degerlendirip Satinalma Kararim Verme

Satinalma karar siireci tiiketicilerin satinalma karar1 verirken etken olan icinde

bulunduklar1 durumdur. Wells ve Prensky’e gore, satinalma karar ile ilgili dort basglik altinda

durum degerlendirmesi yapilabilir. Thtiya¢ olan iiriin ile ilgili ¢ok fazla bilginin toplandig,

130




alternatiflerin detayl1 bir bigimde irdelendigi yogun caba ile satin alma ilk basliktir. Ikinci baslik
altinda daha az riskli, daha sik yapilan yilda birkag kez yapilan sinirli ¢aba ile satinalma vardir.
Ucgiincii basliktaki rutin satinalma, hizl tiiketim ihtiyaglarinin karsilandig1 market alisverisleri
kapsaminda degerlendirilmektedir. Son baslik olan tepkisel satinalma, plansiz olarak, o an
icinde bulunulan ruh haline gore yapilan alisverislerdir. Miao’ya gére bu satinalma durumu,

hedonistik hazzin etkin oldugu bir fayda arayisidir (Kog, 2016, s. 471-472)

Tablo 38: Satinalma Karar Tirleri

Tiiketicilerin alternatifleri degerlendirmek i¢in uzun
zaman ve emek harcadiklar1 bir aligveris yapma
stirecidir.

Risk ve belirsizligin  yiikksek  oldugu,planl
satinalmalarda gortilmektedir.

Genisletilmis (Yogun) Sorun Cozme | Tiiketiciler, yliksek bedelli, sik yapilmayan bu
satinalmalarda uzun siire kullanacaklar1 {iriin i¢in
tim alternatifleri ve kosullar1 analiz etme
egilimindedirler.

Ornek: Araba satalirken gosterilen bilgi edinme ve
karar verme c¢abasi.

Alternatifleri degerlendirmek icin yogun olmayan
caba gosterilen bir satinalma tiiriidiir.

Tuketiciler satinalma Oncesi deneyim sahibi
olduklar i¢in, gbze alinabilir bir risk ve belirsizlik
durumu vardir.

Genelde plansiz aligveriglerde ve pazarlamacilarin
Siirlt Sorun C6zme tiikketicileri ihtiyaglart1 ve isteklerini aymi anda
karsilamalart  igin  motive  ettikleri  anlik
satinalmalarda goriilen karar tiirtidiir.

Omek: Kiyafet ve kozmetik aligverislerinde
gosterilen siirli sorun ¢ozme davranislari.

Rutin aligverislerde goriilen satinalma karar tiirtidiir.
Alternatifleri degerlendirmek, {irlin veya hizmet ile
ilgili detayli bilgi sahibi olmak i¢in ¢aba harcamaya
Alisilagelmis Sorun Cozme gerek olmayan risk ve belirsizlik unsuru tagimayan,
aligkanliklarin ~ yonlendirici faktor  oldugu
aligverislerde goriilmektedir.

Ornek:Bakkal, market gibi perakendecilerden hizli
tilketim triinleri satinalirken gosterilen karar verme
davranigi.

Kaynak: (Aydm, 2013, s. 64-68)
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Geleneksel perakendecilikte tiiketiciler aligveris yaparken, sinirsiz segenek kavrami ile
tanigsmamistt. Yiiksek fiyatlarla satilan markalar, sinirlt kullanic1 deneyimi, reklamlarin etkisi
gibi bilesenler ¢ercevesinde satinalma kararmi vermekteydiler. Kusursuz bilgi ¢agina dogru
ilerlerken, tiiketicilerin karar verme mekanizmalarinda radikal degisimler yasanmaktadir. Web
siteleri, akilli telefonlardaki uygulamalar, sosyal medya kaynaklar1 sayesinde tiiketicilerin
neredeyse kusursuz bilgi edinmeleri miimkiin olabilmektedir. Thtiya¢ olustugu anda miisteriler
ilgilendikleri {iriin veya hizmet hakkinda, kullanict deneyimleri, fiyat karsilastirmalar1 gibi
bilgilere kolayca ulasma imkanina sahiptir. Itimar Simonson ve Emanual Rosen tiiketicilerin
satinalma karar1 verirken kolaylikla ulastigi kusursuz bilgi kavramindan bahsetmektedirler.
Kusursuz bilgi sadece liriin veya hizmet ile ilgili teknik detaylar degil, o {iriinii kullanma veya
hizmeti deneyimleme tecriibelerinin paylasimini igceren muazzam enformasyon ortamidir.
Tiiketicilerin bu kapsamdaki bilgiye kolayca ulagmasinin sonuglari, is diinyast ac¢isindan koklii
degisimleri de Dberaberinde getirmektedir. Miisteri sadakati, markanin kendini
konumlandirmasi, tiiketicinin kalite algisi, kusursuz bilgiye erisim oraninda kolaylikla
degismektedir. Bu durum isletmeler agisindan pazarlama ¢alismalarinin yeniden diizenlenmesi

anlamina gelmektedir.

Tiiketiciler aligveris yaparken sik almadiklari iirlinlerde, fayda/maliyet analizini 6n
planda tutarak riski minimize etmek istemektedirler. Ancak biiyiik indirimlerin oldugu
durumlarda, alisveris¢i anlik bir satinalma karar1 verebilmektedir. Sahiplik deneyiminin
paylasiminin bu kadar yaygin oldugu bir ortamda gii¢lii markalar kendilerini Digerleri
Cevresi’nin (Others) etkisinden bagimsiz olarak konumlandirmaya caligsalar bile uzun vadede
teknolojinin, kullanici deneyiminin etkisinin giiciinden bagimsiz kalmalart zordur. Hedef
kitlesinin tanimli oldugu niifuz karmasina gore kurulan pazarlama iletisimi, markanin
tilketicinin ~ dikkatini ¢ekme konusunda rekabet avantaji saglamaktadir. Geleneksel
siniflandirmalar, klasik konumlandirma ve miisteriyi ikna taktikleri gecerlilikleri degisim
siirecindedir. Degisen tiliketici davranislart pazarda kurallarin yeniden yazilmasi anlamina
gelmektedir. Kalite gostergesi olarak markalarin giicii, kullanici deneyimine ge¢cmektedir.
Tiiketicinin kendi deneyimi, Digerleri Cevresi’nin etkisi altindadir. Akilli telefonlarin bu etkide

pay1 yuksektir.
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Tablo 39: Satinalma Kararini Etkileyen Kaynaklar

Tiiketicinin Onceki tercihleri ile ilgili
tutumlari, inanclar1 ve deneyimleri
Tiiketicinin Deneyimleri Ve Inanglari(P-Prior) | satinalma kararlarina etki etmektedir.
Ancak bu etki yeni tiiketici i¢in sinirlidir.
Cinkii yeni tiiketici icin mutlak bilgiyi
iceren yeni kullanict  deneyimlerine
ulagsmak teknoloji yardimiyla oldukca
kolaydir. Ancak tiiketicilerin hizl tiikketim
driinlerini  aldigt market aligverisleri
tercihlerinde kendi deneyimleri, rutinleri
on plandadir, ekonomik degeri diisiik olan
satinalmalara alisveris aninda karar
vermektedirler.

Digerleri Cevresi (O-Others) Digerleri Cevresi’nden (Others) gelen
bilgilerin tiketiciye satinalma
konusundaki etki orani yiiksektir. Bu
kaynaga olan giiven, pazarlamacilara olan
giivenden fazladir. Tiiketicilerin hizh
tiketim drlinleri disindaki  kategori

satinalmalarinda, Digerlerinin
degerlendirmelerinden daha cok
faydalanmaktadirlar.

Pazarlamacilar (M-Marketing) Isletmeler satis yapmak zorundadir. Uriin

veya hizmetlerinin iyi yonlerini 6n plana
cikarip  misterileri  ikna  etmeye
calismaktadirlar.  Tiketiciler  Kaliteyi
degerlendirme  konusunda, Digerleri
Cevresinin pazarlamacilara gore daha
objektif olduguna inanma egilimindedir.

Pazarlamacilarin hedef kitlelerinin satinalma kararlarini etkileyen kaynaklari bilmeleri
olusturacaklar1 pazarlama stratejileri agisindan 6nemlidir. Tiiketiciler fayda/maliyet diisiincesi
ile davrandiklar igin, siit, yogurt, yumurta, ¢ikolata gibi hizl tiikketim tiriinleri alirken uygun
kalite bilgisi edinmek i¢in uzun siireli arastirma yapmamaktadirlar. Bu alisverislerde Digerleri
cevresinden (Others) bagimsiz hareket etme orami yliksek olacaktir. Bilgisayar, cep telefonu,
mobilya gibi maliyeti yiiksek olan {irtinleri, tatil gibi hizmetleri satinalma karar1 vermeden dnce
Digerleri Cevresi (Others) diislincelerine bagimli hareket etme egilimindedirler. Yeni
tiiketiciler icin aligveris yaparken karar verme siirecinde, internet kullaniminin yaygin olmadigi

donemlerdeki referans aldiklar “giivenilir kaynaklar” artik giivenilir olarak goriillmemektedir.
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Profesyonel elestirmenlerin yorumlarmin satici firma lehine oldugu, gizli ¢ikarlari olmayan
kullanic1 yorumlariin satinalmalarda riski minimize edebilmek i¢in daha giivenilir kabul
edildigi diisiincesi pazar1 yonlendirmektedir. Tiiketicilerin ger¢ek kullanicilarin deneyimlerini
iceren yorumlarma deger verdigini tiim perakendeciler iyi bilmektedirler. Amazon.com
1995’ten beri bu yorumlari kendi lehine kullanmay1 baslatan 6ncii isletmelerden biridir. Dijital
diinyanin yeni tiiketiciye sagladigi en onemli katki, diinyanin neresinde olurlarsa olsunlar
tiketiciler birbirleri ile etkilesimde bulunabilmeleridir. Ortak konularin biraraya getirdigi bu
insanlar, internet ortaminda, {iretici ve saticinin olmadig1 bir platformda, lokasyondan bagimsiz
olarak, iletisim kurabilmektedirler. Michael R. Solomon’a gore, tiiketicilerin daha 6nce satin
aldiklar {irtin veya hizmet ile ilgili dvgiilerini, elestirilerini fikirlerini 6zgiirce ifade ettiklert,
deneyimlerini paylastiklari, dogal bir big¢imde olusan bu platformlar salt fisilti topluluklaridir.
Bu online topluluklarda, firmalar kendi markalar1 hakkinda yapilan yorumlari takip ederek,
misterileriyle ilgili bilgi sahibi olabilmektedirler (Solomon M. R., 2003, s. 199-204).

Bugiiniin tiiketici davraniglar1 ve diisiince kaliplari g6z 6niine alindiginda, -misteri
hizmetleri yeni pazarlamadir- ifadesi kullanilmaktadir. Markalarin abartili kampanyalarla,
zaman zaman aldatmacalarla, kitlesel pazarlama caligsmalar1 ile ikna etmeye calistiklar
miisteriler, arkadaslarinin ve internet ortaminda paylasilan kullanici deneyimlerinin daha dogru
oldugunu kabul etmektedirler. Diger bir ifade ile tiiketiciler kullandiklar1 iirin veya aldiklari
hizmet ile ilgili pazarlama c¢aligmalarina baglamaktadirlar. Miisteriler deneyimlerine duygusal

yaklagimlarini ekleyerek pazarlama galigmalar1 yapmaktadirlar (Solomon M. , 2018).

Tiiketicilerin satinalma kararini etkileyen niifuz karmasini temel alarak, yeni pazarlama
trendleri de Digerleri Cevresi’nin artan orandaki etkisi pazarlama stratejilerinin de teknoloji
baglaminda tasarlanmaktadir. Pazarlamacilarin, yeni tiiketici ikna edebilmek igin, reklam
calismalarinin etkisinin sinirlt oldugunu kabul ederek, hedef kitlelerinin niifuz karmasini1 dogru
analiz etmelidir. “Tirkiye’de yayinlanan reklamlarin diizenli olarak performanslarinin
Olctimlendigi Ipsos Ad*Watch Arastirmasi ile 2017 nin en ¢ok hatirlanan, en ¢ok begenilen ve
en ¢ok konusulan (WOM) reklamlar belirlendi. Sonuglara genel olarak bakildiginda en 6ne
c¢ikan nokta, hatirlanan reklam sayisinin bu sene de bir 6nceki seneye gore ciddi oranda diisiisii
oldu. Buna paralel olarak kaliteli reklam hatirlanma sayisinin da bir 6nceki seneye gore

geriledigi goriildii (Reklamlar Artik Daha Az Hatirlaniyor, 2018).
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2.5.2.4.Satinalma Sonras1 Davrams

Tiiketicilerin kotii hizmeti cezalandirma ¢abast, iyi bir hizmeti ddiillendirmesinden daha
fazladir. Yapilan arastirmalara gore, tiiketiciler dncelikle, hizmet deneyiminin ne kadar goz
kamastirict olmasindan c¢ok, isletmelerin basit vaatlerini ne kadar iyi ve istikrarh
sunabildiklerine bakmaktadirlar. Miisteri hizmetleri ile sadakat arasindaki baglantilari

incelemek igin, yapilan arasgtirmada 75.000’den fazla kisiyle yapilan gériismede ii¢ soru ele

alinmustir:
o Miisteri hizmetleri sadakati ne kadar 6nemli?
. Hangi miisteri hizmetleri aktiviteleri sadakati artirir ve hangileridir?
o Sirketler miisteri hizmetleri isletme maliyetlerini ylikseltmeden sadakati

artirabilir mi?

Goriismeler sonucunda, her sirketin miisteri hizmetleri stratejisini etkilemesi gereken
iki kritik bulgu ortaya ¢ikmustir. Ilk olarak, miisteri memnuniyeti sadakat olusturmaz,
miisterilerin problemlerini ¢cdzmek igin gosterilen ¢aba sadakat duygusu olusturur. Ikincisi, bu
anlayis1 temel alarak, miisteri hizmetlerinin iyilestirilmesi, miisteri hizmet maliyetlerinin
azaltilmasina ve miisteri kaybinin azaltilmasina yardime1 olabilir. Yoneticiler cogu zaman, daha
memnun misterilerin daha sadik olduklarini varsayarlar. Ancak, aynen Fred Reichheld’in de
ifade ettigi gibi memnuniyet ve sadakat arasinda ¢ok az iliski bulunmaktadir. Yapilan ¢alismada
“memnun” miisterilerin %20°s1, s6z konusu sirketi terk etmeyi planladiklarini; “Memnun
kalmamis” miisterilerin%28'i ise kalmay1 diislindiigiinii ifade etmistir. Burada miisterilerin
onem verdigi konu friiniin kalitesi, markanin cekiciligidir. Ayn1 markay1 satan alternatif
saticilar arasinda iyi hizmet veren isletme miisteriyi kazanir. Tiiketici, beklentilerini kolayca
karsilayan isletmeyi tercih etme egilimindedir. Bu nedenle tiiketici i¢in isleri daha kolay hale
getirmek, engelleri kaldirmak anlamli bir ¢abadir. Etkilesimlere bakildiginda sikayet konusu
olan basliklardan biri; miisterilerin bir sorunu ¢6zmek i¢in, bilgileri tekrarlamak ve bir servis
kanalindan digerine gegmek zorunda kaldiklarinda stres seviyeleri artmaktadir. Yapilan ¢calisma
sirasinda, diisiik maliyetli miisteri hizmeti yaklasimlan sergileyerek basarili olan sirketlerin

onem verdikleri taktikler:

. Sadece mevcut sorunu ¢ézmeye degil, uzun vadeli ¢ozlimlere odaklanilmasi

gerekmektedir. Sirketler bu sorunlari 6nceden tahmin edip “ileriye dogru ¢6zebilme”
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yetkinligine sahip olsa da genellikle o an ortaya ¢ikan probleme asiri odaklandiklarindan
nadiren bunu yapmaktadirlar. Misteriler aslinda, sadece o anki soruna odaklanilmasinin
yaninda, sirketin genel olarak ¢oziim odakli olup olmamasi ile de ilgilenmektedir.

o Miisteriler, etkilesimleri sirasinda duygusal kopukluk olmamasina, sadece kendi
sorunlar1 i¢in ¢aba gosterildiginden emin olmak istemektedir. Yapilan goriismelerde,
tekrarlanan c¢agrilarin  %24’linlin misteriler ve sirket temsilcileri arasindaki duygusal
kopukluklardan kaynaklandigi tespit edilmistir.

J Misterilerin web'e yoOnelme isteklerine ragmen, sirketler yalnizca agir
harcamalarin ve teknoloji giincellemelerinin miisterileri orada kalmaya tesvik ettigini
varsayarak, sitelerinde iyilestirmeler yapmak yerine, rakiplerine ayak uydurmak i¢in web
sitesine, karmasik ve kafa karistirici 6zellikler eklemektedirler. Miisteriler, self servis kanallarin
(interaktif sesli yanit, web siteleri, e-postalar, sohbet, ¢cevrimici destek topluluklari, Facebook
ve Twitter gibi sosyal medya vb.) yogunlugu ile bogulmus durumdadirlar. Istedikleri bilgiye
kolayca ulagsmak miisterilerin satinalma tercihlerini dogrudan etkiler hale gelmistir.

. Miisteri problemlerini azaltmak i¢in hosnutsuz veya miicadele eden
miisterilerden gelen geribildirimlerin etkin kullanilmas1 gerekmektedir. Birgok sirket ig
performansi 6lgmek i¢in arastirma sonrasi anketler yapmaktadir; ancak, topladiklar1 verileri
mutsuz miisterilerden 6grenmek i¢in kullanmay1 ihmal edebilmektedirler. Ozellikle diisiik puan
veren miisterilerin aranmasi ve 6zel olarak egitilmis olan isletme temsilcilerinin miisterilerin
sorunlarin1 ¢ézmek i¢in odaklanmasi ve sonrasinda hizmet iyilestirmelerini bildiren geri
bildirimleri de toplamalari gerekmektedir.

o Hizli servise deger veren miisterileri kaybetmemek i¢in, ortalama islem ve servis

stiresinin {iretkenlik dlgiitlerini arttirmak gerekmektedir (Dixon, Freeman, & Toman, 2010).

Econsultancy’nin yaptig1 bir arastirmada, ¢ogu pazarlamacinin mesajlasma ve 6l¢glim
etkisini “biiylime i¢in ¢ok 6nemli” olarak nitelemesine ragmen, sadece %10 ila %14'lik
oranlarda firmanin bu alanlarda gii¢lii kabiliyetleri oldugunu hissettigi tespit edilmistir. Bir
isletmenin miisteri deneyimini iyilestirebilmesi ig¢in, sirket i¢indeki i¢ siireclerle ile
gelistirilmeye calisilan miisteri bazli Onlemler arasinda dogrudan bir bag kurulmasi
gerekmektedir. Bu baglamda, doniistiirticii ve dramatik degisim etkisi ortaya ¢ikaran miisteri

deneyiminin ydnetilebilmesi i¢in; ¢ok kanalli stratejileri ve is siireclerini gelistirme ve
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uygulama yetenegine sahip olunmasi, veri odakli organizasyonlarin idare edilebilmesi, miisteri
analizlerini ve gelismis analitik teknikleri kullanilabilmesi, is birimleri arasinda igbirligi ve
koordinasyonu tesvik edecek yetkinlige ve donanima sahip olunmasi miisteri deneyimini
tyilestirme caligmalarinin liderinin basarili olmasi i¢in benimsemesi gereken en Onemli
Ozelliklerdendir. Deneyim inisiyatifine rehberlik eden miisteri tabanli metriklerde,

memnuniyet, sadakat ve genel deneyim ile ilgili veriler mevcuttur (Loftis, 2017).
2.5.3. Online Ahsveriste Odeme Yontemleri

Online aligveris yapmanin, giiven unsuru iizerine insast nedeniyle, en 6nemli konusu
O0deme yontemleridir. Perakendeci isletmeler ve tiiketiciler e-ticarette geleneksel aligveris
modeline gore daha fazla risk almaktadirlar. Bu nedenle tiiketiciler ve saticilar Internet
tizerinden giivenli bir bicimde ddeme i¢in kullanilan araglar; kredi karti, elektronik para,
elektronik ¢ek, Escrip, IPIN, PCPay, ECharge My Phone, First Virtiiel da diger elektronik

odeme sistemleridir (E-Ticarette Odeme Y&ntemlersi).

“Escrip: Bagis 6demeleri gibi baz1 6zel diisiik miktarli 6demeler i¢in kurulmus bir

sistem
IPIN: Internet harcamalarmi ISS faturalarina yansitan bir sistem.
PCPay: Smart Card bazli bir sistem.
ECharge My Phone: Telefon faturasi ile entegre edilmis bir sistem.

First Virtiiel: Odemeleri iigiincii bir kurulusun toplayp, ilgili taraflara dagitimini yaptig1
bir sistem.” (Kuscu)

Aligveris aliskanlhiklart ile Dbirlikte ©deme sistemleri de dijital doniisiimden
etkilenmektedir. Temassiz 6deme yontemi tiiketiciler tarafindan geri bildirimi olumlu yonde
olan ve diinyada hizla yayginlasan 6deme seceneklerinden biridir. Tiirkiye’de her 4 terminalden
ve her 3 karttan biri temassiz islem 6zelligine sahip olmasina ragmen temassiz islem diinyadaki
yaygmligin hizina ulasmamistir. Tiirkiye’de alti banka temassiz mobil 6deme deneyimi

sunmaktadir. (Perakende Sektorel Bakis, 2018, s. 14)
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2.5.4. Kisisel Verilerin Giivenligi

Isletmeler miisterilerin bilgilerini bir bigimde bulabilmektedir. Liste simsarlarindan
veya rakiplerden satinalabilirler. Ancak tiiketicinin kendi rizasiyla kisisel bilgilerini paylasmasi
daha kiymetli bir veridir. Giiven temelli bir iliski ¢ergevesinde yapilan bu paylasimlarin
olusturdugu “biiylik veri” perakendeci isletmelere gercek bir rekabet iistiinliigli saglamaktadir.
Ozgiin ve kisisellestirilmis hizmet almak amaciyla verilen bu bilgilerin gizliliginin saglanmast,

tilketici-isletme arasindaki iligkinin gelecegi i¢in 6nemli bir unsurdur (Peppers & Rogers, 2013,
s. 327-329).

Giliniimiizde online aligverigin artmasiyla, tiiketicileri korumak adina gereken yasal
diizenlemeler yapilmaktadir. Bankacilik Diizenleme ve Denetleme Kurulu, dolandiriciliklar
engellemek icin, onaylanmayan tiim kredi kartlar1 internetten yapilacak online aligverise
kapatma karar1 almistir. 1 Subat 2018 tarihi itibariyle, tiiketicilerin bankalarina, kredi
kartlarinin online aligveriste kullanimi1 i¢in onay vermediginde, internetten aligveris
yapilamamaktadir. Resmi olarak, giivenlik adina alinan bu tedbir ile 6zellikle internetten online
aligveris yapmadigl halde dolandiricilarin agik hedefi haline gelen kullanicilarin korumasi
hedeflenmektedir. Bu tarihten sonraki siire¢te miisteri talep etmedikge, bireysel banka kartlar
ve kredi kartlar1 e-ticaret islemlerine kapali olarak iretilecektir (Kredi Kart1 ile Online Alisveris

Yapanlara Internet Onayi igin Verilen Siire Sona Erdi!, 2018).

Sirketler, Avrupa Birligi’nde 25 Mayis’ta yiiriirliige giren, vatandaglarm Kkisisel
verilerinin gizliligini koruyabilmek amaciyla GDPR (General Data Protection Regulation)
diizenlemesi ile birlikte; “Biiyiik Veri” ve “Kisisellestirme” Cagi’ndan sonra, Izin Alma Cagr’
na da girmistir. Kisiler daha oOnce verilerini pazarlamacilarla paylagsmis olsalar bile,
diizenlemeye gore, GDPR bunlar1 gegersiz sayiyor ve yeniden daha izin alinmasi
gerekmektedir. GDPR ile birlikte, miisteri verisini kullanan tiim tedarik¢i ekosisteminin de
sorumlu tutulmast nedeniyle kiiresel pazarlamacilarin basini agritacak problemlerin olacagi
ongoriilmektedir. Bu durum, miisterilerin bilgilerini paylagmalar1 konusunda ikna edilebilmesi
i¢in, verilerinin nasil kullanildig1 ve iletildigine dair son derece seffaf olunacagi bir donemin
basladig1 anlamina gelmektedir. Yeni sistemde miisteriler veri kullanimimi engelleme ve
sistemden c¢ikma hakkina sahip olmaktadir. Markalarin kisisellestirilmis icerikler ve

Ozellestirilmis kisiye Ozel tekliflerle, tiiketiciye edinecekleri faydanin yiliksek olacagi bir
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iletisim bi¢iminin benimsenmesi ile, miisterilerin verilerini goniillii olarak paylasmaya devam
etmesi saglanabilir. Yeni tiiketicilerin bir seyleri kagirma ve geri kalma korkusu kullanilarak,

neleri kagirabileceklerine odaklanilan pazarlama stratejileri olusturulmalidir (Weiss, 2018).
2.6. YENI TUKETIiM KULTURU

Yeni tiiketim kiiltiirli, deneyim ekonomisine dogru evrilmektedir. Tiiketimin bir nevi
ideoloji gibi, tiiketicileri yonlendirdigi, tliiketim kuramcisi Venkatesh’in de belirttigi gibi;
tilketmek sosyal bir zorunlulukmus gibi algilatilmaktadir. Tiiketim nesnelerine yiiklenen
anlamlarla arti degerin ifade edilmekte ve deneyimler adeta yeni Kkiiltiirel degerleri
kodlamaktadir (Bati, Markethink Ya Da Markethink-Deneyimsel Pazarlama ve Duyusal
Markalama, 2017, s. 21-25).

“Tiiketim, toplumdaki tiim bireylerin dogrudan dogruya ihtiyaclarini karsilayan mal ve
hizmetleri kullanma eylemidir. Tiikketim harcamalari, bu eylemi gerceklestirebilmek icin
yapilan parasal O0demelerin toplamindan olusmaktadir. Konuya makroekonomik agidan
yaklasildig1 icin burada goz Oniinde tutulmasi gereken tek birey degil ekonomideki tiim

birimlerin tiiketim faaliyetleri ve harcamalaridir.” (Tiiketim Nedir?)

Tiiketim, dogumdan 6liime kadar siiren, temelinde rahatlik ve mutluluk elde etmek olan
bir eylemdir. Thtiyaglar1 karsilama noktasinda tiiketim, basit ve karmasik olarak iki farkl1 baslik
altinda degerlendirilebilir. Ihtiyaclar hiyerarsisine gore; zorunlu tiiketim, 6zenli tiiketim,
tutkulu tiikketim, refah tiiketimi, gosteris¢i tiiketim ve sembolik tiikketim olarak siniflandirilabilir

(Odabasi, Tiiketim Kiiltiirii-Yetinen Toplumdan Tiiketen Topluma, 2013, s. 15-18).

Tiiketim konusundaki degisimler i¢inde bulunduklar1 toplumlart dogrudan
etkilemektedir. “Kiiltiir, insanlarin yasam bi¢imlerini, yasam bicimleri de onlarin tiiketim
kaliplarin1 etkilemektedir. Kiiltiir, kisaca bir sosyal gruptaki insanlarin paylastiklar1 ortak

anlamlar olarak tanimlanabilir.” (Kog, 2016, s. 395-396)

Tiiketicilerin isteklerinin temelinde i¢cinde bulunduklar kiiltiiriin izleri vardir. Degerler,
gelenekler, orf ve adetler, ahlaki tutumlar, inancin belirleyici oldugu davranis kaliplari, sanatsal
faaliyetler gibi toplum i¢inde paylasilan sembollerin sentezidir. Teknolojinin kiiresel dlgekte
yayginlagsmasi, internetin kullanimmin sosyal yasamin her alaninda etkin olmasi, egitim,

calisma veya turistik amaclarla yapilan seyahatlerin artmasi toplumsal yapiyi, tliketim
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davraniglarini, kiiltlirler aras1 etkilesimin artmasina, farkliliklarin azalmasina neden olmustur

(Uniisan & Sezgin, Pazarlama Ilkeleri, 2007, s. 63-64).

Tablo 40: Kiiltiiriin Unsurlar1 ve Tiiketim Davranislarina Etkisi

Kiiltiiriin unsurlar1 | Tiiketim Davranisina Muhtemel Etkileri

Degerler Cevreyi koruma degeri bireyleri geri doniisiimli paketlerde satilan
iirlinlerden almaya itebilir.
Dil Marka adlarinin, sloganlarinin, edebi figiirlerin (rhetorical figures)

etkisi, tiiketimle ilgili atasdzleri vs. (Ornegin, “Ucuzunu alacak kadar
zengin degilim”).

Din Faizsiz oldugunu iddia eden yatirnm kuruluslar1 ve {riinlerine
yonelme, yiyeceklerin se¢imi vb.

Inamislar ve mitler | Tiirbelere adak adamak, kisin dondurma yememek, iki bayram arast
evlenmemek gibi.

Gelenekler Goriicti usulii ile evlenmek, 6nemli kararlarda biiyiiklerin onayini
almak.

Torenler Kina gecesi, slinnet téreni vb.

Maddi kiiltiiriin | Alyans, ¢eyrek altin takma, nazar boncugu vb.

unsurlarn

Kaynak: ( (Ko, 2016, s. 399)

Toplum icindeki alt kiiltiirlerin yasam bicimleri, kiiltiirii ve tliketilen iirlinleri
etkilemektedir. Schiffman ve Kanuk’a gore tiiketici davraniglarin etkileyen alt kiiltiirler; yas,
din, dil, 1irk, milliyet, gelir, cinsiyet, aile tipi, meslek ve ¢evredir. Alt kiiltiiriin unsurlarindan
biri de sosyal smiflardir. Sosyo ekonomik statii gruplart A(En Ust Tabaka), B(Ust Tabaka),
C1(Orta Ust Tabaka), C2(Orta Alt Tabaka), D(Alt Tabaka), E(En Alt Tabaka) olarak
adlandiriimaktadir (Kog, 2016, s. 406-407).

Tarihsel olarak bakildiginda, tiiketim, toplumsal bir fonksiyon olarak, iiretim fazlasi
olustuktan sonra ortaya ¢ikmistir. Burada onemle belirtilmesi gereken, tiiketimi etkileyen,
iretimi ve ticareti kimin yaptigidir. Tiiketim hakkina sahip Aristokratlar, padisahlar veya
egemen kesim i¢in yapilan iiretim ve ticaret, toplumun geneline fayda saglamamaktaydi.
Uretimi gerceklestiren isci siif, emeklerinin karsiliginda sadece barinma ve beslenme gibi
temel ihtiyaclarini karsilayabiliyorlardi. Tiiketimin hazzina sahip olma ayricalig: list siniflara
aitti. Uretim bigimlerinin degismesi, iiretimin artmasi, dagitim kanallarinin gelismesi ve
geniglemesi ile ortaya ¢ikan pazar ekonomisi tiikketime ve tiiketim kiiltiiriine yon vermektedir.

Sanayi devrimi ile birlikte iiretim hizlanmis, bilimsel ve teknolojik gelismelerin de artmasiyla

141



fabrikalar acilmis, iiretim i¢in genis capli is birliklerine ihtiyag dogmustur. Fabrikalarda
calismak icin kirsal kesimden kente goc¢ edilmesi, niifusun artisi, toplu iiretim, genis alt
tabakanin tiiketme hakki elde etmesiyle pazar demokratiklesmis ve tiiketim kiiltiirii olugsmaya
baslamistir. McKendirck’e gore; tliketimin kitlelesmesi ve tiiketim toplumunun baglangici,
18.Yiizyilda Ingiltere’de baslayan basarili ekonomik gelismeler, biitiin smiflarda diinyanin
moda olarak kabul ettigi esyalari, tiiketim nesnesi olarak kullanmalar1 ve tliketim bigimlerini
yasam tarzlari haline gelmesiyle olugsmustur. ABD’de 19. yilizyilin ortalarinda perakende
magaza zincirlerinin olusturulmasi, ilk reklam ajansinin kurulmasi, ilk medya rehberinin
yaymlanmasi, evlere teslim esasiyla ¢alisan mektupla aligveris sirketinin faaliyete gegmesi,
1879°dan itibaren magazalarda otomatik kasalarin kullanilmaya baglamasi, tiikketimin
kitlelesmesine katkida bulunmustur. 1950°li yillara gelindiginde, kitlesel tiiketim, Ingiltere
basta olmak iizere, Bati Avrupa’nin diger iilkelerinde de yoksul kesim disinda, gelismeye

baglamistir (Altintop, 2016, s. 4-15).

Storey’e gore, tiiketim 1950°nin sonlar1 ve 1960°1n baslarinda kiiltiirel bir konu olarak
ortaya ¢cikmistir. 1970 sonrasinda yapilan kiiltlirel ¢aligmalarda ele alinan alt kiiltiir ve ticari
iiriinler baglaminda yapilan arastirmalarda tiiketim kiiltiirii kavrami daha net olarak ifade

edilmistir (Uzungelebi, 2015, s. 5).

1980’11 yillardan sonra “Tiiketim Kiiltiiri” ve “Tiiketim Toplumu” kavramlar: sosyal
yasam i¢inde de cokca kullanilmaya baglamistir. Tiiketim kiiltiirii, evrensel, ilkesel olarak
siursiz, Ozgiirliik kriterinin 6zel se¢im yapabilme gliciiniin oldugu, pazar toplumunun bir
ozelligidir. Internetin iletisim olanaklarmi arttirmasi, kitle iletisim araglarinin global Slgekte
etkisinin yansimalar1 tiiketim boyutunda da goriilmekte ve ortaya “Global Tiiketim Kiiltiirti”
kavrami ¢ikmaktadir. Tiiketim kiiltiiri ve medya kiiltiirli anlam agisindan birbiri ile
ickinlesmistir. Yeni tiikketim kaliplar1 ve tirlinler kitle iletisim araglari ile (Filmler, diziler, sosyal
medya, vb,..) gosterilip, 6zendirilmekte ve dgretilmektedir (Odabasi, Tiiketim Kiiltiirii-Yetinen
Toplumdan Tiiketen Topluma, 2013, s. 37-60).

Degisim riizgar1 sadece perakendecileri degil, tiiketicileri de etkilemis; perakendeci
isletmeler ile miisteriler arasinda karsilikli olarak degisim ve doniisiim sarmali olusmustur.
Tiiketim toplumu icin aligveris sadece jenerik ihtiyaglarin karsilandigi bir alan olmaktan

¢ikmistir. Bu da farkli bir tiiketim kiiltiiriine neden olmustur. Tiiketici davranislari konusunda
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analiz yapilirken, kiiltiirel, bireysel ve grup etkileri baglaminda, psikolojik ve sosyolojik etkiler

de gbz oniine alinmaktadir (Bati, Tiiketici Davranislari, 2015, s. 26-27).

Bireylerin giindelik yasamda yaptigi tiiketimler, iletisim kurma tarzinin bir
yansimasidir. Piere Martineau’ya gore, tiiketicilerin benligini, satinaldiklar1 iiriin ve hizmetlerin
imaji sembolize etmektedir. Bu sembolik yon kuramsal ag¢idan -uzatilmis benlik- veya -
sembolik benlik tamamlamasi- biciminde ifade edilmektedir. Yaptig1 aligverislere bakilarak
bireylerin sahip olduklar1 veya olmak istedikleri sosyo ekonomik statiiler, yasam tarzlar
hakkinda fikir sahibi olunabilmektedir. Literatiirde -yasam tarzi markalasmasi- olarak ifade
edilen kavrama gore, sahip olunan markalar ile yasam big¢imleri ile ilgili bir imaj isaret edilmeye
calisilmaktadir. Sembolik iiriin ve hizmet satinalmalarinin nedenleri arasinda, sosyal statiilerini
gostermeye calismak, sahip oldugu veya olmak istedigi kimligi yansitmak, sosyal varligini
korumak, hayal ettigi sosyal role biiriinme istegi sayilabilmektedir (Odabasi, Tiketim Kiiltiirii-
Yetinen Toplumdan Tiiketen Topluma, 2013, s. 83-87).

Bilgiye ulasabilmenin kitle iletisim araglari ve dijital platformlar sayesinde
kolaylagmasi, bilgi kavramini da bir iriin haline getirmektedir. Dijital ekonomi kavrami
cergevesinde bilgi ekonomisi ve bilgi tiikketimi olugmaktadir. Bilgi ekonomisi, kiiresellesmenin
ekonomik ayagini olusturur. Popiiler kiiltiir kavrami kiiresellesmenin bir ¢esit dayatmasi olan
nitelendirilebilir ve yeni tiiketiciye etkisine bu pencereden de bakabiliriz. Popiiler kiiltiir
tiriinleri arasinda gosterilebilecek teknolojik {irlinlerin en revagta olanlar1 arasinda oldugu
diistintildiiglinde, teknolojinin yeni popiiler kiiltiiriin altyapisini temellendirdigini ifade
edebiliriz. Yeni tiiketici, teknolojiyi glinliik yasaminin sosyal, kiiltiirel boyutunda da yogun bir
bicimde kullanmaktadir. Akilli cihazlar giindelik yasamin en ¢ok talep edilen “tiikketim”
araglarindan biri haline gelmistir (Ding, 2018).

Hedonik aligverisin nedenleri; macera (aligveris yaparken zamanin nasil gectigini
anlamayip, bir akintiya kapilmis hissiyat1 yasamak), sosyallesmek (aligveris ortamlarinda aile
veya arkadaslarla zaman gecirirken kurulan iletisimin iyi hissettirdigi duygusu), rahatlamak
(stres atmak i¢in yapilan aligveris), fikir edinmek (trendleri takip etmek, yeni iirlinlerden
haberdar olmak), deger elde etmektir (Indirim firsatlarmi yakalamak, fiyat ve kalite arastirmasi
yapmak). Yeni tiiketici, satinalma kanallarinin artmasiyla faydaci tiiketimle, hedonik tiiketimi

ayni anda saglayabilecegi aligveris yapma sansina sahip olmustur (Okay, 2015, s. 123-126).
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Ulkelerin refah1 ve gelisimi, 1944’de yapilan Bretton Woods Konferansindan bu yana,
gayri safi milli hasila (GSMH) ile dl¢lilmektedir. Hane halkinin tiiketimi ekonomi carklarini
dondiirdiigl diistincesi, tiiketimi tesvik etmekte, tiiketim arttik¢a da biiyliyen ekonominin refahi
arttirdig1 mentalitesi, daha ¢ok tiiketen toplumlarin gelismislik seviyesinin daha yiiksek oldugu
gibi diisiincenin olusmasina neden olmustur. Bu diisiinceye elestiri Ingiliz-Alman ekonomist
E.F. Schumacher’den gelmistir. Schumacher’e goére, yasam kalitesinin yiikselmesinin
gostergesi saf tiiketim degildir. Tiiketmek icin yapilan tiikketimin, bireyleri duygusal anlamda
negatif etkiledigini, bu durumun da yasam kalitesini diisiirdiiglinii ifade etmistir. Giiniimiizdeki
tiiketim kiiltiiriinde ise yeni tiiketiciler ikilem yasamaktadirlar. Hayat pahaliliginin artmasi ve
cevre sorunlarina olan duyarliliklari, 6te yandan tiiketimin duygusal olarak hissettirdikleri
tilketme egiliminin cazibesini arttirmaktadir. Tiiketici davranislarini etkilemeye calisan
sirketler, tiiketicileri manipiile edildiklerini hissettirmeden satinalmaya tesvik ederken,
tilketinin duygusal ihtiyag¢larina yonelik giliclendirici yaklasimlar sergilemektedirler. IDEO nun
(Uluslararasi tasarim ve Danigsmanlik Firmasi)iist diizey yoneticisi Tim Brown yeni tiiketiyi
gelecegin tiiketicileri olarak ifade ederken, tasarimcilart degisen tiiketici ihtiyaglarina yanit
verecek icatlar yapmaya davet etmistir. Bu ifadeyi destekleyici bir ¢aligma Carrefour tarafindan
yapilmigtir. 1960’lardan beri kullanilmakta olan ikonik aligveris arabalarinin bastan
tasarlanmasi i¢in inovasyon danigsmanilig1 hizmeti veren InProcess ile anlagsmistir. Bu firmanin
etnologlari, miisterilerin magazalarda nasil aligveris yaptiklar1 ile davranmislari demografik
ozellikleri de gozoniine alarak incelemistir. Artan sayida tiiketicinin yeniden kullanilabilir
Ozellikte posetlerini yanlarinda getirdiklerini gozlemlemislerdir. Miisterilerin yanlarinda
getirdikleri yeniden kullanilabilir posetleri asabilecekleri dikey askilari, telden sepetin oldugu
kisma esnek modiiler bir sistem ve arabanin alt kisminda da biiyiik iiriinlerin konabilecegi bir
kat, arabanin arka kismina da barkod okuyucu eklemislerdir. Bu 6rnekte vurgulanmaya ¢alisilan
konu, yeni bir miisteri arabasinin icad1 degil, giderek daha tutumlu ve ¢evreye duyarl tiiketici
profiline doniisen miisterilere verilen hizmet kalitesini arttirirken, alisveris deneyimini yeniden
tasarlama ¢abalaridir. Yeni tiiketicinin daha tutumlu olmasi ve aligveris yaparken tiim
kanallarda aragtirma yaptiktan sonra satinalmaya karar vermesi nedeniyle, siirekli satig
yapmaya dayali is modelleri giiniimiizde siirdiiriilebilir degildir. Miisteriler uzun siire
kullanilabilen, kolaylikla onarilabilen iirlinler almak istiyorlar. Sirketlerin daha ¢ok satig

yapmak yerine satis sonrasi sunulan hizmetleri cesitlendirerek sunabilecekleri servisleri
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arttirarak hem gelirlerini hem de miisteri sadakatini saglamak konusunda mesafe
kaydedebilmektedirler. Paylasim ekonomisinin yiikseliste oldugu, 6zellikle 35 yasin altindaki
tiikketicilerin sahip olmak yerine, kullandiklar1 kadar 6demeyi tercih ettikleri bir sistemde,

firmalar sosyal sorumluluk ve ¢evresel duyarlilik mesajlarini da igeren bir ¢ergevede pazarlama

faalietlerini kurgulamalidirlar (Radjou & Prabhu, 2015, s. 160-189).

Hizli tiiketimin 150-200 yillik tarihi siirecinde Bat1 toplumlarina ait olan ¢ok sayida
kiiltiir tirlinii modern pazarlamada yer almistir. Tiiketimin hizli bir ivme kazanmasi ile birlikte
yeni ve farkli olana ilginin artmistir. Yeni tliketicinin farklilik ve otantiklik arayisina, asirt
tilketimden dolayi kiiltiirel kodlar yetersiz kalmaya baslayinca, alt kiiltiir kodlarindan popiiler
ve moda olan kiiresel akimlar olusturulmaya baslanmistir. Diinyada otantik ve organik iiriinlere,
kaybolmus iretim yoOntemlerine, marjinal kiiltlirlere olan ilginin artmasi1 dikkat c¢ekici
boyuttadir. Yeni tiikketicinin yagsam kalitesini artirmak i¢in olan 6zgiinliik ve farklilik arayiginin
temelinde, tiikketim c¢ilginliginin getirdigi aynilasma, tiiketerek tiikenmenin hissettirdigi

tatminsizlik duygusu oldugu séylenebilmektedir (Giirsu, 2018, s. 247-248).

Yeni tiliketicinin tiiketim aliskanliklar, eskiden yapilan giindelik aligverise
benzememektedir. Baudrillard’in ifade ettigi gibi, “akil almaz bir bolluk ve tiiketim” olgusu ile
kars1 karsiya olan tiiketiciler adeta nesnelerle ¢cevrelenmis durumdalar. Popiiler olanin daha
fazla tercih edildigi bir aligveris kiiltliriinde, “istek”™ ve “ihtiyag¢” kavramlar1 birbiri ile igkin hale
doniiserek, tiiketim yagsamsal bir amag haline gelmistir. Sosyal medyanin bireyler lizerindeki
yiiksek etkisi ile aslinda ihtiya¢g olmadigi halde, alinmak zorunda olan ihtiyagmis gibi
hissettirilen tiiketicilerin ihtiyaglarinin manipiile edildigi goriilmektedir (Medya-Kiiltiir
Endiistrisi Baglaminda Popiiler Kiiltir ve Tiiketim Kiiltiiri Kavramlari Uzerine Bir

Degerlendirme).
2.7.YASAM BiCiMLERi VE DEGERLER

“Kiiltiiriin ~ 6zellikleri, tiiketici davraniglart {iizerinde etkide bulunarak kendini
gostermektedir. Toplumsallasma stireci ile Ogrenilen davramis bi¢imi kisinin giinliik
deneyimlerini etkiler, boylece tiikketim davranist da bu siire¢ igerisinde etkilenmis olur.
Toplumda ¢ogunlugun kabul ettigi deger yargilari, iiriin gruplar1 arasinda neyin degersiz, neyin
degerli oldugunu belli bir diizeyde sekillendirir” (Odabas1 & Baris, Tiiketici Davranisi, 2011,
s. 315-316).
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KStanford Enstitiisii’'nden Arnold Mitchell Degerler, Tutumlar ve Yasam Bigimleri
modelini geligtirmistir. Bu model uygulamada yaygin olarak kullanilmaktadir. Degerler,
Tutumlar ve Yasam bicimleri (Values, Attitudes and Life Styles- VALS) Maslow’un ihtiyaglar
piramidi ve tliketicilerin yasam big¢imleri, aktiviteleri, hobileri gibi psikografik 6zellikler temel
alinarak hazirlanmistir. Bu model daha sonra gelistirilmis ve pazarlama faaliyetleri agisindan
daha faydali hale (VALS 2) getirilmistir. VALS 2 de tiiketicinin kaynaklar1 ve kisisel
yonelimleri baz alinarak hazirlanmistir. Kisisel yonelimler; prensip, statli ve faaliyet uyumu,
kaynaklar; zeka, egitim, kendine giiven, gelir, satinalma istegi ve sahip olunan enerji
seviyesidir. Kahle’nin olusturdugu degerler listesinin temelinde, Feather, Maslow ve
Rokeach’in ¢alismalar1 vardir. Bu listede; ait olma, heyecan, sicak iligkiler kurma, isteklerini
gerceklestirme, eglence, glivenlik(emniyet), 6zsaygi ve basarma gibi degerler ve bu degerlere
sahip tiiketicilerin davranislart ilgili ifadeler bulunmaktadir. Tiiketicilerin paralarini nasil
harcadiklarini ve bos vakitlerini nasil degerlendirdiklerini anlayabilmek i¢in, yasam bigimlerine
bakmak gerekmektedir. Insanlarim yasam bigimlerini belirleyen etmenleri kisilikleri ve benlik
anlayiglar etkilemektedir. Benzer gelirlere sahip ancak farkli yasam bigimleri siiren tiiketici

davraniglarin1 bu mantikla agiklayabilmektedir (Kog, 2016, s. 375-383).

Kiiresel otantik markalar, tiiketici ve diinya ile iletisim kurmay1 en temel gorev olarak
benimsemektedirler. Ciinkii Y kusagi, boomers olarak adlandirilan soguk savas kusagina gore
daha fazla satinalma giiciine sahiptir ve gen¢ kesimin %80°1 satinalma karar1 verirken marka
degerine gore degerlendirme yapmaktadir. Marka degeri ifadesinde bahsedilen anlamin igerigi,
markanin topluma ve diinyaya nasil bir katki yaptigidir. Interaktif pazarlama ve dijital
konusunda diinyanin 6nemli etkinliklerinden biri olan SXSW'de (South by Southwest) PepsiCo
Pazarlama Uzmani Todd Kaplan markalarin, ihtiyaglar1 giderme noktasinda bir boslugu
doldurduklart i¢in, kiiltiirleri degistirecek kadar toplum ve kiiltiir {izerinde etkili olduklarina
dikkat ¢ekmistir. Geleneksel pazarlama anlayisina gore, tiiketicilerin sevdikleri markalarin

kendilerine deger vermesini dnemsemeleri yeni bir yaklasimdir (Sherwood, 2018).

Internetin toplumsal yasamin bir pargasi haline gelmesi, bireylerin akilli telefonlarna
ayrilmaz bir parcalariymis¢asina bagimlilik Slcilisiinde aligmalari, dijital zeminlerde olusan
yeniliklere cabuk adapte olan yeni nesillerin yeni davranis kaliplar1 yasam bi¢imlerinde koklii

degisimlere neden olmaktadir. Bu degisimlerin etkileri, toplumun benliginde, bilginin kiiresel
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Olcekte yayilma hizinda goriilmektedir. Farkli yasam bigimlerine sahip bireylerin giindelik
yasantilarinin 6zel alanlar1 sosyal medya araciligi ile bizzat kendileri tarafindan kitlelere
gosterildigi ve anlik iletisim temelli sanal kitleselliklerin normallesti§i modernizm ve
postmodernizm kavramlariin igkinlestigi bir degisim siirecinin kagmilmaz sonucu yasam
bicimi ve degerleri etkilemek olacaktir. Buradaki postmodernizm kavraminda ifade edilmeye
caligilan anlam, bireyin toplum i¢indeki etkisinin potansiyelinden, bunun yaninda kendisinin

toplumdan etkilenme durumunu igermektedir (Zeybek, 2013, s. 105-106).

Yeni tiiketici, fayda unsuruna 6nem veren bir bakis acisina sahip oldugu i¢in, yasamina
ve diinyaya katma degeri olan aligverisleri yapma egilimi gostermektedir. Tiketici, tarih
boyunca olmadig1 kadar giiglii ve satinalmak icin ¢ok fazla segenek arasindan birini segmek
zorunda kalirken, iirtin bollugu icinde kendisini ihtiyact disinda aligveris yaparken
buluvermektedir. Cok fazla segcenek de karar verme siirecinde bir sorun haline gelebilmektedir.
Tiiketici, zamaninin kisitli, segeneginin ¢ok fazla olmasindan dolayr ve asirt bilgi
yiikklemesinden yorulmus durumdadir. Belki de giiniimiizdeki popiiler kavramlardan biri olan
minimalizmin ¢ikis noktas1 burasidir. Sadelik... Segenekleri azaltmak, sadeligin kiiltiirel bir
erdem olarak giindeme gelmesi tiikketim ¢ilgiliginin antitezi olarak goriilmektedir. Reklamlara
bogulmaktan, asir1 bilgi yiiklemesinden ve -satin al- baskisindan yorulan insanlar, karmasadan
uzaklagmay1 vadeden, tiiketicilerin gergekten ihtiyaci olan iiriinleri basit bir bicimde anlatan
markalarin takipgisi de olabilmektedirler. Yeni tiiketici ¢ok farkli, sadece para harcayan
herhangi biri olarak goriilmek istememektedir. Kendisini anlayan, misteri degil ortak olarak
goren, farkli ve 6zel deneyimler sunan, benliginin uzantisi olan markalarin {irtin ve hizmetlerini

satinalmayi tercih etmektedirler (Solomon M. R., 2003, s. 281-305).

Tiiketicilerin yasam bi¢imlerinin, tiikketim aligkanliklarinin ve degerlerinin degisiminde
inovasyonun etkisi su gotiirmez bir gergektir. Pazar ve toplumdaki degisim olarak ifade edilen
inovasyonun degerlendirilmesi, bireylerin yasamina getirdigi fayda ile orantili olarak
yapilmaktadir. Inovasyon siireglerinin sonucunda ortaya ¢ikan fayda, bu faydalarin bireylerin
yagsamlarina kattig1 kolaylik ve buna bagl olarak degisen davranis kodlari, sonrasinda yeni
inovasyonlarin yeni tiiketicinin sosyal ve ekonomik gerceklerine uygun yeni kolayliklar
saglamaya devam etmesi, tiiketici i¢cin degisimin, yeniligin alisildik bir durum haline gelmesine

yol agmustir. Inovasyon tiiketici igin sadece iiriin degil, ger¢ek deger ifade eden faydalar
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saglayan bir kavramdir. Tiim iktisat kitaplarin da isaret ettigi gibi, tiiketiciler iiriinii degil,
iriinlin sagladig faydayi, kendileri i¢in yaptigi seyi satin almaktadirlar. Tiiketicilerin {iriinleri
sadece fiziki degil, ayn1 zamanda psikolojik ihtiyaclarimi da gidermek amaciyla aldiklari
diisiiniildiiglinde; buradaki ince niians tiiketicinin elde etmek istedigi faydanin hangi gergeklige,
diger bir ifade hangi degere uygun oldugunun tespitinin énemi ortaya ¢ikmaktadir (Drucker,
2017, s. 281-291).

Uluslararas1 Stratejik Arastirma, Egitim ve Danigmanlik Merkezi (USADEM)
tarafindan diizenli periyotlarda yapilan arastirma sonuclarina gore; “Hayatta en degerli sey
nedir?” sorusuna 1980°lerde “sevgi”, giinlimiizde ise “para” yanit1 verilmistir. Materyalizmi ve
materyalizm temelinde hayat bulan yasam bic¢imlerini, ekonomik degisimler, kitlesel tiiketim
iiriinlerinin artmas1 gibi olgular beslemektedir. Tiikettikce, sahip olduk¢ca mutlu ve giicli
olunacaglt duygularmin altin1 ¢izen ifadelerle tiiketim Ozendirilmekte, degisen tiiketim
kaliplarina gore yeni ihtiyaglar icat edilerek -deneyim ekonomisi- adi altinda farklilastirilmis
tiriin ve hizmetlerin pazara dahil oldugu gozlemlenmektedir. Daha Onceleri reklamlar ve
televizyondan etkilenen tiiketici davraniglart internetin, akilli telefon kullaniminin yaygin
olmasmin da katkisiyla gilinliik yasamin i¢inde yer almasi, bireylerin yasam big¢imlerini
sekillendirmektedir. Degisebilen bir kavram olan yasam bigimi, bireylerin zamanlarini ve
paralari1 nasil harcadiklarini tiiketim baglaminda incelemektedir. Mike Featherstone’in
getirdigi postmodern elestiride, yeni tiikketim kiiltiiriinde, tiiketiciler sahip olmak istedikleri
yasam bi¢iminin Ozelliklerine uygun olarak {slup anlayislarini ve bireyselliklerini
sergilemektedirler. Kisilerin sosyal medya hesaplarindan, zamanlarin1 ve paralarini nasil
harcadiklari ile ilgili paylagimlari bu durum igin 6rnek olarak verilebilmektedir. Giiniimiizde
yasam bicimlerini sembolize eden {iriin ve hizmetler biitlinciil bir bakis agis1 gercevesinde
pazarlanmaktadir. Ornegin, emlak sektdriinde konut degil, yasam tarzi “....manzarasina bakan,
huzur icinde yasanabilecek, tiim ayrintilarin diisiiniildiigii bir yasam alani, prestijli okullara
yakin olan, ...” gibi ifadeler kullanilmaktadir. Yeni yasam bi¢imi kaliplari; reklamlar, filmler,
televizyon dizileri gibi araglarla kitlelere sunulmaktadir. Tiikketimin smifsal farkliliklarini
sosyolojik acidan inceleyen Thorstein Veblen’e gore; toplumsal statii kavraminin temelindeki
tilketim anlayisinda, sadece varlikli olmak degil, bu varligi, sahip olunan imtiyazlari, ait olunan
sosyal sinifin yasam tarzinin farkliliklarini ¢cevreye “gdsterisci tikketim” bigiminde sergilemesi

vardir. Dogumdan 6liime kadar tiikketen bireylerin olusturdugu toplumlarin tiikketim ¢ilginliginin
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artmasi, tiikketmenin refah gostergesi oldugu algisi, insanligin tiikenerek tiiketmesi olgusunun
altyapisini olusturmustur. 2004 yilinda Wordwatch Enstitlisii tarafindan hazirlanan “Diinya
Durumu” adli raporda tiiketim ¢ilginliginin diinyay: tiiketerek yordugunu, gelecek nesillerin
tiikketim haklarinin ellerinden alindig1 vurgulanmaktadir. Siirdiiriilebilir bir yasam icin gelismis
ve gelismekte olan toplumlar arasindaki tiilketim dengesizliginin ortadan kaldirilmasi, “tiiketim
bollugu” yerine “stirdiiriilebilir tiiketim” kavraminin i¢inin doldurulup farkindalik saglanarak
cevreye ve gelecek nesillere karsit daha duyarl bir tiiketim anlayis1 gerekmektedir (Odabast,

Tiiketim Kiiltiirii-Yetinen Toplumdan Tiiketen Topluma, 2013, s. 131-193).
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Tablo 41: Tiirkiye’de Saptanilan Yasam Bigimleri

Cagdaslar

Yol Acanlar

%34

Iyi egitimli,

Batil1 degerleri benimseyen,

Teknolojiye 6nem veren, kendine giivenen,
Geleneksel ve batili degerlerden kurulu bir yasam
diizeni i¢inde rahat etmeye calisan kisilerdir.

Arayanlar

%15

Teknolojiye hayran, yol aganlar1 model olarak alan,
egitimde eksiklikleri olmakla birlikte, iyi egitim almak
i¢in caba gosterenlerdir.

Yeni
Avrupalilar

%12

Gelismis  herhangi bir {ilkede mesleklerinde
calisabilecek sosyal konuma sahip profesyonellerdir.
Yenilik ve degisikligi seven, batili kiiltiir ve degerleri
Oziimsemis kisilerdir.

Gegistekiler

Sadeler

%15

Orta siniftadirlar, térenlere ve dinin yol gostericiligine
aciktirlar. Tiirk mali alma egilimindedirler.

Sadiklar

%17

Tutucu, gelenekleri korumak isteyen, egitimi tiste
¢ikmanin bir yolu olarak goren kisilerdir.

Ilgi duyduklar1 alanlardaki gruplara iiye olurlar,
gerilimi sevmezler.

Cabalayanlar

%34

Toplumun az egitim gérmiis, pratik ve batili degerleri
ile gelenekler arasina sikigmig kesimidir.

Riske giren, giliniibirlik yasayan, markalara statii
kazandirdigi i¢in 6nem veren kisilerdir.

Kaynak: (Odabas1 & Baris, Tiiketici Davranisi, 2011, s. 221-222)

Endiistrilerin ve pazarlarin hizli degisiminin temelinde, teknoloji ve teknolojinin

sundugu olanaklarin degistirdigi tliketici davraniglarinin dontistimii vardir. Tiketicilerin

beklentilerinin farklilagmasi, yasam bigimlerinin de moda goriiniimii altinda hizla degismesine

neden olmaktadir. Degisim hizinin sadece iiriin ve hizmetleri degil, tiiketim kiiltiirii ve yasam

bigimlerine de yaptig1 doniistiiriicii etki nedeniyle pazarlama stratejilerinin makro bir bakis

acisiyla ele alinmasi gerekmektedir. Yeni tliketicinin beklentilerini karsilayabilmek igin;

isletmelerin {irlin ve hizmet tiretmesi ile birlikte, markadan sosyal degerlere kadar uzanan genis

bir perspektif gercevesinde yeni degerler sunabilmelidir. Deger yeniligi kavrami ilk kez 2004°te

Kim ve Maugborgne tarafindan ortaya c¢ikarilmistir. Tiketicilere, fiyat avantaji ile birlikte

150




radikal ve {istiin degerler sunmay1 igeren “deger yeniligi” stratejik bir kavram olarak

literatiirdeki yerini almigtir (Uzkurt, 2017, s. 235-236).

Tablo 41: Deger Yaratmada Uzmanlasmak I¢in Gerekli Dinamikler ve Isletmenin

Sorumluluklari
Deger Dinamikleri Isletmenin Sorumluluklar
Miisteri Degeri 4 Miisteri merkezli bir sirket olarak faaliyet gostermek
v Miisteri degeri ve tatmini iizerine odaklanmak
v Miisteri tercihlerine uygun dagitim kanali gelistirmek
v Pazarlama skor tablosunu da dikkate alarak yonetmek
ve gelistirmek
v Miisteri yasam boyu degeri lizerinden kar etmek
Temel Yetenekler v Bagkalarinin daha iyi, hizli ve ucuz yaptigi islerde

onlardan yararlanmak (outsourcing)

v “En 1yi pratikleri” 6rnek almak (benchmarking)

4 Yeni rekabetci tistilinliikler bulup gelistirmek

v Siirece katkisi olan takimlar arasindaki capraz is
birligini yonetmek

v Pazaryeri kadar siber pazarda da (internet ortami) etkin
olmak

Is birligi Aglar1 (Network) | v/ Paydaslarin ¢ikarlarin1 dengeleme tlizerine odaklanmak

v Sirketin igbirlik¢ilerini 6diillendirmede comert olmak
v Cok az tedarike¢i kullanmak ve onlar1 da isbirlikgilere
doniistiirmek

Kaynak: (Uzkurt, 2017, s. 237)

Bir {iriin veya hizmetin degerini, bunu degerlendiren tiiketicinin bakis acisi
belirlemektedir. Tiiketiciler i¢in neyin ger¢ek anlamda degerli oldugunu belirleyebilmek zor ve
psikolojik acidan karmasik bir durumdur. Talep edilen degerlerin fonksiyonel (zaman
kazanmak veya maliyeti diislirmek) veya duygusal (kaygiy1 azaltmak, eglendirmek) oldugunu
belirledikten sonra, asir1 talepkdr olan yeni tliketici i¢in daha fazla ne sekilde deger
iretilebilecegi liderlerin lizerinde durdugu bir konudur. Degere yonelik 30 bilesen, dort temel
kategoride (Fonksiyonel-Duygusal-Hayati1 Degistiren-Sosyal Etki Yapan) degerlendirildiginde,
bilesenlerin bazilarinin igeriye doniik olup tiiketicilerin kisisel ihtiyaglarina ¢éziim buldugunu,

digerlerinin ise disa doniik olup tiiketicilerin dis diinya ile etkilesime gegmelerine veya bu
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diinyada yollarmi1 bulmalarina yardimci olmasi bigiminde ifade edilebilmektedir. Deger
bilesenleri, Maslow’un ihtiyaclar piramidinin kapsaminin genisletilmis hali olarak da
degerlendirilebilir. Burada dikkat edilmesi gereken ayrinti; bilesenlerin uygunlugunun

endiistriye, kiiltiire ve demografiye gore degisim gosterebilecegidir.

Tablo 42: Deger Bilesenleri

. Zaman Kazandirmak

. Basitlestirmek

. Para kazandirmak

. Riski azaltmak

. Organize etmek

. Entegre etmek

. Baglanti
Fonksiyonel Degerler . Cabay1 azaltmak

. Sorunlar1 ortadan kaldirmak

. Maliyeti diistirmek

. Kalite

. Cesitlilik

. Duygusal ¢ekicilik

. Bilgi vermek
Duygusal Degerler . Kaygiy1 azaltmak

. Odiillendirmek

. Nostalji

. Tasarim/Estetik

. Ortak deger

. Tyilik

. Terapotik deger

. Eglence

. Cekicilik

. Erigim saglamak
Hayat1 Degistirmek . Umut vermek

. Kendini gerceklestirmek

. Motivasyon

. Kalicilik

. Ait olmak
Sosyal Etki . Kendini asmak

Her isletmenin hedefledigi miisteri kitlesine gore bir deger denklemi kurmasi
gerekmektedir. Dogru Bilesenleri Kullanarak, temel gereklilikleri standart olarak sunduktan

sonra, farkli bilesenleri sunarak arti deger olusturmak miimkiin olabilmektedir. Tim
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isletmelerin ortak hedefi olan miisteri sadakatini saglayabilmektir ve miisteri sadakatinde en
onemli bilesen kalitedir ve bu bilesen eksik oldugunda, digerlerinin bir nemi yoktur (Almquist,

Senior, & Bloch, 2016).
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UCUNCU BOLUM
UNIVERSITE OGRENCILERININ ONLINE KOZMETIK VE GiYiM ALISVERISi
TUKETIM ALISKANLIKLARINI INCELEYEN BiR ARASTIRMA

3.1. ARASTIRMA
3.1.1. Arastirmanin Konusu

Bu arastirmanin konusu; arastirmaya dahil edilen, iiniversite 6grencisi olan tiiketicilerin
online kozmetik ve giyim aligverisi tiiketim aligkanliklarini alan arastirmasiyla ortaya

koymaktir.
3.1.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin temel amaci, Konya ilinde bulunan tiniversite 6grencilerinin online
kozmetik ve giyim aligverisi tilkketim alisgkanliklarini 6lgerek analiz etmek ve “yeni tiiketici”

kavramu literatiiriine katki yapmaktir.
3.1.3. Arastirmanin Onemi

Bu ¢alisma, teknolojik cihazlarin ve internet kullaniminin yaygin hale gelmesi ile
aligveris aliskanliklar1 ve satinalma davranislarinda goriilen farkliliklardan dolay: tiiketici
kavrami ve kapsaminda meydana gelen degisimler ilgili caligmalara giincel bir katki yapacaktir.
Literatiirde yeni olan “Yeni tiiketici” (new consumer) kavramina, kusaklar baglaminda ele
aliman perakende aligverisi kapsami c¢ergevesinde, giincel icerik ile farkli bir perspektif

kazandirilmstir.
3.1.4. Arastirmanin Kapsami ve Simirhliklar:

Arastirma online aligveris yapan {iniversite 6grencilerini kapsamaktadir. Arastirmaya
dahil olan katilimcilarin anketteki ifadeleri dogru algiladiklar1 ve tarafsiz yorumladiklari
varsaylmustir. Orneklem biiyiikliigii; Konya ilinde bulunan iiniversite égrencilerinin online
tilketim aligkanliklarini belirlemek iizere anket calismasinin uygulandigi 641 tiiketiciden

olusmaktadir.
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3.1.5. Arastirmanin Yontemi
3.1.5.1 Arastirmanin Evreni ve Orneklem Se¢imi

Arastirmada birinci elden veri toplama araci olarak, anket yontemi uygulanmistir.
Anketler rassal olarak segilen, yiiz ylize goriisiilen gonillii 6grencilere uygulanmustir.
Aragtirmanin evreninde, Konya Ilinde egitimini devam ettiren &grenciler hedef kitleyi
olusturmaktadir. Evreni (8640) temsil etme bakimindan p<0,05 hata payiyla 6rneklem
biiyiikliigiine goére 368 anket yeterli bulunmustur. Arastirmada anket formu yeterli sayidan

fazlas1 hedeflenerek 641 kisiye kadar doldurtulmustur.
3.1.5.2. Arastirmanin Modeli

Toplanan veriler nicel aragtirma yontemi ile istatiksel tablolar ve grafikler kullanilarak,

SPSS veri analiz yontemleri ile analiz edilmistir.
3.1.5.3. Arastirmanin Hipotezleri

Hla. Universite de egitim goren dgrencilerin yaslar ile iiniversitede egitim goren
ogrenciler internet lizerinden online aligveris yaparlarken inovasyon ve miisteri deneyimleri

arasinda anlaml bir fark vardir.

H2a. Universite de egitim goren dgrencilerin yaslari ile iiniversitede egitim goren
Ogrenciler internet iizerinden online aligveris yaparlarken online aligveris sitelerine olan

giivenleri arasinda anlamli bir fark vardir.

H1b. Universite de egitim goren dgrencilerin medeni durumlari ile {iniversitede egitim
goren Ogrenciler internet iizerinden online aligveris yaparlarken inovasyon ve miisteri

deneyimleri arasinda anlamli bir fark vardir.

H2b. Universite de egitim goren dgrencilerin medeni durumlari ile iiniversitede egitim
goren Ogrenciler internet {izerinden online aligveris yaparlarken online aligveris sitelerine olan

giivenleri arasinda anlaml bir fark vardir.

Hlc. Universite de egitim goren ogrencilerin egitim aldiklar1 smmif diizeyi ile
tiniversitede egitim goren 0grenciler internet iizerinden online alisveris yaparlarken inovasyon

ve deneyimleri arasinda anlamli bir fark vardir.
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H2c. Universite de egitim goren ogrencilerin egitim aldiklar1 simif diizeyi ile
tiniversitede egitim goren Ogrenciler internet iizerinden online aligveris yaparlarken online

aligveris sitelerine olan gilivenleri arasinda anlamli bir fark vardir.

H1d. Universite de egitim goren dgrencilerin harcliklarini karsilama durumlan ile
tiniversitede egitim goren Ogrenciler internet lizerinden online aligveris yaparlarken inovasyon

ve deneyimleri arasinda anlamli bir fark vardir.

H2d. Universite de egitim goren dgrencilerin hargliklarmi karsilama durumlari ile
tiniversitede egitim gbren Ogrenciler internet iizerinden online aligveris yaparlarken online

aligveris sitelerine olan giivenleri arasinda anlamli bir fark vardir.

Hle. Universite de egitim goren ogrencilerin aylik ortalama gelir durumlar ile
tiniversitede egitim goren dgrenciler internet lizerinden online aligveris yaparlarken inovasyon

ve deneyimleri arasinda anlamli bir fark vardir.

H2e. Universite de egitim goren ogrencilerin aylik ortalama gelir durumlari ile
tiniversitede egitim goren Ogrenciler internet tizerinden online aligveris yaparlarken online

aligveris sitelerine olan giivenleri arasinda anlamli bir fark vardir.

H1f. Universite de egitim goren Ogrencilerin online giyim alisverisi sikligi ile
tiniversitede egitim goren Ogrencilerin internet {iizerinden online aligveris yaparlarken

inovasyon ve deneyimleri arasinda anlamli bir fark vardir.

H2f. Universite de egitim gdren ogrencilerin online giyim aligveris sikhigi ile
tiniversitede egitim gdren Ogrencilerin internet iizerinden online aligveris yaparlarken online

aligveris sitelerine olan gilivenleri arasinda anlamli bir fark vardir.

H1g. Universite de egitim gdren dgrencilerin online kozmetik alisverisi siklig1 ile
tiniversitede egitim goren Ogrencilerin internet lizerinden online aligveris yaparlarken

inovasyon ve deneyimleri arasinda anlamli bir fark vardir.

H2g. Universite de egitim gdren 6grencilerin online kozmetik alisveris siklig1 ile
tiniversitede egitim goren 6grencilerin internet iizerinden online aligveris yaparlarken online

aligveris sitelerine olan giivenleri arasinda anlamli bir fark vardir.
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H1h. Universite de egitim gdren dgrencilerin internetten en ¢ok yaptiklari alisveris
kategorisi ile iniversitede egitim goren oOgrencilerin internet {lizerinden online aligveris

yaparlarken inovasyon ve deneyimleri arasinda anlamli bir fark vardir.

H2h. Universite de egitim gdren dgrencilerin internetten en ¢ok yaptiklari alisveris
kategorisi ile iniversitede egitim goren Ogrencilerin internet {izerinden online aligveris

yaparlarken online aligveris sitelerine olan giivenleri arasinda anlamli bir fark vardir.

H11 Universite de egitim goren &grencilerin bir yil igerisinde yapmis olduklar:
aligverislerin toplam tutari ile tiniversitede egitim goren 6grencilerin internet {izerinden online

aligveris yaparlarken inovasyon ve deneyimleri arasinda anlamli bir fark vardir.

H21. Universite de egitim goren &grencilerin bir yil icerisinde yapmis olduklar:
aligverislerin toplam tutari ile tiniversitede egitim goren 6grencilerin internet {izerinden online

aligveris yaparlarken online aligveris sitelerine olan giivenleri arasinda anlamli bir fark vardir.

H1j. Universite de egitim goren dgrencilerin online alisverisi tercih etme sebepleri ile
tiniversitede egitim goren Ogrencilerin internet {izerinden online aligveris yaparlarken

inovasyon ve deneyimleri arasinda anlamli bir fark vardir.

H2j. Universite de egitim goren dgrencilerin online alisverisi tercih etme sebepleri ile
tiniversitede egitim goren 6grencilerin internet iizerinden online aligveris yaparlarken online

aligveris sitelerine olan gilivenleri arasinda anlamli bir fark vardir.

H1k. Universite de egitim goren dgrencilerin internetten en ¢ok satin aldiklar1 kozmetik
iiriin ile Giniversitede egitim gdren 6Zrencilerin internet lizerinden online aligveris yaparlarken

inovasyon ve deneyimleri arasinda anlamli bir fark vardir.

H2k. Universite de egitim gdren dgrencilerin internetten en ¢ok satin aldiklari kozmetik
iiriin ile iniversitede egitim gdren 6grencilerin internet lizerinden online aligveris yaparlarken

online aligveris sitelerine olan giivenleri arasinda anlamli bir fark vardir.

H1l. Universite de egitim goren dgrencilerin internetten en ¢ok satmn aldiklar1 giyim
kategorisi ile Universitede egitim goéren Ogrencilerin internet iizerinden online aligveris

yaparlarken inovasyon ve deneyimleri arasinda anlamli bir fark vardir.
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H2I. Universite de egitim goren dgrencilerin internetten en ¢ok satin aldiklar1 giyim
kategorisi ile iniversitede egitim goren oOgrencilerin internet {lizerinden online aligveris

yaparlarken online aligveris sitelerine olan giivenleri arasinda anlamh bir fark vardir.

H1m. Universite de egitim gdren dgrencilerin internette en ¢ok kullandiklar1 alisveris
sitesi ile liniversitede egitim gdren 0grencilerin internet tizerinden online aligveris yaparlarken

inovasyon ve deneyimleri arasinda anlamli bir fark vardir.

H2m. Universite de egitim gdren dgrencilerin internette en ¢ok kullandiklarr aligveris
sitesi ile liniversitede egitim gdren dgrencilerin internet lizerinden online aligveris yaparlarken

online aligveris sitelerine olan giivenleri arasinda anlamli bir fark vardir.

H1n. Universite de egitim géren dgrencilerin internet aligverisinde her zaman ayni
online aligveris sitesini tercih etmesi ile {liniversitede egitim goren Ogrencilerin internet
tizerinden online aligveris yaparlarken inovasyon ve deneyimleri arasinda anlamli bir fark

vardir.

H2n. Universite de egitim goren dgrencilerin internet aligverisinde her zaman ayni
online aligveris sitesini tercih etmesi ile iniversitede egitim goren Ogrencilerin internet
izerinden online aligveris yaparlarken online aligveris sitelerine olan glivenleri arasinda anlamli

bir fark vardir.

H1o. Universite de egitim goren dgrencilerin internet alisverisinde tercih ettikleri deme
sekli ile liniversitede egitim goren dgrencilerin internet lizerinden online aligveris yaparlarken

inovasyon ve deneyimleri arasinda anlamli bir fark vardir.

H20. Universite de egitim gdren dgrencilerin internet alisverisinde tercih ettikleri
O0deme sekli ile iiniversitede egitim goren Ogrencilerin internet lizerinden online aligveris

yaparlarken online aligveris sitelerine olan giivenleri arasinda anlamli bir fark vardir.

H3. Universite de egitim goren dgrencilerin yeniliklere uyum saglamasi ve online
aligveriste edindikleri deneyimler ile liniversitede egitim goren 6grencilerin internet lizerinden

online aligveris yaparlarken web sitelerine duyduklar1 giiven arasinda anlamli bir iligki vardir.

H4. Universite de egitim goren dgrencilerin yeniliklere uyum saglamasi ve online
aligveriste edindikleri deneyimlerin, {iniversitede egitim goren dgrencilerin internet lizerinden

online aligveris yaparlarken web sitelerine duyduklar1 giiven iizerinde anlamli bir iligki vardir.
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3.1.5.4. On Calisma

Arastirma i¢in olusturulan anket formu verilerinin toplanmasina gecilmeden, anket i¢in
belirlenen Olgeklerin anlasilir olup olmadigimi ve eksiklikleri belirlemek amaciyla etik
kuruldaki hocalarla goriislilmiis, anket ile ilgili gorlis ve Oneriler alinmistir. Bu goriis ve
Onerilerden yararlanilarak anket formunda anlagilmayan noktalar diizeltilip anket formuna son

hali verilmistir.
3.1.5.5. Veriler ve Veri Toplama Araclan

Bu arastirma, olusturulan anket formunun doldurulmasiyla elde edilen sonuglarin
analizi ile gerceklestirilmistir. Anket formlarin1 dolduracak tiiketicilere, ankete verecekleri
cevaplarin aragtirmanin amacit disinda kesinlikle kullanilmayacagi beyan edilmistir.
Arastirmada, katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik veriler i¢in “Kisisel
Bilgi Formu” olusturulmus, tiiketicilerin online kozmetik ve giyim aligverisi tiiketim
aliskanliklar ile ilgili degiskenleri anlamlandirabilmek igin 11, inovasyon ve miisteri deneyimi
etkisini 6lgmek icin 20, online aligveriste giiven duygusunun, satinalma davraniglarina etkisini

yorumlayabilmek i¢in de 8 soru sorulmustur.
3.1.5.6. Verilerin Coziimlenmesi

Arastirmanin uygulama boliimiinde arastirma verilerinin elde edilmesi i¢in, bagiml ve
bagimsiz degiskenlere iliskin verilerin toplanmasinda kisisel bilgi anket formlar1 kullanilmastir.
Hipotezlerin test edilmesinde SPSS IBM (Statistical Packet for Social Science) paket
programindan faydalanilmistir. Hazirlanan anket sorularimi Konya ilinde bulunan 641
tniversite 6grencisi tarafindan doldurulmustur. Anket formlarindan eksik ve hatali
doldurulanlar gecersiz sayilmis, Ol¢iim islemi eksiksiz ve tutarli doldurulanlarin verileri

izerinden gerceklestirilmistir.
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3.2. BULGULAR VE YORUMLARI
3.2.1. Demografik Ozelliklere iliskin Frekans Analizi

3.2.1.1. Yas Durumuna Gore Frekans Analizi

Tablo 43: Frekans Tablosu

Frekans Yizde Kimiilatif Yiizde
18 ile 25 yas| oy 97.3 97,3
arasl ! '
Yas 26 ile 35 yas 17 27 100.0
arasl ! '
Toplam 641 100,0

Yukarida bulunan yas durumuna gore demografik ozellik tablosuna bakildiginda,
aragtirmaya katilim saglayan 6grencilerin %97,3’1 18 ile 25 yas arasinda, %2,7’si ise 26 ile 35
yas arasindadir. Ayrica tabloya bakildiginda anket dl¢eklerinden olan 36 ile 45 yas aras1,46 ile
55 yas aras1 ve 56 yas ve lizeri 6grenci katiliminin olmadigi goriilmektedir. Bu durumun
yiizdelik degerlerini sayisal olarak acikladiginda ise 18 ile 25 yas arasinda bulunan 6grenci
sayist 624 ve 26 ile 35 yas arasinda bulunan 6grenci sayisi ise 17 kisi ile sinirli kalmastir.
Arastirmaya katilan toplam 6grenci sayis1 641°dir. Ankete katilan 6grencilerin ¢cogunlugunun

geng niifus grubunda bulunan 6grencilerden olustugu goriilmektedir
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Sekil 24: Yas Durumuna Gore Frekans Analizi

3.2.1.2. Medeni Duruma Gore Frekans Analizi

Tablo 44: Frekans Tablosu

Frekans Yuzde Kumilatif Yuzde
Medeni | EVIi 23 36 36
Durum e 618 96.4 100.0
Toplam 641 100,0

Arastirmaya katilan ogrencilerden %3,6’s1 evli iken, %96,4’li bekardir. Bu durum

sayisal degerlerle ifade edilecek olursa arastirmamizda bulunan evli 6grenci sayisinin 23, bekar
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Ogrenci sayisinin ise 618 kisiden olustugu goriilmektedir. Arastirmamizdaki 6grencilerin

biiyiik bir cogunlugunun bekar 6grencilerden olusmaktadir.

G001

40077

20077

D—
Evli Bekar

Sekil 25: Medeni Duruma Gore Frekans Analizi

3.2.1.3. Sinifa Gore Frekans Analizi

Tablo 45: Frekans Tablosu

Frekans Yiizde Kimiilatif Yiizde
1.sif 267 41,7 417
2.smf 204 31,8 73,5
Sinif 3.smif 124 19,3 92,8
4.sinif 32 5,0 97,8
Yiksek Lisans 12 1,9 99,7
Doktora 2 3 100,0
Toplam 641 100,0
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Arastirmaya katilan Ogrencilerin egitim gordiikleri siniflara gore frekans tablosu
yukarida verilmistir. Bu duruma gore aragtirmamiza katilan 6grencilerden su an 1.sinifta egitim
gorenler, arastirmamizin %41,7’sini, 2.sinifta egitim gorenler %31,8’ini, 3.smifta egitim
gorenler %19,3’1inii, 4.sinifta egitim gorenler %5’ini, su an yiiksek lisans egitiminde bulunan
ogrenciler %1,9 unu kapsamakta iken doktora egitiminde olanlar ise arastirmamizin %0,3 tinii
kapsamaktadir. Bu durumu yiizdelik degerler ile sayisal olarak agiklarsak, 1.sinifta 267,
2.siifta 204, 3.smifta 124, 4.sin1fta 32, yiiksek lisans 12 iken, doktora egitimi alan 6grencilerin
sayist ise 2 kisi ile smirli kalmistir. Bu sayisal ve ylizdelik degerlerden yola c¢ikarak
aragtirmamiza katilan 6grencilerin cogunlugu iiniversite egitimine yeni baglamig 6grencilerden

olugsmaktadir diyebilmek miimkiindiir.

1.8mf  2.5nf 3. 5mf 4. 5nf Yiksek Doktora
Lisans

Sekil 26: Sinifa Gore Frekans Analizi
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3.2.1.4. Harchg1 Karsilama Durumuna Gore Frekans Analizi

Tablo 46: Frekans Tablosu

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Aileden 275 42,9 429
. Aileden Ve Burs-Krediler | 264 41,2 84,1
Earg 18l Burslar Ve Krediler 48 7.5 91,6
arsilama
Durumu Calisarak 37 5,8 97,3
Calisarak Ve Burs-Krediler | 17 2,7 100,0
Toplam 641 100,0

Arastirmamiza katilan Ogrencilerin  hargliklarini  nasil  karsiladiklarina iliskin
demografik dagilim tablosu iist kisimda verilmistir. Arastirmamizdaki 6grencilerin %42,9°u
har¢ligini ailesinden karsilar iken, %41,2’si ailesiyle beraber elde ettigi burs ya da kredilerden
har¢ligimi karsilamaktadir. Har¢lik karsilama demografik o6zellikler dagilimina aymi sekilde
baktigimiz da ogrencilerin %7,5°1 ise har¢ligin1 sadece elde ettigi burs ya da kredilerle
saglamakta, %5,8’1 calisarak saglamakta iken %2,7’si ise calismanin yani sira elde ettigi burs
ve kredilerle ge¢imini saglamaktadir. Bu ylizdelik degerler, sayisal olarak agiklandiginda;
har¢higini ailesinden alan 275, ailesinden ve elde ettigi burs ve kredilerden saglayan 264,
yalnizca burs ve kredilerden saglayan 48, har¢ligin1 sadece calisarak karsilayan 6grenci sayisi
37 iken har¢higini1 calisarak ve elde ettigi burs ya da kredilerden saglayan 0grenci sayisi ise
sadece 17 kisi ile smirli kalmistir. Bu durum, harghik karsilama demografik ozellikler
dagilimina gore arastirmaya katilan 6grencilerin ¢ogunlunun hargliklarin1 kendi ¢abalar1 degil

de aile ya da burs ve kredilerle karsiladiklarin1 gostermektedir.
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Sekil 27: Har¢lhig1 Karsilama Durumuna Gore Frekans Analizi

3.2.1.5. Ortalama Aylik Gelir Diizeyine Gore Frekans Analizi

Tablo 47: Frekans Tablosu

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
OTL ile 300TL aras1 57 8,9 8,9
Ortalama -
Aylik 301TL ile 500TL | 203 31,7 40,6
Ge“r arasi
Diizeyi 501TL ile 700TL | 122 19,0 59,6
arasi
701TL ile 900TL | 79 12,3 71,9
arasi
901TL Ve Uzeri 180 28,1 100,0
Toplam 641 100,0

165




Anketimize katilan 6grencilerin ortalama aylik gelir diizeyi frekans dagilimi yukaridaki
tablo da verilmistir. Arastirmadaki 6grencilerin %8,9’u 0 TL ile 300 TL arasinda bir gelirle
aylik gecimini saglamaya ¢alisir iken, %31,7°s1 aylik gecimini 301 TL ile 500 TL arasinda bir
gelirle saglamaya ¢alismaktadir. Ortalama aylik gelir diizeyi frekans dagilimina aym sekilde
baktigimizda 6grencilerin %19’u 501TL ile 700 TL arasinda bir gelirle, %12,3’ 701 TL ile 900
TL arasinda bir gelirle, %28,1°1 ise 901TL’den de fazla bir gelirle aylik yasamini
siirdiirmektedir. Bu yiizdelik degerler rakamsal olarak aciklandiginda OTL ile 300 TL arasinda
bir gelirle aylik ge¢imini saglayan 6grenci sayist 57, 301TL ile 500tl arasinda bir gelirle
gecimini saglayan 6grenci sayist 203, S01TL ile 700 TL arasindaki 6grenci sayist 122, 701TL
ile 900 TL arasindaki 6grenci sayis1 79 iken, 901TL den de fazla bir gelire sahip olan 6grenci
sayist ise 180 kisidir. Bu durumda ortalama aylik gelir diizeyi frekans degerlerimize gore
arastirmaya katilan 6grencilerden cogu aylik yasamini 301TL ile 500 TL arasinda bir gelirle
gecirmektedir. Bu durumda arastirmaya katilan 6grencilerimizin ¢ogunlugunun, 6grenci gelir

diizeyi siniflamasinda orta gelir diizeyinde oldugu ifade edilebilir.

230

Ol ile 300t 3011 le S00HISO1t ile TOOH 701t ile 900H 90111 ve
arasinda arasinda arasinda arasinda Uzeri

Sekil 28: Ortalama Aylik Gelir Diizeyine Gore Frekans Analizi
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3.2.1.6. Online Giyim Ahsveris Sikhigina Gore Frekans Analizi

Tablo 48: Frekans Tablosu

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Haftada Bir Kez 30 4.7 4.7
Online
Giyim Ayda Bir Kez 127 19,8 24,5
Aligveris Ayda Iki Defadan Fazla | 84 13,1 37,6
Siklig Uc Ayda Bir Kez 161 25,1 62,7
Yilda Birkag Kez 239 37,3 100,0
Toplam 641 100,0

Arastirmaya katilan 6grencilerin online giyim aligveris siklig1 frekans dagilim tablosu
yukarida verilmistir. Arastirmadaki 6grencilerin %4,7’si haftada bir kez online giyim aligverisi
yaparken, %19,8’1 ayda bir kez online giyim aligverisi yapanlardan olusturmaktadir. Online
giyim aligveris sikligi frekans dagilimina bakildiginda 6grencilerin %13,1’inin ayda ikiden
fazla, %25,1’inin ii¢ ayda bir kez, %37,3’liniin ise yilda birka¢ kez online giyim aligverisi
yaptig1 goriilmektedir. Bu degerlere gore haftada bir kez online giyim aligverisi yapan
ogrenciler 30, ayda bir kez giyim aligverisi yapan 6grenciler 127, ayda ikiden fazla online giyim
aligverisi yapan 6grenciler 84, ii¢ ayda bir kez online giyim aligverisi yapan 6grenciler ise 161
ve yilda birkag¢ kez online giyim aligverisi yapan dgrenciler ise 239 kisiden olugsmaktadir. Bu
durumda online giyim aligveris siklig1 frekans tablosuna gore arastirmaya katilanlarin
cogunlugu online giyim aligverisini ¢ok sik gerceklestirmedikleri goriilmektedir. Bu durum
aragtirmaya katilan Ogrencilerin online giyim aligveris sikiligimin yiliksek olmadigini

gostermektedir.
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Sekil 29: Online Giyim Aligveris Sikligina Gore Frekans Analizi

3.2.1.7. Online Kozmetik Ahsveris Sikhgina Gore Frekans Analizi

Tablo 49: Frekans Tablosu

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Haftada Bir Kez 14 2,2 2,2
2”"”6 . [AydaBirKez 70 10,9 13,1
Aﬁz"?erti' Ayda Iki Defadan Fazla | 34 53 18,4
slki el 3 Uc Ayda Bir Kez 103 16,1 345
g Yilda Birkag Kez 420 65,5 100,0
Toplam 641 100,0

Aragtirmaya katilan 6grencilerin online kozmetik alisveris sikligi frekans dagilim
tablosu yukarida verilmistir. Arastirmadaki ogrencilerin %2,2’si haftada bir kez online
kozmetik aligverigi yaparken, %10,9’u ayda bir kez online kozmetik aligverisi yapanlardan
olusturmaktadir. Online kozmetik aligveris siklig1 frekans dagilimina bakildiginda 6grencilerin

%05,3 1iniin ayda ikiden fazla, %16,1 inin ii¢ ayda bir kez, %65,5’inin ise yi1lda birkag kez online
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kozmetik aligverisi yaptigi goriilmektedir. Bu degerlere gore haftada bir kez online kozmetik
aligverisi yapan 0grenciler 14, ayda bir kez kozmetik aligverisi yapan 6grenciler 70, ayda ikiden
fazla online kozmetik aligverisi yapan 6grenciler 34, ii¢ ayda bir kez online kozmetik aligverisi
yapan 6grenciler ise 103 ve yilda birkag kez online kozmetik aligverisi yapan 6grenciler ise 420
kisiden olusmaktadir. Bu durum da online kozmetik aligveris sikligi frekans tablosuna gore
arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugun online kozmetik aligverisini ¢ok sik gerceklestirmedikleri
goriilmektedir. Bu durum arastirmaya katilan 6grencilerin online kozmetik aligveris sikliginin

yiiksek olmadigin1 gostermektedir.

500

haftacla bir ayda bir kez  ayda ki O ayda bir yilda bir kag
kez defaclan kez kez
fazla

Sekil 30: Online Kozmetik Aligveris Sikligina Gore Frekans Analizi
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3.2.1.8. Internetten En Cok Alsveris Yapilan Kategori Tercihine Gore Frekans

Analizi
Tablo 50: Frekans Tablosu
Frekans Yiizde Kimiilatif Yiizde

Internetten Giyim 369 57,6 57,6
En Cok
Aligverig Ayakkabi 114 17,8 75,4
Yapilan Canta 35 55 80,8

Kozmetik 49 7,6 100,0

Toplam 641 100,0

Arastirmaya katilan 6grencilerin internetten en cok aligveris yapilan kategoriye gore
frekans dagilim tablosu yukarida verilmistir. Arastirmadaki 6grencilerin %57,6’s1 internetten
en ¢ok giyim aligverisi yaparken, %17,8’1 internetten en ¢ok ayakkabi aligverisi yapanlardan
olusturmaktadir. Internetten en ¢ok aligveris yapilan kategori frekans dagilimma bakildiginda
ogrencilerin %5,5’inin ¢anta, %11,5’inin aksesuar ve %7,6’smin ise kozmetik aligverisi yaptigi
goriilmektedir. Bu degerlere gore internetten en ¢ok giyim aligverisi yapan 6grenciler 369,
internetten en ¢ok ayakkabi aligverisi yapan 6grenciler 114, internetten en ¢ok canta aligverisi
yapan 0grenciler 35, internetten en ¢cok aksesuar aligverisi yapan dgrenciler ise 74 ve internetten
en c¢ok kozmetik aligverisi yapan Ogrenciler ise 49 kisiden olusmaktadir. Bu durumda
internetten en c¢ok aligveris yapilan kategori tablosuna gore arastirmaya katilanlarin
cogunlugunun internet iizerinden en c¢ok giyim aligverisi gerceklestirdikleri goriilmektedir.
Arastirmaya katilan 6grenciler, onceki tablo degerleri ile beraber yorumlandiginda internetten
cok sik olarak giyim aligverisi yapmasalar bile internet iizerinden aligveris yapacaklarinda, en

cok giyim iizerine aligveris yaptiklar1 agikta goriilmektedir.
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Giyim

Avyakkak

Canta

Akzesuar

Mozmetik

Sekil 31: Internetten En Cok Aligveris Yapilan Kategori Tercihine Gére Frekans Analizi

3.2.1.9. 1 Y1l icerisinde Yapilan Online Ahsveris Tutarina Gore Frekans Analizi

Tablo 51: Frekans Tablosu

Frekans Yiizde Kimiilatif Yizde
} Yil | OTL ile 500TL aras1 | 388 60,5 60,5
Igerisinde 501TL ile 750TL | 94 14,7 75,2
Yapilan
Online atast
. 751TL ile 1000TL | 62 9,7 84,9
Aligveris
arasi
Tutan -
1001TL ile 1500TL | 35 55 90,3
arasl
1501TL Ve Uzeri 62 9,7 100,0
Toplam 641 100,0
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Anketimize katilan 6grencilerin ortalama 1 yil igerisinde yapilan online aligveris tutari
frekans dagilimi yukaridaki tablo da verilmistir. Aragtirmadaki 6grencilerin %60,5’1 0 TL ile
500 TL arasinda bir miktarla yillik online aligveris ihtiyacim1 karsilamakta iken, %14,7’si 1
yillik online aligveris ihtiyacin1 501TLile 750 TL arasinda bir miktarla saglamaktadir. 1 yillik
icerisinde yapilan online aligveris tutar1 frekans dagilimma bakildiginda Ogrencilerin
%9,7’sinin 751TL ile 1000TL arasinda bir miktarla, %5,5’inin 1001TL ile 1500 TL arasinda
bir miktarla ve %9,7’sinin ise 1501 TL’den de fazla bir miktarla yillik online aligverisi ihtiyacini
karsiladig1 goriilmektedir. Bu yiizdelik degerleri rakamsal olarak agiklandiginda 0 TL ile 500
TL arasinda bir miktarla yillik online aligveris ihtiyacini karsilayan 6grenci sayisi 388, S01TL
ile 750 TL arasinda bir miktarla yillik online aligveris ihtiyacini karsilayan 6grenci sayist 94,
751TL ile 1000 TL arasinda bir miktarla karsilayan 6grenci sayist 62, 1001TL ile 1500 TL
arasinda bir miktarla karsilayan 6grenci sayist 35 iken, 1501TL’den de fazla bir miktarla yillik
online aligveris ihtiyacini karsilayan 6grenci sayisi ise 62 kisidir. Bu durumda 1 yil icerisinde
yapilan online aligveris tutar1 frekans degerlerine gore arastirmaya katilan 6grencilerden ¢ogu
yillik online aligveris ihtiyacim1 0 TL ile 500 TL arasinda bir miktarla saglamaktadir. Bu
durumda arastirmaya katilan 6grencilerin ¢ogunlugunun, gelir diizeyleri ile dogru orantili

olarak yillik online aligveris yaptig1 ve bu miktarin da en alt diizeyde oldugu goriilmektedir.
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Sekil 32: 1 Yil Igerisinde Yapilan Online Aligveris Tutarina Gore Frekans Analizi

3.2.1.10. Online Ahsveris Tercih Nedenine Gore Frekans Dagilim Tablosu

Tablo 52: Frekans Tablosu

Frekans | Yiizde | Kimiilatif
Yiizde
Online Zaman Kisitlilig 66 10,3 10,3
Aligveris -
Tercih Kampanya Ve Indirimler 317 49,5 59,8
Nedeni Marka Ulagim Kolaylig 144 22,5 82,2
Benzer  Kalitedeki  Uriinlerin  Fiyat | 63 9,8 92,0
Karsilagtirmasi
Diger 51 8,0 100,0
Toplam 641 100,0

Arastirmaya katilan 6grencilerin online aligveris tercih nedenlerine gore frekans dagilim

tablosu yukarida verilmistir. Aragtirmadaki 6grencilerin %10,3’1 internetten aligveris yapma
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sebebinin zaman kisitliligindan dolay1 oldugunu beyan ederken, %49,5°1 internetten alisveris
yapma sebebinin kampanyalar ve indirimlerden dolay1 oldugunu ifade etmistir. Online aligveris
tercih nedeni frekans dagilimima bakildiginda Ogrencilerin %22,5’inin markalara ulagim
kolayligindan dolayr tercih ettigini, %09,8’inin benzer kalitedeki iiriinleri fiyat
karsilagtirmasindan dolay1 tercih ettigini ve %8’nini ise internetten aligveris yapma sebebini
diger durumlara baglamistir. Bu degerlere gore internetten alisveris yapma sebebini zaman
kasitliligina baglayan 6grenci sayis1 66, internetten aligveris yapma sebebini kampanyalar ve
indirimlere baglayan 6grenci sayisi 317, markalara ulagim kolayligina baglayan 6grenci sayisi
144, benzer kalitedeki iirlinlerin fiyat karsilastirmasina baglayan 6grenci sayist 63 ve diger
durumlara baglayan 6grenci sayisi ise 51 kisiden olusmaktadir. Bu durumda online aligveris
tercih nedeni frekans tablosuna gore arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugu internetten aligveris
yapma sebebinin kampanyalar ve indirimlerden dolay1 gerceklestirdiklerini beyan etmislerdir.
Buna gore aragtirmaya katilan kisilerin 6grenci olduklart géz oniine aldigimizda ¢ogunlugun

verdigi cevabin makul bir cevap oldugu goriilmektedir.

4007

Zaman Kampanya Marka lagim Benzer Diger
kisthher  ve Indirimler  kolayhd kalitedeki sebepler
drinlerin
fiyat
kargilatirmas:

Sekil 33: Online Aligveris Tercih Nedenine Gore Frekans Dagilim Tablosu
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3.2.1.11. En Cok Satinahnan Kozmetik Uriinii Tercihine Gore Frekans Dagihim

Tablosu
Tablo 53: Frekans Tablosu
Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Parfiim 213 33,2 33,2
B kS Cilt Bakim 111 17,3 50,5
A‘;lfa‘; AN "N fakyaj Urdnleri 136 212 718
Kozmetik Viicut Bakim 39 6,1 77,8
Uriin §ampuan Ve Sa¢ Bakim | 39 6,1 83,9
Uriinleri
Giines Uriinleri 29 45 88,5
Sac Boyasi 20 3,1 91,6
Tirnak Boyasi 22 3,4 95,0
Sabunlar 32 50 100,0
Toplam 641 100,0

Arastirmaya katilan 6grencilerin en ¢ok satin alinan kozmetik {irlin frekans dagilim
tablosu yukarida verilmistir. Arastirmadaki 6grencilerin %33,2’s1 internetten en ¢ok satin aldig1
kozmetik iirinliniin parfiim oldugunu, %17,3’0 internetten en ¢ok satin aldigi kozmetik
{irliniiniin cilt bakim iiriinleri oldugunu beyan etmistir. Internetten en ¢ok satin alinan kozmetik
iriin frekans dagilimma bakildiginda 6grencilerin %21,2’sinin makyaj triinleri aldigini,
%6,1’inin viicut bakim {riinleri aldigini, %6,1’inin sampuan ve sa¢ bakim iiriinleri satin
aldigini, %4,5’inin giines trtnleri aldigini, %3,1’inin sa¢ boyasi satin aldigini, %3,4’iiniin
tirnak boyasi satin aldigini ve %S5’inin ise internetten en ¢ok sabun {irlinleri satin aldigi
goriilmektedir. Bu degerlere gore internetten en ¢ok parfiim satin aldigini1 beyan eden 6grenci
sayist 213, internetten en c¢ok cilt bakim tiriinleri satin aldigin1 beyan eden 6grenci sayis1 111,
makyaj tirtinleri satin aldigini beyan eden 6grenci sayisi1 136, viicut bakim iirtinleri satin aldigin
beyan eden dgrenci sayist 39, sampuan ve sag bakim tirlinleri satin aldigini beyan eden 6grenci
say1s1 39, gilines tiriinleri satin aldigini beyan eden 6grenci sayis1 29, sa¢ boyast satin aldigin
beyan eden Ogrenci sayis1 20, tirnak boyasi satin aldigini beyan eden grenci sayis1 22 ve
internetten en ¢ok sabun {irlinleri satin aldigin1 beyan eden G6grenci sayist ise 32 kisiden

olusmaktadir. Bu durumda internetten en ¢ok satin alinan kozmetik iiriin frekans tablosuna gore
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arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugu internetten en ¢ok kozmetik iirlin olarak parfiim satin

aldigini beyan etmislerdir.
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Sekil 34: En Cok Satinalinan Kozmetik Uriinii Tercihine Gére Frekans Dagilim Tablosu

3.2.1.12. En Cok Satinalinan Giyim Kategorisi Tercihine Gore Frekans Dagilim

Tablosu

Tablo 54: Frekans Tablosu

Frekans Yiizde Kimilatif Yiizde
Di1s giyim 378 59,0 59,0
i‘llmglfk GSI;EE e Giyim 14 2.2 61,2
Kategorisi Ev Giyim/Pijama 22 3,4 64,6
Ayakkabi 123 19,2 83,8
Canta 46 7,2 91,0
Aksesuar 58 9,0 100,0
Toplam 641 100,0
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Arastirmaya katilan 6grencilerin internetten en ¢ok satin alinan giyim kategorisi frekans
dagilim tablosu yukarida verilmistir. Arastirmadaki 6grencilerin %59’u internetten en ¢ok dis
giyim satin aldigin1 beyan ederken, %2,2’si internetten en ¢ok i¢ giyim satin aldigin1 beyan
etmistir. Internetten en ¢ok satin alinan giyim kategorisi frekans dagilimmna bakildiginda
Ogrencilerin %3,4’linlin ev giyimi veya pijama satin almayi tercih ettigini, %19,2’sinin
ayakkab1 satin aldigini, %7,2’sinin ¢anta satin aldigin1 ve %9’unun ise internetten en ¢ok
aksesuar satin aldig1 goriilmektedir .Bu degerlere gore internetten en ¢ok dis giyim satin aldigini
beyan eden Ogrenci sayist 378, internetten en ¢ok i¢ giyim satin aldigini beyan eden 6grenci
sayist 14, ev giyim veya pijama satin aldigin1 beyan eden 6grenci sayisi1 22, ayakkabi satin
aldigin1 beyan eden 6grenci sayisi 123, ¢anta satin aldigin1 beyan eden 6grenci sayisi 46 ve
internetten en ¢ok aksesuar satin aldigmmi beyan edene Ogrenci sayisi ise 58 kisiden
olugmaktadir. Bu durumda internetten en ¢ok satin alinan giyim kategorisi frekans tablosuna
gore arastirmaya katilanlarin biiyiik bir ¢ogunlugu internetten en ¢ok dis giyim lriinleri satin

aldigini beyan etmislerdir.

Dig givim i:; givim  Ev givim Avyakkaln  Carta Aksesuar
Veya
pijama

Sekil 35: En Cok Satinalinan Giyim Kategorisi Tercihine Gore Frekans Dagilim Tablosu
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3.2.1.13. En Cok Kullanilan Ahsveris Sitesi Tercihine Gore Frekans Dagilim

Tablosu
Tablo 55: Frekans Tablosu
Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Markalarin Kendi | 96 15,0 15,0
Siteleri
En Cok | Trendyol 209 32,6 47,6
Kullanilan Hepsiburada 63 9,8 57,4
Aligveris Morhipo 32 5,0 62,4
Sitesl Gitti Gidiyor 35 55 67,9
Boyner 20 3,1 71,0
nll 33 51 76,1
1lvly 2 3 76,4
Aliexpress 96 15,0 91,4
Sahibinden 26 41 95,5
Diger 29 45 100,0
Toplam 641 100,0

Arastirmaya katilan O0grencilerin en ¢ok kullanilan aligveris sitesi frekans dagilim
tablosu yukarida verilmistir. Arastirmadaki Ogrencilerin %15°’1 markalarin kendi internet
sitelerinden aligveris yaparken, %32,6’s1 Trendyol Online Alisveris Sitesi’ni tercih ettiklerini
beyan etmistir. En ¢ok kullanilan aligveris sitesi frekans dagilimina ayn1 sekilde baktigimizda
ogrencilerin %9,8’i Hepsiburada Internet Sitesi’ni, %5°i Morhipo Internet Sitesi’ni, %5,5’i
Gitti Gidiyor Internet Sitesi’ni, %3,1’i Boyner internet Sitesi’ni, %5,1’i N11 Internet Sitesi’ni,
%0,3ii 1v1y Internet Sitesi’ni, %15°i Aliexpress Internet Sitesi’ni, %4,1’i Sahibinden Internet
Sitesi’ni ve %4,5°1 ise diger internet sitelerini kullandiklarini beyan etmislerdir. Bu degerlere
gore en ¢cok markalarin kendi internet sitelerinden aligveris yaptigini beyan eden 6grenci sayisi
96,en ¢ok Trendyol Online Aligveris Sitesi’ni tercih ettigini beyan eden 0grenci sayis1 209,
Hepsiburada Internet Sitesi’ni tercih ettigini beyan eden &grenci sayis1 64, Morhipo Internet
Sitesi’ni tercih eden dgrenci sayis1 32, Gitti Gidiyor Internet Sitesi’ni tercih eden dgrenci sayist
35, Boyner Internet Sitesi’ni tercih eden 6grenci sayis1 20, N11 Internet Sitesi’ni tercih eden
ogrenci sayist 33, 1vly Internet Sitesi’ni tercih eden 6grenci sayis1 2, Aliexpress Internet

Sitesi’ni tercih eden dgrenci sayis1 96, Sahibinden Internet Sitesi’ni tercih eden dgrenci sayist
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26 ve diger internet sitelerinden aligveris yapmayi tercih eden 6grenci sayist ise 29 kisiden

olugmaktadir. Bu durumda internette en ¢ok kullanilan aligveris sitesi frekans tablosuna gore;

arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugu internetten en ¢ok Trendyol Online Aligveris Sitesi’ni

kullandigini beyan etmislerdir.
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Sekil 36: En Cok Kullanilan Aligveris Sitesi Tercihine Gore Frekans Dagilim Tablosu

3.2.1.14. Her Zaman Ayn1 Web Sitesini Kullanma Tercihine Gore Frekans Dagilim

Tablosu
Tablo 56: Frekans Tablosu
Frekans Yiizde Kimiilatif Yiizde
Her zaman | Evet 333 52,0 52,0
Aynm1  Web
Sitesini Hayir 308 48,0 100,0
Kullanma
Tercihi Toplam 641 100,0
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Yukarida bulunan her zaman ayni internet sitesini kullanma tercihi demografik 6zellik
tablosuna bakildiginda, arastirmamiza katilim saglayan 6grencilerin %52’si her zaman ayni1
internet sitesini kullanirken, %48’1 her zaman aymi internet sitesini kullanmayi tercih
etmemektedir. Arastirmamiza katilan toplam Ogrenci sayis1 641°dir. Arastirmamiza katilan
ogrencilerin 333 kisisi her zaman ayn1 internet sitesini kullanirken, 308’1 ise farkli internet

sitelerini kullanmayi tercih etmektedir.
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Sekil 37: Her Zaman Ayn1 Web Sitesini Kullanma Tercihine Gore Frekans Dagilim Tablosu
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3.2.1.15. Tercih Edilen Odeme Sekli Tercihine Gore Frekans Dagihm Tablosu

Tablo 57: Frekans Tablosu

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde

Tercih Kapida Odeme(nakit) 243 37,9 37,9
Edilen =
Odeme Kapida Odeme (Kredi Kart1) | 49 7,6 45,6
Sekli Kredi karti 223 34,8 80,3

Sanal Kart 50 7.8 88,1

Banka Karti 73 11,4 99,5

Havale 3 5 100,0

Toplam 641 100,0

Aragtirmaya katilan 6grencilerin tercih edilen 6deme sekli frekans dagilim tablosu
yukarida verilmistir. Arastirmadaki 6grencilerin %37,9’u internetten 6deme sekli olarak kapi
nakit 6deme seklini tercih ederken, %7,6’s1 internetten 6deme sekli olarak kapida kredi karti
ile 6deme seklini tercih etmistir. Tercih edilen 6deme sekli frekans dagilimina bakildiginda
ogrencilerin %34,8’inin online kredi kart1 ile 6demeyi tercih ettigini, %7,8’inin online olarak
sanal kart 6demesi yapmay1 tercih ettigini, %1 1,4 liniin banka kart1 ile 6demeyi tercih ettigini
ve %0,5’inin havale yolu ile 6demeye yapmayi tercih ettigini beyan etmistir .Bu degerlere gore
kapida nakit 6deme seklini tercih eden 6grenci sayis1 243, kapida kredi karti ile 6demeyi tercih
eden Ogrenci sayis1 49, online kredi karti ile 6demeyi tercih eden 6grenci sayist 223, online
sanal kart ile 6demeyi tercih eden 6grenci sayis1 50, banka kart1 ile 6demeyi tercih eden 6grenci
sayist 73 ve havale yolu ile 6demeyi tercih eden Ogrenci sayisit ise sadece 3 kisiden
olusmaktadir. Bu durumda tercih edilen 6deme sekli frekans tablosuna gore arastirmaya
katilanlarin genellikle kapida nakit 6deme ile online kredi karti 6demesini tercih ettikleri

gorilmektedir.
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Kapida HKapida Kredikart Sanal kat Banka  Havale
Odeme  Odeme karti
(nakit) (kredi

kartn

Sekil 38: Tercih Edilen Odeme Sekli Tercihine Gore Frekans Dagilim Tablosu

3.2.2. Giivenilirlik Testi

0.00< a < 0.40 ise dlgek giivenilir degildir,
0.40< a < 0.60 ise 6lcegin glivenilirligi diisiik,
0.60< a <0.80 ise olcek oldukea giivenilir, ve

0.80< a <1.00 ise 6lgek yiiksek derecede giivenilirdir.
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3.2.2.1. inovasyon ve Miisteri Deneyimi Giivenilirlik Testi

Tablo 58: Gegerlilik ve Giivenilirlik Testi

Diizeltilen Madde | Madde Silinirse « Tiim Maddeler Dahil iken
Maddeler Toplam Korelasyon «
S16.1 368 858
S16.2 356 858
S16.3 316 859
S16.4 463 854
S16.5 271 861
S16.6 525 851
S16.7 627 848
S16.8 476 853 0,861
S16.9 301 857
S16.10 120 o
$16.12 475 53
S16.13
/400 856
S16.14
246 862
S16.15
571 850
S16.16
579 849
S16.17
,569 ,850
516.18
514 852
$16.19
,588 ,849
S16.20
471 854
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Yukarida yer alan tablodaki giivenilirlik testi sonucuna bakildiginda inovasyon ve
miisteri deneyimi dlgeginde yer alan 20 maddenin madde toplam korelasyon degerleri 0,246-
0,627 arasinda degismekte olup madde toplam korelasyonu 0,250’in altinda deger alan tek
madde gozlenmis (s16:14; 0,246) ve silindiginde Olgegin giivenilirligini 6nemli derecede
yiikselmeyeceginden dolay1r madde arastirmadan silinmemistir. Bu 20 madde tizerinden elde
edilen inovasyon ve miisteri deneyimi 6lgeginin bu ¢aligma i¢in giivenilirligi 0,861 olarak elde

edilmis ve dl¢egin yiiksek derecede giivenilir oldugu saptanmustir.

3.2.2.2. Giivenlik Giivenilirlik Testi

Tablo 59: Gegerlilik ve Giivenilirlik Testi

Diizeltilen Madde | Madde Silinirse « Tim Maddeler Dahil iken
Maddeler Toplam Korelasyon o«
Sirl ,323 762
S17.2
433 742
S17.3
,465 ,736
S17.4 0,762
595 714
S17.5
AT74 734
S17.6
424 743
S17.7
431 742
S17.8
,952 ,720

Yukarida yer alan tablodaki giivenilirlik testi sonucuna bakildiginda, online aligveris
giivenlik Olceginde yer alan 8 maddenin madde toplam korelasyon degerleri 0,323-0,595
arasinda degismekte olup madde toplam korelasyonu 0,250’in altinda deger alan madde

gozlenmemis ve silindiginde 6l¢egin giivenilirligini 6nemli derecede yiikseltecek madde tespit
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edilmemistir. Bu 8 madde {izerinden elde edilen online aligveris giivenlik 6l¢eginin bu ¢alisma

icin giivenilirligi 0,762 olarak elde edilmis ve 6l¢egin giivenilir oldugu saptanmistir.

3.2.3. Faktor Analizi

3.2.3.1. Inovasyon ve Miisteri Deneyimi Faktor Analizi

Tablo 60: Faktor Analizi Tablosu

Faktor Sayisinin
Faktor Yiikleri Aciklanan Varyans % Gegerliligi Sig.
KMO

S16.1 638

S16.2 497

S16.3 662

S16.4 570

S16.5 553

S16.6 416

S16.7 517

S16.8 570 53,716 0,903

516.9 449 000
S16.10 537

S16.11 584

S16.12 435

S16.13 339

S16.14 562

S16.15 639

S16.16 584

S16.17 568

S16.18 609

S16.19 534

S16.20 479
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Yukaridaki tabloda KMO ve Brartlett’s testinin degeri 0,903 ve anlamlilik degeri ise
0,00 olarak belirlenmistir. Bu durum verilerin faktdr analizi yapmaya uygun oldugunu
gostermektedir. KMO degeri 0,60’1n iizerinde kabul edilmektedir (P>0,05). Faktor analizi
sonucu olusan agiklanan toplam varyans yiizdesi degerlerine bakildiginda, faktorler varyansin

%353,716’1n1 agiklamaktadir.

3.2.3.2. Giivenlik Faktor Analizi

Tablo 61: Faktor Analizi Tablosu

Faktor  Sayisinin
Faktor Yiikleri Agiklanan Varyans % Gegerliligi Sig.
KMO
S17.1 607
S17.2
AT
S17.3
,611
S17.4 51,229 0,788
,565 ,000
S17.5
433
S17.6
,453
S17.7
,363
S17.8
,594

Yukaridaki tabloda KMO ve Brartlett’s testinin degeri 0,788 ve anlamlilik degeri ise
0,00 olarak belirlenmistir. Bu durum verilerin faktdr analizi yapmaya uygun oldugunu
gostermektedir. KMO degeri 0,60’ 1n {izerinde kabul edilmektedir (P>0,05). Faktor analizi
sonucu olusan agiklanan toplam varyans ylizdesi degerlerine bakildiginda, faktorler varyansin

%151,229’unu agiklamaktadir.
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3.2.4. NORMALLIK TESTIi

Tablo 62: Normallik Testi Temel Bulgular Tablosu

Istatistik Standart Hata
Ortalama 3,2294 ,02495
Inovasyon Ve Medyan 3,2500
Miisteri Deneyimi Varyans 399
Standart Sapma ,63166
Minimum Deger 1,00
Maksimum Deger 4,80
Skewness Deger -, 776 ,097
Kurtosis Deger 1,189 ,193
Ortalama 3,4284 02772
. . Medyan 3,5000
Givenlik Varyans ,493
Standart Sapma ,70189
Minimum 1,00
Maksimum 5,00
Skewness Deger -, 783 ,097
Kurtosis Deger 1,283 ,193

Tablo 63: Test of Normality Table

Normallik Testi

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Istatistik Df Sig. [statistik Df Sig.
Inovasyon Ve Miisteri
Deneyimi 077 641 | ,000 964 641 000
Giivenlik

,094 641 ,000 ,960 641 ,000

Anketimizde bulunan inovasyon ve miisteri deneyimleri ve online internet aligverisi

giivenligi sorularinin yer aldigi normallik testi ve tanimlayici istatistikleri yukaridaki tablolarda
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gosterilmistir. Verilerimizin normalliginin belirlenebilmesi i¢in yukarida bulunan tek
orneklemi Kolmogorov-Smirnov Testine ve Shapiro-Wilk Testlerinden verilerin normal dagilip
dagilmadigim1 anlamak amaciyla en dogru sonucu Shapiro-Wilk Testi’ne bakilarak

anlagilabilmektedir.

Shapiro-Wilk sig. degerine bakildiginda da anlamli ¢iktig1 goriilmektedir. Normallik
testinde sig. degerinin anlamli ¢ikmasi istenmeyen bir durumdur. Bu durum teste tabi tutulan
verilerimizin normal dagilmadigini sdylemektedir. Fakat sosyal bilimler SPSS analizlerinde
zaten degerlerin normal dagilim gdstermesi ¢ok nadir rastlanan bir durumdur. Sosyal bilimlerde
SPSS anket sorular1 Likert dl¢ekli sorular oldugu igin, bizim degerlerimizin normal dagilim
gosterip gostermedigini anlamak igin birinci tablo da bulunan Skewness Degeri ve Kurtosis

Degerine (basiklik ve ¢arpiklik kat sayilar1) bakilmasi gerekmektedir.

Carpiklik ve basiklik katsayilarimiz +1,5(tabashnik) degerleri arasinda oldugunda

degerlerimiz normal kabul edilebilir.
3.2.5. Hipotezlerin Test Edilmesi Ve Bulgular
3.2.5.1. Yas T Testi

H1la. Universite de egitim goren dgrencilerin yaslari ile iiniversitede egitim goren
ogrenciler internet lizerinden online aligveris yaparlarken inovasyon ve miisteri deneyimleri

arasinda anlamli bir fark vardir.

H2a. Universite de egitim goren grencilerin yaslari ile iiniversitede egitim goren
Ogrenciler internet lizerinden online aligveris yaparlarken online aligveris sitelerine olan

giivenleri arasinda anlamli bir fark vardir.
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Tablo 64: Bagimsiz Orneklem T Testi Tablosu

Yas N X SS t Sig.
Inovasyon Ve | 18 ile 25 yas aras1
Miisteri 624 3,2265 ,63774 222 196
Deneyimi 26 ile 35 yas arasi
17 3,2000 ,48088
18 ile 25 yas arasi
Giivenlik 624 [34215 710340 | 1748 | 610
26 ile 35 yas arasi
17 3,6838 ,60776

Yukaridaki tabloya baktigimizda inovasyon ve miisteri deneyimi algilarina iliskin 18 ile
25 yas arasi liniversite 6grencilerinin ortalama skorlar1 3,2265+,63774 iken 26 ile 35 yas arasi
tiniversite 6grencilerinin inovasyon ve miisteri deneyimi ortalama skoru 3,2000+,48088 olarak
elde edilmis olup ortalamalar arasi gozlenen matematiksel fark 0,05 Onem diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli bulunmamustir (Sig.=0,196>0,05).Bu durumda Hia hipotezi
reddedilmistir.Yani, 18 ile 25 yas arasi tiniversite 6grencilerinin inovasyon ve miisteri deneyimi
ile 26 ile 35 yas aras1 liniversite dgrencilerinin inovasyon ve miisteri deneyimi algilar1 orta
diizeydedir. 18 ile 25 yas tiniversite 0grencilerinin yeniliklere olan uyumu ve online internet
aligveriste kazandiklar1 deneyimler ile 26 ile 35 yas arasi liniversite 0grencilerinin yeniliklere

olan uyumu ve online internet aligveriste kazandiklar1 deneyimler aynidir denilebilmektedir.

Yukaridaki tabloya baktigimizda online aligveris giivenlik algilarina iligkin 18 ile 25 yas
aras1 iniversite 0grencilerinin ortalama skorlart 3,4215+,70340 iken 26 ile 35 yas arasi
tiniversite 6grencilerinin online aligveris giivenlik ortalama skoru 3,6838+,60776 olarak elde
edilmis olup ortalamalar arasi1 gézlenen matematiksel fark 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel
olarak anlamli bulunmamistir (Sig.=0,610>0,05). Bu durumda H2a hipotezi reddedilmistir.
Yani, 18 ile 25 yas arasi1 liniversite 6grencilerinin online aligveris glivenlik algilari ile 26 ile 35
yas arasi iiniversite 6grencilerinin online aligveris giivenlik algilar1 orta diizeydedir. 18 ile 25
yas liniversite 6grencilerinin online aligverisin glivenli olduguna dair diislinceleri ile 26 ile 35
yas arasi Uiniversite 6grencilerinin online aligverisin giivenli olduguna dair diigiinceleri aynidir

denilebilmektedir.

189



3.2.5.2. Medeni Durum T Testi

H1b. Universite de egitim goren 6grencilerin medeni durumlari ile {iniversitede egitim
goren Ogrenciler internet iizerinden online aligveris yaparlarken inovasyon ve miisteri

deneyimleri arasinda anlamli bir fark vardir.

H2b. Universite de egitim goren dgrencilerin medeni durumlari ile iiniversitede egitim
goren 6grenciler internet lizerinden online aligveris yaparlarken online aligveris sitelerine olan

giivenleri arasinda anlaml bir fark vardir.

Tablo 65: Bagimsiz Orneklem T Testi Tablosu

Medeni Durum N X SS t Sig.
Inovasyon Ve | Evli
Miisteri 23 3,3087 ,48257 828 312
Deneyimi Bekar
618 3,2227 ,63884
Evli
Giivenlik 23 3,6141 66776 | 1356 | ,766
Bekar
618 3,4215 ,70270

Yukaridaki tabloya baktigimizda inovasyon ve miisteri deneyimi algilarina iligkin evli
tiniversite 0grencilerinin ortalama skorlar1 3,3087+,48257 iken bekar iiniversite 6grencilerinin
inovasyon ve miisteri deneyimi ortalama skoru 3,2227+,63884 olarak elde edilmis olup
ortalamalar aras1 gézlenen matematiksel fark 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlaml
bulunmamastir (Sig.=0,312>0,05).Bu durumda Hip hipotezi reddedilmistir. Yani, evli iiniversite
Ogrencilerinin inovasyon ve miisteri deneyimi ile bekar iiniversite 6grencilerinin inovasyon ve
miisteri deneyimi algilar1 orta diizeydedir. Evli tiniversite 6grencilerinin yenliklere olan uyumu
ve online internet aligveriste kazandiklart deneyimler ile bekar iiniversite &grencilerinin
yeniliklere olan uyumu ve online internet aligveriste kazandiklari deneyimler aynidir

denilebilmektedir.

Yukaridaki tabloya baktigimizda online aligveris giivenlik algilarina iliskin evli
tiniversite 6grencilerinin ortalama skorlar1 3,6141+,66776 iken bekar {iniversite 6grencilerinin

online aligveris glivenlik ortalama skoru 3,4215+,70270 olarak elde edilmis olup ortalamalar
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arast gozlenen matematiksel fark 0,05 Onem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli
bulunmamistir (Sig.=0,766>0,05). Bu durumda Hz, hipotezi reddedilmistir. Yani, evli
tiniversite 0grencilerinin online aligveris giivenlik algilar1 ile bekar iiniversite 68rencilerinin
online aligveris giivenlik algilar1 orta diizeydedir. Evli iiniversite Ogrencilerinin online
aligverisin glivenli olduguna dair diisiinceleri ile bekar iiniversite Ogrencilerinin online

aligverisin glivenli olduguna dair diisiinceleri aynidir denilebilmektedir.
3.2.5.3. Simif Anova Testi

Hlc. Universite de egitim goren oOgrencilerin egitim aldiklari siif diizeyi ile
tiniversitede egitim goren Ogrenciler internet lizerinden online aligveris yaparlarken inovasyon

ve deneyimleri arasinda anlamli bir fark vardir.

H2c. Universite de egitim goren oOgrencilerin egitim aldiklart sif diizeyi ile
tiniversitede egitim goren Ogrenciler internet iizerinden online aligveris yaparlarken online

aligveris sitelerine olan gilivenleri arasinda anlamli bir fark vardir.

Tablo 66: Varyanslarin homojenligi testi

Levene Statistic | dfl df2 Sig.
Inovasyon Ve
Miisteri 1,181 5 635 ,307
Deneyimi
Giivenlik

467 5 635 ,801

Yukaridaki tabloya baktigimiz zaman inovasyon ve miisteri deneyimi ile 6grencilerin
egitim gormiis olduklar1 simif arasindaki farklilik, online aligveris glivenligi ile smiflar
arasindaki farklilik homojenlik testi sonuglar1 goriilmektedir. Bu 2 degiskenin de p degerlerinin
0,05’ten biiyiikk oldugunu yukarida goriilmektedir. Inovasyon ve miisteri deneyimi
(p=0.307>0,05), online aligveris giivenligi (p=0,801>0,05) oldugundan dolay1 varyanslarin
homojen dagildig1 sdylenebilir. Varyanslarin homojen durumundan sonra farklilik olup,

olmadigini anlamak i¢in anova tablosuna bakilabilir.
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Tablo 67: Sinifa Gore Anova Testi

Sinif N X SS F Sig.
1.sif 267 3,2549 ,64338

[novasyon Ve | 2.siuf 204 3,1566 ,62378

Miisteri 3.smif 124 3,2536 ,66907

Deneyimi 4 simf 32 3,4000 47925 1,401 /193
Yiiksek Lisans 12 3,0167 ,50737
Doktora 2 3,1500 42426
1.smuf 267 3,3787 ,69011
2.smuf 204 3,4099 ,70934

Guvenlik 3.smif 124 3,5192 ,68670
4.smf 32 3,4961 ,79152 1,336 247
Yiksek Lisans 12 3,6146 , 72193
Doktora 2 4,1250 ,17678

Anova degerleri yukaridaki tablomuzda goriilmektedir.1.siifta okuyan Ogrencilerin
inovasyon ve miisteri deneyimi algilar1 3,2549+,64338 iken 2.sinifta okuyan Ogrencilerin
inovasyon ve miisteri deneyimi algilar 3,1566+,62378, 3.sinifta okuyan 6grencilerin ortalama
skoru 3,2536+,66907, 4.sinifta okuyan 6grencilerin ortalama skoru 3,4000+,47925, yiiksek
lisansta okuyan Ogrencilerin ortalama skorlart 3,0167+,50737 ve doktora egitim alan
ogrencilerin ortalama skorlar1 ise 3,1500+,42426 olarak elde edilmistir.Ortalamalar arasi
gozlenen matematiksel fark 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir
(Sig.=0,193>0,05). Bu durumda Hic hipotezi reddedilmistir. Yani 6grencilerin okuduklari
smiflar ile inovasyon ve miisteri deneyimi algilar1 arasinda farklilik olusmamakta ve her sinif
grubundan Ogrencilerin inovasyon ve miisteri deneyimim algilari orta diizeydedir. Egitim
gormiis olduklari sinifa gore tiniversite 6grencilerinin yeniliklere olan uyumu ve online internet

aligverisinde kazandiklar1 deneyimler arasinda bir farklilik yoktur denilebilmektedir.

Anova degerleri yukaridaki tablomuzda goriilmektedir.1.simifta okuyan Ogrencilerin
online aligveris giivenligi algilar1 3,3787+,69011 iken 2.sinifta okuyan Ogrencilerin online
aligveris giivenligi algilar1 3,4099+,70934, 3.siifta okuyan Ogrencilerin ortalama skoru
3,5192+,68670, 4.sinifta okuyan 6grencilerin ortalama skoru 3,4961+,79152, yiiksek lisansta
okuyan Ogrencilerin ortalama skorlar1 3,6146+,72193 ve doktora egitim alan &grencilerin
ortalama skorlar1 ise 4,1250+,17678 olarak elde edilmistir.Ortalamalar arasi gézlenen
matematiksel fark 0,05 Onem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir

(Sig.=0,247>0,05). Bu durumda Hzc hipotezi reddedilmistir. Yani 6grencilerin okuduklari
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smiflar ile online aligverise olan giliven algilar1 arasinda farklilik olusmamakta ve her sinif
grubundan Ogrencilerin online aligverise olan giiven algilar1 orta diizeydedir. Egitim gormiis
olduklar1 sinifa gore iiniversite 0grencilerinin online alisverisi gilivenli gordiiklerine dair

diisiinceleri arasinda bir farklilik yoktur denilebilmektedir.
3.2.5.4. Harchik Karsilama Durumuna Gore Anova Testi

H1d. Universite de egitim goren ogrencilerin hargliklarini karsilama durumlar ile
tiniversitede egitim géren Ogrenciler internet lizerinden online aligveris yaparlarken inovasyon

ve deneyimleri arasinda anlamli bir fark vardir.

H2d. Universite de egitim goren dgrencilerin hargliklarini karsilama durumlar ile
tiniversitede egitim goren Ogrenciler internet iizerinden online aligveris yaparlarken online

aligveris sitelerine olan giivenleri arasinda anlamli bir fark vardir.

Tablo 68: Varyanslarin homojenligi testi

Levene Statistic | dfl df2 Sig.
Inovasyon Ve
Miisteri 2,837 4 636 ,021
Deneyimi
Giivenlik

1,548 4 636 ,187

Yukaridaki tabloya bakildigi zaman inovasyon ve miisteri deneyimi ile {iniversite
Ogrencilerinin hargliklarini kargilama durumu arasindaki farklilik, online aligveris giivenligi ile
harcliklarin1 karsilama durumu arasindaki farklilik homojenlik testi sonuglar1 goriilmektedir.
Bu 2 degiskeninde p degerlerinin 0,05ten biiyiik olmadig1 yukarida gériilmektedir. inovasyon
ve miisteri deneyimi algis1 (p=0.021<0,05), online aligveris giivenligi algis1 (p=0,187>0,05)
oldugu goriilmektedir. Inovasyon ve miisteri deneyimi 6lgeginin varyanslarmin homojen
dagilmadig sdylenebilmektedir. Online aligveris glivenligi 6lgeginin varyanslarinin homojen
dagildigimi goriilmektedir. Bu durumda analize devam edilebilmektedir ancak inovasyon ve
miisteri deneyimi 6l¢eginde varyanslarin homojen dagilmamasindan dolay: sonuglarin dogruyu
yansitma ihtimalinin diisiik oldugunu sdylemek miimkiindiir. Farklilik testi i¢in anova

tablosuna bakilabilir.
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Tablo 69: Harg¢lik Karsilama Durumuna Gore Anova Testi

Harclik Karsilama | N X SS F Sig.
Durumu
. Aileden 275 3,2864 ,62650
Inovasyon Ve | Aileden Ve Burs-
Miisteri Deneyimi | Krediler 264 3,2610 ,62045
Burslar Ve Krediler 48 2,9198 ,62320 5,226 | ,000
Calisarak 37 3,0270 ,52581
Cabsarak = Ve Burs- | 45 20971 | ,86304
Krediler
Aileden 275 3,4086 ,69630
Giivenlik Aileden Ve Burs- | ,¢, 35038 | 68447
Krediler
Burslar Ve Krediler 48 3,1484 ,69317 3,066 ,016
Calisarak 37 3,4797 ,64247
Sk 4P Burs gy 32574 | 99459
Krediler

Anova degerleri yukaridaki tabloda goriilmektedir. Har¢ligini ailesinden karsilayan
tiniversite 6grencilerin inovasyon ve miisteri deneyimi algilar1 3,2864+,62650 iken harcligini
ailesinden ve almis oldugu burs ve krediler ile saglayan iiniversite 6grencilerinin inovasyon ve
miisteri deneyimi algilar1 3,2610+,62045, har¢higin1 sadece burs ve kredilerden saglayan
Ogrencilerin ortalama skoru 2,9198+,62320, har¢ligim1 calisarak elde eden Ogrencilerin
ortalama skoru 3,0270+,52581 ve hargligini ¢alismanin yani sira almis oldugu burs ve kredilerle
saglayan 6grencilerin ortalama skorlar1 ise 2,9971+,86304 olarak elde edilmistir.Ortalamalar
arasi gozlenen matematiksel fark 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.
(Sig.=0,000<0,05). Bu durumda Hiq hipotezi kabul edilmistir. Yani, 6grencilerin har¢liklarini
karsilama durumlari ile inovasyon ve miisteri deneyimi algilar arasinda farklilik olugsmakta ve
hargliklarin1 karsilama durumlarina goére gruplanan ogrencilerin inovasyon ve miisteri
deneyimim algilar1 farkli diizeydedir. Hargliklarimi karsilama durumlarina gére {iniversite
ogrencilerinin yeniliklere olan uyumu ve online internet aligverisinde kazandiklar1 deneyimler
arasinda bir farklilik vardir denilebilmektedir. Bu farkliligin en ¢ok hangi gruptan dolay:

olustugunu ise asagida bulunan Games-Howell analizi ile daha net gormek miimkiindiir.

Anova degerleri yukaridaki tabloda goriilmektedir. Hargligini ailesinden karsilayan
tiniversite Ogrencilerin online aligveris glivenligi algilart 3,4086+,69630 iken harghigini
ailesinden ve almis oldugu burs ve krediler ile saglayan iiniversite Ogrencilerinin online

aligveris gilivenligi algilar1 3,5038+,68447, harcligin1 sadece burs ve kredilerden saglayan
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Ogrencilerin ortalama skoru 3,1484+,69317, har¢ligin1 calisarak elde eden Ogrencilerin
ortalama skoru 3,4797+,64247 ve har¢ligini ¢alismanin yani sira almis oldugu burs ve kredilerle
saglayan O0grencilerin ortalama skorlar1 ise 3,25744,99459 olarak elde edilmistir.Ortalamalar
arasi gozlenen matematiksel fark 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.
(Sig.=0,016<0,05). Bu durumda Hag hipotezi kabul edilmistir. Yani, 6grencilerin hargliklarini
karsilama durumlar ile online aligveris giivenligi algilar1 arasinda farklilik olugmakta ve
hargliklarin1 karsilama durumlarima gore gruplanan Ogrencilerin online aligveris giivenligi
algilar1 farkli diizeydedir. Hargliklarini karsilama durumlarina gore iiniversite dgrencilerinin
online aligverise duyduklari giiven arasinda bir farklilik vardir denilebilmektedir. Bu farkliligin
en cok hangi gruptan dolay1 olustugunu ise asagida bulunan tukey analizi ile daha net

gorebilmektedir.
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Tablo 70: Inovasyon Ve Miisteri Deneyimi Games-Howell Testi

Harclik  karsilama | Harclik karsilama durumu Farklarin S.S Sig.
durumu Ortalamasi
Aileden Aileden ve burs-krediler
,02538 ,05372 ,990
Burslar ve Krediler
,36657" ,09756 ,003
Calisarak 25934 09434 060
Calisarak ve Burs-Krediler ,28930 ,21270 ,659
Aileden ve Dburs- | Aileden
krediler -,02538 ,05372 ,990
Burslar ve Krediler 34119° 09772 007
Calisarak 23396 ,09450 112
Calisarak ve Burs-Krediler ,26393 21277 729
Burslar ve Krediler Aileden 36657" 09756 003
Aileden ve Burs-Krediler -34110" 09772 007
Caligarak -,10724 12475 911
Calisarak ve Burs-Krediler -,07727 ,22783 ,997
Calisarak Aileden
-,25934 ,09434 ,060
Aileden ve Burs-Krediler
-,23396 ,09450 112
Burslar ve Krediler ,10724 ,12475 ,911
Calisarak ve Burs-Krediler ,02997 ,22646 1,000
Calisarak ve Burs- | Aileden -,28930 ,21270 ,659
Krediler Aileden ve Burs-Krediler -,26393 21277 729
Burslar ve Krediler 07727 ,22783 ,997
Calisarak -,02997 ,22646 1,000
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Universite dgrencilerinin har¢liklarini karsilama durumlan ile inovasyon ve miisteri
deneyimi arasindaki farkliligin en ¢ok hangi harg¢lik kargilama grubun da oldugunu anlamak
i¢in yukarda yer alan Post Hoc testlerinden olan games-howell testine bakilmasi gerekmektedir.
Bu test sonucuna bakildiginda inovasyon ve miisteri deneyimi arasinda en biiylik farkliligin

calisarak ve burs-kredilerden dolay1 kaynaklandig1 goriilmektedir.

Tablo 71: Giivenlik Tukey Testi

Har¢lik  karsilama | Harglik karsilama durumu Farklarin S.S Sig.
durumu Ortalamasi
Aileden Aileden ve burs-krediler
-,09515 ,06009 ,509
Burslar ve Krediler
,26020 ,10909 121
Calisarak -,07109 12212 978
Calisarak ve Burs-Krediler 15128 17429 ,909
Aileden ve burs- | Aileden
Krediler 09515 06009 | ,509
Burslar ve Krediler 35535° 10043 o011
Calisarak 02406 12242 1,000
Calisarak ve Burs-Krediler ,24643 ,17451 ,620
Burslar ve Krediler Aileden 26020 10909 121
Aileden ve Burs-Krediler  35535" 10943 011
Caligarak -,33129 ,15257 ,192
Calisarak ve Burs-Kredile -,10892 , 19683 ,982
Caligsarak Aileden 07109 12212 978
Aileden ve Burs-Krediler
-,02406 , 12242 1,000
Burslar ve Krediler 133129 15257 192
Calisarak ve Burs-Krediler 22238 ,20434 ,813
Calisarak ve Burs- | Aileden -,15128 17429 ,909
Krediler Aileden ve Burs-Krediler -,24643 , 17451 ,620
Burslar ve Krediler ,10892 , 19683 ,982
Calisarak -,22238 ,20434 ,813
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Universite 6grencilerinin harcliklarini karsilama durumlari ile online aligveris giivenligi
arasindaki farkliligin en ¢ok hangi harglik karsilama grubun da oldugunu anlamak i¢in yukarda
yer alan Post Hoc testlerimizden olan tukey testine bakilmasi gerekmektedir. Bu test sonucuna
bakildigindada online aligveris giivenligi arasinda en biiyiik farkliligin net olarak anlagilamasa

da calisarak hargliklarini karsilayanlardan dolay1 kaynaklandigini sdyleyebiliriz.
3.2.5.5. Ortalama Gelir Durumuna Gore Anova Testi

Hle. Universite de egitim goren ogrencilerin aylik ortalama gelir durumlar ile
tiniversitede egitim goren Ogrenciler internet lizerinden online aligveris yaparlarken inovasyon

ve deneyimleri arasinda anlamli bir fark vardir.

H2e. Universite de egitim goren ogrencilerin aylik ortalama gelir durumlari ile
tiniversitede egitim goren Ogrenciler internet iizerinden online aligveris yaparlarken online

aligveris sitelerine olan giivenleri arasinda anlamli bir fark vardir.

Tablo 72: Varyanslarin homojenligi testi

Levene Statistic | dfl df2 Sig.
Inovasyon Ve
Miisteri ,204 4 636 ,958
Deneyimi
Giivenlik

,601 4 636 ,662

Yukaridaki tabloya bakildiginda, inovasyon ve miisteri deneyimi ile 6grencilerin elde
ettikleri ortalama aylik gelir arasindaki farklilik, online aligveris giivenligi ile ortalama aylik
gelir arasinda farklilik homojenlik testi sonuglar1 goriilmektedir. Bu 2 degiskenin de p
degerlerinin 0,05 ten biiyiik oldugunu yukarida goriilmektedir. inovasyon ve miisteri deneyimi
(p=0,958>0,05), online aligveris giivenligi (p=0,662>0,05) oldugundan dolay1 varyanslarin
homojen dagildigi sdyleyebilmektedir. Varyanslarin homojen dagilma durumundan sonra
aralarinda bir farklililk olup, olmadigmi anlamak i¢in anova tablomuza bakilmasi

gerekmektedir.

Tablo 73: Ortalama Gelir Durumuna Gore Anova Testi
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Ortalama Aylik Gelir N X SS F Sig.
OTL ile 300TL aras1 57 3,1825 ,68579

Inovasyon Ve | 301TL ile 500TL aras1 | 203 3,2288 ,62813

Miisteri Deneyimi [ 501TL ile 700TL arast | 122 3,2857 ,63192 ,593 ,652
701TL ile 900TL aras1 | 79 3,1538 ,58451
901TL Ve Uzeri 180 3,2272 ,64789
OTL ile 300TL aras1 57 3,2917 ,61887
301TL ile 500TL arast | 203 3,4347 , 71292

Giivenlik 501TL ile 700TL aras1 | 122 3,4232 ,63767 1,514 | ,196
701TL ile 900TL aras1 | 79 3,3339 , 71576
901TL Ve Uzeri 180 3,5097 , 714386

Anova degerleri yukaridaki tablomuzda goriilmektedir. 0 TL ile 300 TL arasinda
ortalama aylik gelire sahip olan Ggrencilerin inovasyon ve miisteri deneyimi algilar
3,1825+,68579 iken ortalama aylik gelirim 301TL ile 500 TL arasinda degiskenlik gdsteren
ogrencilerin inovasyon ve misteri deneyimi algilar1 3,2288+,62813, ortalama aylik geliri 501
TL ile 700 TL aras1 degiskenlik gostere 6grencilerin ortalama skoru 3,2857+,63192, ortalama
aylik geliri 701TL ile 900 TL aras1 degiskenlik gosteren Ogrencilerin ortalama skoru
3,1538+,58451 ve ortalama aylik geliri 901 TL ve iizerinde olan 68rencilerin ortalama skorlart
ise 3,2272+,64789 olarak elde edilmistir.Ortalamalar aras1 gozlenen matematiksel fark 0,05
onem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmamaistir (Sig.=0,652>0,05). Bu durumda Hze
hipotezi reddedilmistir Yani 6grencilerin ortalama aylik gelir diizeyleri ile inovasyon ve miisteri
deneyimi algilar1 arasinda farklilik olusmamakta ve ortalama aylik diizey grubundan
dgrencilerin inovasyon ve miisteri deneyimim algilar1 orta diizeydedir. Ogrencilerin ortalama
aylik gelirlerine gore yeniliklere olan uyumu ve online internet alisverisinde kazandiklari

deneyimler arasinda bir farklilik yoktur diyebiliriz.

Anova degerleri yukaridaki tablomuzda goriilmektedir.0 TL ile 300 TL arasinda
ortalama aylik gelire sahip olan Ogrencilerin online internet aligveris gilivenligi algilari
3,2917+,61887 iken ortalama aylik gelirim 301TL ile 500 TL arasinda degiskenlik gosteren
ogrencilerin online aligveris giivenligi algilar1 3,4347+,71292, ortalama aylik geliri 501TL ile
700 TL arast degiskenlik gostere dgrencilerin ortalama skoru 3,4232+,63767, ortalama aylik
geliri 701TL ile 900 TL aras1 degiskenlik gosteren 6grencilerin ortalama skoru 3,3339+,71576
ve ortalama ayhik geliri 901TL ve iizerinde olan Ogrencilerin ortalama skorlar1 ise

3,5097+,74386 olarak elde edilmistir.Ortalamalar aras1 gézlenen matematiksel fark 0,05 6nem
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diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (Sig.=0,196>0,05). Bu durumda Hge
hipotezi reddedilmistir. Yani &grencilerin ortalama aylik gelir diizeyleri ile online alisveris
giivenligi algilar1 arasinda farklilik olusmamakta ve ortalama aylik diizey grubundan
ogrencilerin online alisveris giivenligi algilar1 orta diizeydedir. Ogrencilerin ortalama aylik
gelirlerine gore online internet aligverisine olan giivenleri arasinda bir farklilik yoktur

denilebilmektedir.
3.2.5.6. Online Giyim Ahsveris Siklik Durumuna Gore Anova Testi

H1f. Universite de egitim goren ogrencilerin online giyim alisverisi sikligi ile
tiniversitede egitim goéren Ogrencilerin internet {izerinden online aligveris yaparlarken

inovasyon ve deneyimleri arasinda anlamli bir fark vardir.

H2f. Universite de egitim gdren Ogrencilerin online giyim aligveris sikhigi ile
tiniversitede egitim goren Ogrencilerin internet iizerinden online aligveris yaparlarken online

aligveris sitelerine olan gilivenleri arasinda anlamli bir fark vardir.

Tablo 74:Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene Statistic | dfl df2 Sig.
Inovasyon Ve
Miisteri 3,776 4 636 ,004
Deneyimi
Giivenlik

,952 4 636 434

Yukaridaki tabloya bakildiginda, inovasyon ve miisteri deneyimi ile iiniversite
ogrencilerinin internet lizerinden yaptiklar1 giyim aligveris siklig1 arasindaki farklilik, online
aligveris giivenligi ile Ogrencilerin internet iizerinden yaptiklari giyim aligveris sikligt
arasindaki farklilik homojenlik testi sonuglar1 gériilmektedir. Bu 2 degiskeninde p degerlerinin
0,05’ten bliyiik olmadigi, inovasyon ve miisteri deneyimi algist (p=0.004<0,05), online
aligveris giivenligi algis1 (p=0,434>0,05) oldugu icin, bu baglamda, inovasyon ve miisteri
deneyimi Ol¢eginin varyanslarinin homojen dagilmadigi sdylenebilmektedir. Online alisveris

giivenligi Olgeginin varyanslarinin homojen dagildigi goriilmektedir. Bu durumda analize
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devam edilebilmektedir ancak inovasyon ve miisteri deneyimi dlgeginde varyanslarin homojen
dagilmamasindan dolay1 sonuglarin dogruyu yansitma ihtimalinin diisiik oldugunu séylemek

miimkiindiir. Farklilik testi i¢in anova tablomuza bakilmalidir.

Tablo 75:0nline Giyim Alisveris Siklik Durumuna Goére Anova Testi

Giyim Aligveris Sikligi N X SS F Sig.
Haftada Bir Kez 30 3,7500 ,41895

Inovasyon Ve | Ayda Bir Kez 127 3,2689 ,61081

Miisteri Deneyimi | Ayda iki Defadan Fazla | 84 3,3708 ,44140 9,047 | ,000
Ucg Ayda Bir Kez 161 3,1972 ,66603
Yilda Birka¢ Kez 239 3,1054 ,66107
Haftada Bir Kez 30 3,6208 ,63947
Ayda Bir Kez 127 3,5030 ,66861

Giivenlik Ayda Iki Defadan Fazla | 84 3,56283 ,63065 4,571 |,001
Uc Ayda Bir Kez 161 3,5023 ,66563
Yilda Birkag¢ Kez 239 3,2798 , 75146

Anova degerleri yukaridaki tabloda goriilmektedir. Haftada bir kez online giyim
aligverisi yapan Uiniversite 6grencileri inovasyon ve miisteri deneyimi algilar1 3,7500+,41895
iken ayda bir kez online giyim alisverisi yapan liniversite 6grencilerinin inovasyon ve miisteri
deneyimi algilar1 3,2689+,61081, ayda ikiden fazla aligverisi yapan 6grencilerin ortalama skoru
3,3708+,44140, lic ayda bir kez aligveris yapan 6grencilerin ortalama skoru 3,1972+,66603 ve
yilda birka¢ kez online giyim aligverisi yapan tiniversite 0grencilerin ortalama skorlari ise
3,1054+,66107 olarak elde edilmistir.Ortalamalar aras1 gdzlenen matematiksel fark 0,05 6nem
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. (Sig.=0,000<0,05). Bu durumda Has
hipotezi kabul edilmistir. Yani, Ogrencilerin online giyim aligverisi yapma sikliklar: ile
inovasyon ve miisteri deneyimi algilar1 arasinda farklilik olusmakta ve online giyim aligverisi
yapma siklilarina gére gruplanan dgrencilerin inovasyon ve miisteri deneyimim algilar1 farkli
diizeydedir. Online giyim aligverisi yapma sikliklarina gore {iiniversite oOgrencilerinin
yeniliklere olan uyumu ve online internet alisverisinde kazandiklar1 deneyimler arasinda bir
farklilik vardir diyebiliriz. Bu farkliligin en ¢ok hangi gruptan dolayr olustugunu ise asagida

bulunan games-howell analizi ile daha net gorebilmektedir.

Anova degerleri yukaridaki tablomuzda goriilmektedir. Haftada bir kez online giyim

aligverisi yapan {iniversite 6grencilerin online aligveris glivenligi algilar1 3,6208+,63947 iken
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ayda bir kez online giyim aligverisi yapan liniversite 0grencilerinin online aligveris giivenligi
algilart 3,5030+,66861, ayda ikiden fazla aligverisi yapan Ogrencilerin ortalama skoru
3,5283+,63065, li¢ ayda bir kez aligveris yapan ogrencilerin ortalama skoru 3,5023+,66563 ve
yilda birkag¢ kez online giyim aligverisi yapan 6grencilerin ortalama skorlari ise 3,2798+,75146
olarak elde edilmistir.Ortalamalar arasi gozlenen matematiksel fark 0,05 6nem diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. (Sig.=0,001<0,05). Bu durumda Hof hipotezi kabul
edilmistir. Yani, 0grencilerin online giyim aligverisi yapma sikliklar1 ile online aligveris
giivenligi algilar1 arasinda farklilik olugsmaktadir ve online giyim aligverisi yapma siklilarina
gore gruplanan 6grencilerin online aligveris glivenligi algilar1 farkli diizeydedir. Online giyim
aligverisi yapma sikliklarina gore tiniversite 6grencilerinin online aligverise duyduklart gliven
arasinda bir farklilik vardir denilebilmektedir. Bu farkliligin en ¢ok hangi gruptan dolayi

olustugunu ise asagida bulunan tukey analizi ile daha net goriilebilmektedir.
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Tablo 76: Inovasyon ve Miisteri Deneyimi Games-Howell Testi

Giyim Aligveris | Giyim Aligverig Siklign | Farklarin Ortalamasi | S.S Sig.
Sikligt
Haftada bir kez Ayda bir kez .
,48110 ,09375 ,000
Ayda iki defadan fazla .
yaa I 28 | 37017 09039 | ,001
Ug ayda bir kez 55280" 09277 | ,000
Yilda bir kag kez ,64456" ,08763 ,000
Ayda bir kez Haftada bir kez .
-,48110 ,09375 ,000
Ayda iki defadan fazla 10194 07251 625
Ug ayda bir kez 07169 07545 | 877
Yilda bir kag kez ,16346 ,06904 127
Ayda iki defadan | Haftada bir kez _37917" 09039 001
fazla
ppyta bir e 10194 07251 | 625
Ug ayda bir kez 17363 07124 | ,109
Yilda bir kag kez ,26539" ,06440 ,001
Ug ayda bir kez Haftada bir kez 55280 09277 000
Ayda bir kez
-,07169 ,07545 877
Ayda iki defadan fazla -,17363 07124 ,109
Yilda bir kag kez ,09177 ,06770 ,657
Yilda bir kag kez Haftada bir kez -,64456" ,08763 ,000
Ayda bir kez -,16346 ,06904 127
Ayda iki defadan fazla -,26539" ,06440 ,001
Ug ayda bir kez -,09177 ,06770 ,657
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Universite dgrencilerinin online giyim aligverisi yapma sikliklari ile inovasyon ve
miisteri deneyimi arasindaki farkliligin en ¢ok hangi aligverisi sikligindan kaynakli oldugunu
anlamak i¢in yukarda yer alan Post Hoc testlerimizden olan games-howell testine bakilmasi
gerekmektedir. Bu test sonucuna bakildiginda inovasyon ve miisteri deneyimi arasinda en
biiyiik farkliligin haftada bir defa online giyim alisverisi yapan {iniversite dgrencilerinden

dolay1 kaynaklandig1 goriilmektedir.

Tablo 77: Giivenlik Tukey Testi

Giyim Aligveris | Giyim Aligveris Sikligi Farklarin S.S Sig.
Siklig Ortalamast
Haftada bir kez Ayda bir kez ,11788 ,14092 ,919
Ayda iki defadan fazla 109256 14765 971
Ucg ayda bir kez ,11850 ,13804 ,912
Yilda bir kag kez ,34102 ,13446 ,084
Ayda bir kez Haftada hir kez -,11788 ,14092 ,919
Ayda iki defadan fazla -02532 109763 1999
U(; ayda bir kez ,00062 ,08239 1,000
Yilda bir kag kez ,22314" ,07623 ,029
Ayda iki defadan | Haftada bir kez -09256 14765 971
fazla Ayda bir kez 02532 09763 | ,999
Ug ayda bir kez ,02594 09343 999
Yilda bir kag kez ,24846" ,08805 ,039
U(; ayda bir kez Haftada bir kez -,11850 ,13804 912
Ayda bir kez -,00062 ,08239 1,000
Ayda iki defadan fazla -.02594 109343 1999
Yilda bir kag kez ,22252" ,07078 ,015
Yilda bir kag kez Haftada bir kez -,34102 ,13446 ,084
Ayda bir kez -,22314" ,07623 ,029
Ayda iki defadan fazla -,24846" ,08805 ,039
Ug ayda bir kez -,22252" ,07078 ,015
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Universite dgrencilerinin online giyim aligverisi yapma sikliklari ile online aligveris
giivenligi arasindaki farkliligin en ¢ok hangi aligverisi sikligindan kaynakli oldugunu anlamak
icin yukarda yer alan Post Hoc testlerimizden olan tukey testine bakilmas1 gerekmektedir. Bu
test sonucuna baktigimizda online aligveris gilivenligi arasinda en biiytik farkliligin -Yilda
birka¢ kez online giyim aligverisi yapan iiniversite 6grencilerinden- dolayr kaynaklandig:

goriilmektedir.

Games-Howell ve Tukey anova testi sonucunda, inovasyon ve miisteri deneyiminin
online giyim aligverisindeki farkliligi, haftada bir kez online giyim aligverisi yapan
ogrencilerinden kaynakli iken online aligveris giivenliginin, online giyim aligverisindeki
farkliligi, yilda birkag kez online aligveris yapan {iniversite Ogrencilerinden dolay1

kaynaklandigi sonucuna varilabilmektedir.
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3.2.5.7. Online Kozmetik Ahsveris Siklik Durumuna Gore Anova Testi

H1g. Universite de egitim gdren 6grencilerin online kozmetik alisverisi siklig1 ile
tiniversitede egitim goren Ogrencilerin internet {izerinden online aligveris yaparlarken

inovasyon ve deneyimleri arasinda anlamli bir fark vardir.

H2g. Universite de egitim géren dgrencilerin online kozmetik alisveris sikligi ile
tiniversitede egitim goren Ogrencilerin internet iizerinden online aligveris yaparlarken online

aligveris sitelerine olan gilivenleri arasinda anlamli bir fark vardir.

Tablo 78: Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene Statistic | dfl df2 Sig.
Inovasyon Ve
Miisteri 3,566 4 636 ,007
Deneyimi
Giivenlik

1,163 4 636 ,326

Yukaridaki tabloya bakildiginda, inovasyon ve miisteri deneyimi ile {iiniversite
ogrencilerinin internet iizerinden yaptiklari kozmetik aligveris siklig1 arasindaki farklilik, online
aligveris glivenligi ile 6grencilerin internet lizerinden yaptiklari kozmetik aligveris siklig
arasindaki farklilik homojenlik testi sonuclart goriilmektedir. Bu 2 degiskeninde p degerlerinin
0,05’ten biiyiilk olmadigi, inovasyon ve miisteri deneyimi algist (p=0.007<0,05), online
aligveris giivenligi algis1 (p=0,326>0,05) oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Inovasyon ve miisteri
deneyimi 6l¢eginin varyanslarinin homojen dagilmadigini séylenebilmektedir. Online aligveris
giivenligi Olgeginin varyanslarmin homojen dagildigi goriilmektedir. Bu durumda analize
devam edilebilmektedir ancak inovasyon ve miisteri deneyimi dlgeginde varyanslarin homojen
dagilmamasindan dolay1 sonuglarin dogruyu yansitma ihtimalinin diisiik oldugunu séylemek

miimkiindiir. Farklilik testi i¢in anova tablosuna bakilmalidir.

Tablo 79: Online Kozmetik Alisveris Siklik Durumuna Gore Anova Testi

Kozmetik Aligveris [ N X SS F Sig.
Siklig
Haftada Bir Kez 14 2,9357 ,93447 8,036 | ,000
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Inovasyon Ve | Ayda Bir Kez 70 3,3907 ,55900
Miisteri Deneyimi | Ayda Iki Defadan Fazla | 34 3,3912 , 14167
Ug Ayda Bir Kez 103 3,4510 52468
Yilda Birkag Kez 420 3,1394 ,62863
Haftada Bir Kez 14 3,1339 ,84561
Ayda Bir Kez 70 3,5768 ,64980
Giivenlik Ayda iki Defadan Fazla | 34 3,5919 64646 | 4,105 | ,003
Uc Ayda Bir Kez 103 3,5825 ,61799
Yilda Birkag Kez 420 3,3625 , 71830

Anova degerleri yukaridaki tablomuzda goriilmektedir. Haftada bir kez online kozmetik
aligverisi yapan tiniversite 6grencileri inovasyon ve miisteri deneyimi algilar1 2,9357+,93447
iken ayda bir kez online kozmetik aligverisi yapan iiniversite dgrencilerinin inovasyon ve
miisteri deneyimi algilart 3,3907+,55900, ayda ikiden fazla aligverisi yapan Ogrencilerin
ortalama skoru 3,3912+,74167, ii¢ ayda bir kez aligverig yapan 6grencilerin ortalama skoru
3,45104,52468 ve yilda birka¢ kez online kozmetik aligverisi yapan iiniversite 6grencilerin
ortalama skorlar1 ise 3,1394+,62863 olarak elde edilmistir.Ortalamalar arasi godzlenen
matematiksel fark 0,05 Onem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.
(Sig.=0,000<0,05). Bu durumda Hig hipotezi kabul edilmistir. Yani, 6grencilerin online
kozmetik aligverisi yapma siklilar1 ile inovasyon ve miisteri deneyimi algilari arasinda farklilik
olusmakta ve online kozmetik aligverisi yapma siklilarina gére gruplanan Ogrencilerin
inovasyon ve miisteri deneyimim algilar1 farkli diizeydedir. Online kozmetik aligverisi yapma
sikliklarina gbre {iniversite Ogrencilerinin yeniliklere olan uyumu ve online internet
aligverisinde kazandiklar1 deneyimler arasinda bir farklilik vardir diyebiliriz. Bu farkliligin en
¢ok hangi gruptan dolay1 olustugunu ise asagida bulunan games-howell analizi ile daha net
gorebiliriz.

Anova degerleri yukaridaki tabloda goriilmektedir. Haftada bir kez online kozmetik
aligverisi yapan tliniversite dgrencilerin online aligverig giivenligi algilar1 3,1339+,84561 iken
ayda bir kez online kozmetik aligverisi yapan iiniversite Ogrencilerinin online aligveris
giivenligi algilar1 3,5768+,64980, ayda ikiden fazla aligverisi yapan 6grencilerin ortalama skoru
3,5919+,64646, lic ayda bir kez aligveris yapan 6grencilerin ortalama skoru 3,5825+,61799 ve
yilda birka¢ kez online kozmetik aligverisi yapan Ogrencilerin ortalama skorlart ise

3,3625+,71830 olarak elde edilmistir.Ortalamalar aras1 gdzlenen matematiksel fark 0,05 6nem
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diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. (Sig.=0,003<0,05). Bu durumda Hgzg
hipotezi kabul edilmistir. Yani, 6grencilerin online kozmetik aligverisi yapma siklilari ile online
aligveris giivenligi algilar1 arasinda farklilik olugsmakta ve online kozmetik aligverisi yapma
siklilarina gore gruplanan 6grencilerin online alisveris giivenligi algilar1 farkl diizeyde oldugu
ortaya ¢ikmaktadir. Online kozmetik aligverisi yapma sikliklarina gore tiniversite 6grencilerinin
online aligverise duyduklari giiven arasinda bir farklilik vardir denilebilmektedir. Bu farkliligin
en ¢ok hangi gruptan dolayr olustugu ise asagida bulunan tukey analizi ile daha net

goriilebilmektedir.
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Tablo 80: Inovasyon Ve Miisteri Deneyimi Games-Howell Testi

Kozmetik Aligveris | Kozmetik Aligveris | Farklarin Ortalamasi | S.S Sig.
Siklig Siklig
Haftada bir kez Ayda bir kez
-,45500 ,25853 ,430
Avyda iki defadan fazla
y -,45546 ,28027 ,499
Ug ayda bir kez -51526 25504 | ,306
Yilda bir kag kez -,20369 ,25163 ,923
Ayda bir kez Haftada bir kez
,45500 ,25853 ,430
Ayda iki defadan fazla - 00046 14368 1,000
Ug ayda bir kez -,06026 08448 | 953
Yilda bir kag kez ,25131" ,07352 ,008
Ayda iki defadan | Haftada bir kez 45546 28027 499
fazla
jpyda bir e 00046 14368 | 1,000
Ug ayda bir kez -,05979 13730 992
Yilda bir kag kez ,25177 ,13084 ,323
Ug ayda bir kez Haftada bir kez 51526 25504 306
Ayda bir kez
,06026 ,08448 ,953
Ayda iki defadan fazla ,05979 ,13730 ,992
Yilda bir kag kez ,31157" ,06011 ,000
Yilda bir kag kez Haftada bir kez ,20369 ,25163 ,923
Ayda bir kez -,25131" ,07352 ,008
Ayda iki defadan fazla -,25177 ,13084 ,323
Uc ayda bir kez -,31157" ,06011 ,000

Universite dgrencilerinin online kozmetik aligverisi yapma sikliklari ile inovasyon ve
miisteri deneyimi arasindaki farkliligin en ¢cok hangi aligverisi sikligindan kaynakli oldugunu
anlamak i¢in yukarda yer alan Post Hoc testlerinden olan Games-Howell testine bakilmasi

gerekmektedir. Bu test sonucuna bakildiginda inovasyon ve miisteri deneyimi arasinda en
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biiyiik farkliligin yilda birkag¢ kez online kozmetik aligverisi yapan {liniversite 6grencilerinden

dolay1 kaynaklandig1 goriilmektedir.

Tablo 81: Giivenlik Tukey Testi

Kozmetik Aligveris | Kozmetik Aligveris Siklig1 | Farklarin S.S Sig.
Sikligt Ortalamast
Haftada bir kez Ayda bir kez -,44286 ,20353 ,190
Ayda iki defadan fazla -45798 22076 232
Ug ayda bir kez -,44860 ,19802 ,158
Yilda bir kag kez -,22857 ,18886 , 745
Ayda bir kez Haftada bir kez 44286 ,20353 ,190
Ayda iki defadan fazla -01513 14532 1,000
Ug ayda bir kez -,00574 ,10768 1,000
Yilda bir kag kez ,21429 ,08975 ,120
Ayda iki defadan | Haftada bir kez 45798 22076 232
fazla Ayda bir kez 01513 14532 | 1,000
Ug ayda bir kez ,00939 13750 1,000
Yilda bir kag kez ,22941 , 12395 ,345
U(; ayda bir kez Haftada bir kez 44860 ,19802 ,158
Ayda bir kez ,00574 ,10768 1,000
Ayda iki defadan fazla -,00939 113750 1,000
Yilda bir kag kez ,22002" ,07644 ,034
Yilda bir kag kez Haftada bir kez ,22857 ,18886 745
Ayda bir kez -,21429 ,08975 ,120
Avyda iki defadan fazla -,22941 ,12395 ,345
Ug ayda bir kez -,22002" ,07644 ,034

Universite dgrencilerinin online kozmetik alisverisi yapma sikliklari ile online alisveris
giivenligi arasindaki farkliligin en ¢ok hangi alisverisi sikligindan kaynakli oldugunu anlamak
icin yukarda yer alan Post Hoc testlerimizden olan Tukey Testi’ne bakilmasi gerekmektedir.
Bu test sonucuna bakildiginda online aligveris gilivenligi arasinda en biiyiik farkliligin yilda
birka¢ kez online kozmetik aligverisi yapan iiniversite 6grencilerinden dolayr kaynaklandigi

goriilmektedir.
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3.2.5.8. internetten En Cok Ahsveris Yapilan Kategori Anova Testi

H1h. Universite de egitim gdren 6grencilerin internetten en ¢ok yaptiklar: alisveris
kategorisi ile Universitede egitim goéren Ogrencilerin internet iizerinden online aligveris

yaparlarken inovasyon ve deneyimleri arasinda anlamli bir fark vardir.

H2h. Universite de egitim goren dgrencilerin internetten en ¢ok yaptiklar: aligveris
kategorisi ile iniversitede egitim goren Ogrencilerin internet {lizerinden online aligveris

yaparlarken online aligveris sitelerine olan giivenleri arasinda anlamli bir fark vardir.

Tablo 82:Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene Statistic | dfl df2 Sig.
Inovasyon Ve
Miisteri 2,051 4 636 , 151
Deneyimi
Giivenlik

,947 4 636 436

Yukaridaki tabloya bakildiginda, inovasyon ve miisteri deneyimi ile G&grencilerin
internetten en ¢ok alisveris yaptiklari kategori arasindaki farklilik, online aligveris giivenligi ile
Ogrencilerin internetten en ¢ok aligveris yaptiklari kategori homojenlik testi sonuglari
gorilmektedir. Bu 2 degiskeninde p degerlerinin 0,05’ten biiyiik oldugunu yukarida
goriilmektedir. Inovasyon ve miisteri deneyimi (p=0,151>0,05), online aligveris giivenligi
(p=0,436>0,05) oldugundan dolay1r varyanslarin homojen dagildig1 soyleyebilmektedir.
Varyanslarin homojen dagilma durumundan sonra aralarinda bir farklilik olup, olmadigini

anlamak i¢in anova tablosuna bakilmalidir.
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Tablo 83: Internetten En Cok Alisveris Yapilan Kategori Durumuna Gore Anova Testi

En Cok Aligveris | N X SS F Sig.
Kategorisi
Giyim 369 | 3,2702 | ,59154

[novasyon Ve | Ayakkabi 114 | 3,1013 | ,65620

Miisteri Deneyimi | Canta 35 3,0214 | ,82107 2,822 | ,055
Aksesuar 74 3,2243 ,62347
Kozmetik 49 3,3296 , 70540
Giyim 369 |[3,4617 | ,68392
Ayakkabi 114 | 3,3904 | ,71896

Giivenlik Canta 35 3,1071 | ,85273 3,644 | ,006
Aksesuar 74 3,3328 |,70142
Kozmetik 49 3,6403 | ,59601

Anova degerleri yukaridaki tabloda goriilmektedir. Internetten en ¢ok giyim alisverisi
yapan iniversite Ogrencileri inovasyon ve misteri deneyimi algilart 3,2702+,59154 iken
internetten en ¢ok ayakkabi aligverigi yapan {iniversite 6grencilerinin inovasyon ve miisteri
deneyimi algilar1 3,1013+,65620, canta aligverisi yapan Ogrencilerin ortalama skoru
3,0214+,82107, aksesuar aligveris yapan Ogrencilerin ortalama skoru 3,2243+,62347 ve
internetten en ¢ok kozmetik aligverisi yapan tniversite Ogrencilerin ortalama skorlar1 ise
3,3296+,70540 olarak elde edilmistir. Ortalamalar aras1 gézlenen matematiksel fark 0,05 6nem
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. (Sig.=0,55>0,05). Bu durumda Hin hipotezi
reddedilmistir. Yani, 68rencilerin internetten en ¢ok yatiklart aligveris kategorisi ile inovasyon
ve miisteri deneyimi algilar1 arasinda farklilik olusmamakta ve internetten en ¢ok yaptiklari
aligveris kategorisine gore gruplanan 6grencilerin inovasyon ve miisteri deneyimim algilari orta
diizeydedir. Internetten en ¢ok yaptiklari alisveris kategorisine gore iiniversite dgrencilerinin
yeniliklere olan uyumu ve online internet alisverisinde kazandiklari deneyimler arasinda bir

farklilik yoktur denilebilmektedir.

Anova degerleri yukaridaki tabloda goriilmektedir. internetten en ¢ok giyim alisverisi
yapan Uliniversite dgrencilerin online aligveris glivenligi algilar1 3,4617+,68392 iken internetten
en ¢ok ayakkabi aligverisi yapan iiniversite dgrencilerinin online aligveris giivenligi algilari
3,3904+,71896, canta aligverisi yapan Ogrencilerin ortalama skoru 3,1071+£,85273, aksesuar
aligveris yapan Ogrencilerin ortalama skoru 3,3328+,70142 ve internetten en ¢ok kozmetik
aligverisi  yapan Ogrencilerin ortalama skorlar1 ise 3,6403+,59601 olarak elde

edilmistir.Ortalamalar aras1 gozlenen matematiksel fark 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel
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olarak anlamli bulunmustur. (Sig.=0,006<0,05). Bu durumda Hon hipotezi kabul edilmistir.
Yani, 6grencilerin internetten en ¢ok yatiklar1 aligveris kategorisi ile online aligveris giivenligi
algilar1 arasinda farklilik olugsmakta ve Ogrencilerin internetten en c¢ok yatiklari aligveris
kategorisine gore gruplanan 6grencilerin online aligveris giivenligi algilar1 farkl diizeydedir.
Ogrencilerin internetten en ¢ok yaptiklar1 alisveris kategorisine gore iiniversite dgrencilerinin
online aligverise duyduklar1 giiven arasinda bir farklilik oldugu sdylenebilmektedir. Bu
farkliligin en ¢ok hangi gruptan dolay1 olustugu ise asagida bulunan tukey analizi ile daha net

gorebilmektedir.
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Tablo 84: Giivenlik Tukey Testi

En Cok Aligveris | En Cok  Algveris | Farklarin Ortalamas1 | S.S Sig.
Kategorisi Kategorisi
Giyim Ayakkabi
07137 ,07460 874
t *
Canta 35458 12313 | 033
Aksesuar ,12895 ,08867 593
Kozmetik -,17859 110585 443
Ayakkabi1 Giyim
-07137 07460 874
St 28321 13453 219
Aksesuar ,05758 ,10393 081
Kozmetik -,24996 111892 220
Ganta Giyim - 35458" 12313 | 033
Ayakkab -28321 13453 | 219
Aksesuar -,22563 14281 511
Kozmetik -53316" 115407 005
Aksesuar Glyim -12895 08867 | 593
Ayakkabi
-,05758 110393 981
Canta 22563 ,14281 511
Kozmetik -,30754 12822 117
Kozmetik Giyim 117859 110585 443
Ayakkabi 124996 111892 220
Canta 53316" 115407 1005
Aksesuar 30754 12822 117

Universite dgrencilerinin internetten en ¢ok yaptiklar alisveris kategorisi ile online
aligveris gilivenligi arasindaki farkliligin en ¢ok hangi aligverisi kategorisinden kaynakli
oldugunu anlamak i¢in yukarda yer alan Post Hoc testlerinden olan tukey testine bakilmasi
gerekmektedir. Bu test sonucuna bakildiginda online aligveris giivenligi arasinda en biiyiik

farkliligin internetten en c¢ok c¢anta aligverisi yapan {iniversite 6grencilerinden dolayi

kaynaklandig goriilmektedir.
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3.2.5.9. Y1l icerisinde Yapilan Online Ahsveris Tutar1 Anova Testi

H11 Universite de egitim géren &grencilerin bir yil icerisinde yapmis olduklart
aligverislerin toplam tutari ile iniversitede egitim goren 6grencilerin internet iizerinden online

aligveris yaparlarken inovasyon ve deneyimleri arasinda anlamli bir fark vardir.

H21. Universite de egitim goren ogrencilerin bir yil icerisinde yapmis olduklari
aligverislerin toplam tutari ile tiniversitede egitim goren dgrencilerin internet {izerinden online

aligveris yaparlarken online aligveris sitelerine olan giivenleri arasinda anlamli bir fark vardir.

Tablo 85: Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene Statistic | dfl df2 Sig.
Inovasyon Ve
Miisteri 1,586 4 636 ,150
Deneyimi
Giivenlik

,646 4 636 ,630

Yukaridaki tabloya bakildiginda, inovasyon ve miisteri deneyimi ile 6grencilerin bir y1l
icerinde yapmis olduklar1 aligverislerin toplam tutari arasindaki farklilik, online aligveris
giivenligi ile 6grencilerin bir y1l igerisinde yapmis olduklari alisverislerin toplam homojenlik
testi sonuglar1 goriilmektedir. Bu 2 degiskeninde p degerlerinin 0,05’ten biiylik oldugunu
yukarida goriilmektedir. Inovasyon ve miisteri deneyimi (p=0,150>0,05), online aligveris
givenligi  (p=0,630>0,05) oldugundan dolay1 varyanslarin  homojen dagildig
sOyleyebilmektedir. Varyanslarin homojen dagilma durumundan sonra aralarinda bir farklilik

olup, olmadigini anlamak i¢in anova tablosuna bakilmalidir.
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Tablo 86: 1 Y1l icerisinde Yapilan Online Aligveris Tutarina Durumuna Gére Anova Testi

Online Aligveris Tutar1 N X SS F Sig.
. OTL ile 500TL aras1 388 | 3,1572 ,65423
Inovasyon Ve | 501TL ile 750TL arasi 94 3,2622 ,64794

Misteri Deneyimi | 751TL ile 1000TL arasi 62 3,4040 46732 4,095 |,002
1001TL ile 1500TL aras1 | 35 3,4871 57412

1501TL Ve Uzeri 62 3,2742 59263
OTL ile 500TL aras1 388 | 3,3618 71474
501TL ile 750TL aras1 94 3,4588 , 71500
Giivenlik 751TL ile 1000TL arast 62 3,4819 ,62103 3,077 | ,016
1001TL ile 1500TL arast | 35 3,6357 55437
1501TL Ve Uzeri 62 3,6290 70237

Anova degerleri yukaridaki tabloda goriilmektedir. Internetten bir yil icerisinde en ok
0 TL ile 500 TL arasinda aligveris yapan liniversite 6grencileri inovasyon ve miisteri deneyimi
algilar1 3,1572+,65423 iken internetten bir yil igerisinde en ¢ok 501TL ile 750 TL arasinda
aligveris yapan iiniversite Ogrencilerinin inovasyon ve miisteri deneyimi algilar
3,2622+,64794, 751TL ile 1000 TL arasinda aligveris yapan Ogrencilerin ortalama skoru
3,4040+,46732, 1001 TL ile 1500 TL arasinda aligveris yapan Ogrencilerin ortalama skoru
3,4871+,57412 ve internetten bir yil igerisinde en ¢ok 1501 TL ve iizerinde aligveris yapan
tiniversite 0grencilerin ortalama skorlar1 ise 3,2742+,59263 olarak elde edilmistir.Ortalamalar
arasi gozlenen matematiksel fark 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.
(Sig.=0,002<0,05). Bu durumda H1, hipotezi kabul edilmistir. Yani, 6grencilerin internetten bir
yil igerisinde yapmis olduklari toplam aligveris tutari ile inovasyon ve miisteri deneyimi algilar
arasinda farklilik olugsmakta ve internetten bir y1l icerisinde yapmis olduklar1 toplam aligveris
tutaria gore gruplanan 6grencilerin inovasyon ve miisteri deneyimim algilar farkl diizeydedir.
Internetten bir yil igerisinde yapmis olduklar1 toplam alisveris tutarina gdre iiniversite
ogrencilerinin yeniliklere olan uyumu ve online internet aligverisinde kazandiklar1 deneyimler
arasinda bir farklilik vardir denilebilmektedir. Bu farkliligin en ¢ok hangi gruptan dolayi

olustugunu ise asagida bulunan tukey analizi ile daha net goriilmesi miimkiindjir.

Anova degerleri yukaridaki tabloda goriilmektedir. internetten bir yil igerisinde en ¢ok
0 TL ile 500 TL arasinda aligveris yapan iiniversite 6grencileri online aligveris giivenligi algilar

3,3618+,71474 iken internetten bir yil igerisinde en ¢ok 50 TL ile750 TL arasinda aligveris
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yapan iiniversite 0grencilerinin online aligveris glivenligi algilar1 3,4588+,71500, 751 TL ile
1000 TL arasinda aligveris yapan dgrencilerin ortalama skoru 3,4819+,62103, 1001TL ile 1500
TL arasinda aligveris yapan 6grencilerin ortalama skoru 3,6357+,55437 ve internetten bir yil
igerisinde en ¢ok 1501TL ve {izerinde aligveris yapan tiniversite 6grencilerin ortalama skorlar
ise 3,6290+,70237 olarak elde edilmistir.Ortalamalar aras1 gozlenen matematiksel fark 0,05
onem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. (Sig.=0,016<0,05). Bu durumda Hb,
hipotezi kabul edilmistir. Yani, 6grencilerin internetten bir yil icerisinde yapmis olduklari
toplam aligveris tutar1 ile online aligveris giivenligi algilar1 arasinda farklilik olusmakta ve
internetten bir yil igerisinde yapmis olduklart toplam aligveris tutarina gore gruplanan
ogrencilerin online alisveris giivenligi algilar farkli diizeydedir. Internetten bir yil igerisinde
yapmis olduklar1 toplam aligveris tutarina gore iiniversite Ogrencilerinin online aligverise
duyduklar1 giiven arasinda bir farklilik vardir denilebilmektedir. Bu farkliligin en ¢ok hangi

gruptan dolay1 olustugu ise asagida bulunan tukey analizi ile daha net gorebilmektedir.
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Tablo 87: Inovasyon ve Miisteri Deneyimi Tukey Testi

Online Aligveris | Online Alisveris Tutar1 | Farklarin Ortalamasi | S.S Sig.
Tutan
OTL ile 500TL aras1 | 501TL ile 750TL aras1
-,10502 ,07217 ,592
751TL ile 1000TL .
re AL 24682 08586 | ,034
1001TL iIe 1500TL arasi _,32993* ,11079 ,025
1501TL Ve Uzeri -,11698 ,08586 ,652
501TL ile 750TL | OTL ile 500TL aras1
arasy , 10502 ,07217 ,592
751TL ile 1000TL aras1 - 14180 10271 640
1001TL ile 1500TL aras1 -.22491 12431 369
1501TL Ve Uzeri -,01196 , 10271 1,000
751TL ile 1000TL | OTL ile S500TL .
e o &= 24682 08586 | ,034
arasl
501TL ile 750TL aras1 14180 10271 640
1001TL ile 1500TL arast | - 08311 13273 971
1501TL Ve Uzeri , 12984 11275 779
1001TL ile 1500TL | OTL ile 500TL aras1 32993" 11079 025
arasl
501TL ile 750TL aras1
,22491 12431 ,369
751TL ile 1000TL aras1 08311 13273 971
1501TL Ve Uzeri ,21295 13273 ,495
1501TL Ve Uzeri OTL ile 500TL aras1 ,11698 ,08586 ,652
501TL ile 750TL aras1 ,01196 , 10271 1,000
751TL ile 1000TL aras1 | -,12984 , 11275 779
1001TL ile 1500TL arast | -,21295 , 13273 ,495

Universite dgrencilerinin internetten bir yil icerisinde yapmus olduklar1 toplam aligveris
tutari ile inovasyon ve miisteri deneyimim arasindaki farkliligin en ¢ok hangi tutar araligindan
kaynakli oldugunu anlamak icin yukarda yer alan Post Hoc testlerinden olan tukey testine
bakilmasi1 gerekmektedir. Bu test sonucuna bakildiginda inovasyon ve miisteri deneyimi
arasindaki en biiylik farkliligin internetten bir yil igerisinde en ¢ok 0 TL ile 500 TL arasinda

aligveris yapan tiniversite 6grencilerinden dolay1 kaynaklandigi sdylemek miimkiindiir.
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Tablo 88: Giivenlik Tukey Testi

Online Aligveris | Online Alisveris Tutar1 | Farklarin Ortalamasi | S.S Sig.
Tutan
OTL ile 500TL aras1 | 501TL ile 750TL aras1
-,09699 ,08017 , 746
751TL ile 1000TL
e AL 12006 09538 | 717
1001TL ile 1500TL aras1 -27392 12308 172
1501TL Ve Uzeri -,26724" ,09538 ,042
501TL ile 750TL | OTL ile 500TL aras1
arasy ,09699 ,08017 , 746
751TL ile 1000TL aras1 - 02308 11410 1,000
1001TL ile 1500TL aras1 -17694 ,13809 703
1501TL Ve Uzeri -,17026 , 11410 ,568
751TL ile 1000TL | OTL ile S500TL
e o &= 12006 09538 | 717
arasl
501TL ile 750TL aras1 02308 11410 1,000
1001TL ile 1500TL arast | . 15386 14744 835
1501TL Ve Uzeri -,14718 ,12525 ,766
1001TL ile 1500TL | OTL ile 500TL aras1 27392 12308 172
arasl
501TL ile 750TL aras1
, 17694 , 13809 , 703
751TL ile 1000TL arasi1 115386 14744 835
1501TL Ve Uzeri ,00668 14744 1,000
1501TL Ve Uzeri OTL ile 500TL aras1 ,26724" ,09538 ,042
501TL ile 750TL aras1 ,17026 ,11410 ,568
751TL ile 1000TL arast | ,14718 , 12525 , 766
1001TL ile 1500TL aras1 | -,00668 14744 1,000

Universite dgrencilerinin internetten bir yil icerisinde yapmis olduklari toplam aligveris
tutari ile online aligveris giivenligi arasindaki farkliligin en ¢ok hangi tutar araligindan kaynakl

oldugunu anlamak icin yukarda yer alan Post Hoc testlerinden olan tukey testine bakilmasi
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gerekmektedir. Bu test sonucuna bakildiginda online aligveris giivenligi arasinda en biiyiik
farkliligin internetten bir yil igerisinde en ¢ok 0 TL ile 500 TL arasinda aligveris yapan

tiniversite 6grencilerinden dolay1 kaynaklandigi goriilmektedir.
3.2.5.10. Online Alisveris Tercih Nedeni Anova Testi

H1j. Universite de egitim goren dgrencilerin online aligverisi tercih etme sebepleri ile
tiniversitede egitim goren Ogrencilerin internet ilizerinden online aligveris yaparlarken

inovasyon ve deneyimleri arasinda anlamli bir fark vardir.

H2j. Universite de egitim goéren dgrencilerin online aligverisi tercih etme sebepleri ile
tiniversitede egitim goren Ogrencilerin internet iizerinden online aligveris yaparlarken online

aligveris sitelerine olan gilivenleri arasinda anlamli bir fark vardir.

Tablo 89: Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene Statistic | dfl df2 Sig.
[novasyon Ve
Miisteri 1,003 4 636 441
Deneyimi
Giivenlik

1,703 4 636 ,148

Yukaridaki tabloya bakildiginda, inovasyon ve miisteri deneyimi ile 6grencilerin online
aligverisi tercih etme nedenleri arasindaki farklilik, online aligveris giivenligi ile 6grencilerin
online aligverisi tercih etme nedenleri homojenlik testi sonuglar1 ve bu 2 degiskeninde p
degerlerinin 0,05’ten biiyiik oldugu yukarida gériilmektedir. inovasyon ve miisteri deneyimi
(p=0,441>0,05), online aligveris giivenligi (p=0,148>0,05) oldugundan dolay1 varyanslarin
homojen dagildigi sdyleyebilmektedir. Varyanslarin homojen dagilma durumundan sonra

aralarinda bir farklilik olup, olmadigini anlamak i¢in anova tablomuza bakilmalidir.
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Tablo 90: Online Alisveris Tercih Nedeni Durumuna Gore Anova Testi

Online Alisveris Tercih | N X SS F Sig.
Nedeni
Zaman Kisitliligi 66 3,1500 ,65433
Inovasyon Ve | Kampanya Ve Indirimler | 317 | 3,2625 59337
Miisteri Deneyimi | Marka Ulasim Kolaylig 144 | 3,2726 ,63488
Benzer Kalitedeki 4,856 | ,004
Uriinlerin Fiyat | 63 3,2960 ,65852
Kargilagtirmasi
Diger 51 2,8775 ,71919
Zaman Kisitliligi 66 3,3598 , 79919
Kampanya Ve Indirimler 317 3,4176 ,67911
Giivenlik Marka Ulasim Kolaylig1 144 | 3,5486 ,65548
Benzer Kalitedeki 3,491 | ,008
Uriinlerin Fiyat | 63 3,5060 ,63596
Kargilagtirmasi
Diger 51 3,1495 ,83367

Anova degerleri yukaridaki tabloda goriilmektedir. Zaman kisitliligindan dolay1 online
aligverisi tercih eden Tlniversite Ogrencilerinin inovasyon ve miisteri deneyimi algilari
3,1500+,65433 iken online aligverisi yapilan kampanya ve indirimlerden dolay: tercih eden
iniversite dgrencilerinin inovasyon ve miisteri deneyimi algilar1 3,2625+,59337, markalara
ulasim kolayligindan dolay: tercih eden &grencilerin ortalama skoru 3,2726+,63488, benzer
kalitedeki tirtinler arasinda fiyat karsilastirmasi yapabildiginden dolayi tercih eden 6grencilerin
ortalama skoru 3,2960+,65852 ve diger nedenlerden dolayr online aligverisi tercih eden
tiniversite 6grencilerin ortalama skorlari ise 2,8775+,71919 olarak elde edilmistir. Ortalamalar
aras1 gozlenen matematiksel fark 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.
(Sig.=0,004<0,05). Bu durumda Hgj hipotezi kabul edilmistir. Yani, 6grencilerin internetten
online aligverisi tercih etme nedenleri ile inovasyon ve miisteri deneyimi algilar1 arasinda
farklilik olusmakta ve internetten online aligverisi tercih etme nedenlerine gore gruplanan
ogrencilerin inovasyon ve miisteri deneyimi algilari farkli diizeydedir. Internetten online
aligverisi tercih etme nedenlerine gore iiniversite dgrencilerinin yeniliklere olan uyumu ve
online internet aligverisinde kazandiklar1 deneyimler arasinda bir farklihlk vardir
denilebilmektedir. Bu farkliligin en ¢ok hangi gruptan dolayr olustugu ise asagida bulunan

tukey analizi ile daha net goriilebilmektedir.

Anova degerleri yukaridaki tabloda goriilmektedir. Zaman kisitliligindan dolay1 online

aligverisi tercih eden tiniversite 6grencilerinin online aligveris giivenligi algilar 3,3598+,79919
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iken online aligverisi yapilan kampanya ve indirimlerden dolay1 tercih eden {iiniversite
ogrencilerinin online aligveris gilivenligi algilart  3,4176+,67911, markalara ulagim
kolayligindan dolayi tercih eden 6grencilerin ortalama skoru 3,5486+,65548, benzer kalitedeki
irlinler arasinda fiyat karsilastirmasi yapabildiginden dolayi tercih eden 6grencilerin ortalama
skoru 3,5060+,63596 ve diger nedenlerden dolayr online aligverisi tercih eden iiniversite
Ogrencilerin ortalama skorlar1 ise 3,1495+,83367 olarak elde edilmistir.Ortalamalar arasi
gbzlenen matematiksel fark 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.
(Sig.=0,008<0,05). Bu durumda Hyj hipotezi kabul edilmistir. Yani, 6grencilerin internetten
online aligverisi tercih etme nedenleri ile online aligveris giivenligi algilar1 arasinda farklilik
olusmakta ve internetten online aligverisi tercih etme nedenlerine gore gruplanan 6grencilerin
online alisveris giivenligi algilar1 farkli diizeydedir. Internetten online aligverisi tercih etme
nedenlerine gore iiniversite 6grencilerinin online aligverise duyduklar1 giiven arasinda bir
farklilik vardir denilebilmektedir. Bu farkliligin en ¢ok hangi gruptan dolayr olustugu ise

asagida bulunan tukey analizi ile daha net goriilebilmektedir.
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Tablo 90: Inovasyon Ve Miisteri Deneyimi Tukey Testi

Online Aligveris | Online Aligveris Tercih | Farklarin Ortalamasi | S.S Sig.
Tercih Nedeni Nedeni
Zaman Kisithlig Kampanya Ve Indirimler
-,11246 ,08474 ,674
Marka Ul Kolaylig
A s RORYIEL | 12257 09310 | 681
Benzer Kalitedeki
Uriinlerin Fiyat | -,14603 ,11032 ,676
Karsilastirmasi
Diger ,27255 ,11677 ,136
Kampanya Ve | Zaman Kisithilig
indirimler ,11246 ,08474 ,674
Marka Ulasim Kolaylig: _01011 06294 1,000
Benzer Kalitedeki
Uriinlerin Fiyat | -,03357 ,08639 ,995
Kargilastirmasi
Diger ,38501" ,09449 ,000
Marka Ulagim | Zaman Kisitliligi
Kolayligi ,12257 ,09310 ,681
Kampanya Ve Indirimler 01011 06294 1,000
Benzer Kalitedeki
Uriinlerin Fiyat | -,02346 ,09461 ,999
Karsilastirmasi
Diger ,39512" ,10206 ,001
@epzer ' Kahtedekl Zaman Kisitlilig 14603 11032 676
Uriinlerin Fiyat
Karsilagtirmasi Kampanya Ve Indirimler
,03357 ,08639 ,995
Marka Ulagim Kolayhig1 | 02346 09461 1999
Diger ,41858" ,11797 ,004
Diger Zaman Kisitlilig -,27255 11677 , 136
Kampanya Ve Indirimler | -,38501" ,09449 ,000
Marka Ulasim Kolayhig | -,39512" ,10206 ,001
Benzer Kalitedeki
Uriinlerin Fiyat | -,41858" ,11797 ,004
Karsilastirmasi
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Universite dgrencilerinin internetten online alisverisi terci etme nedenleri ile inovasyon
ve miisteri deneyimim arasindaki farkliligin en ¢ok hangi tercih nedeninden kaynakli oldugunu
anlamak ic¢in yukarda yer alan Post Hoc testlerinden olan tukey testine bakilmasi
gerekmektedir. Bu test sonucuna bakildiginda inovasyon ve miisteri deneyimi arasindaki en
biiyiik farkliligin en ¢ok diger sebeplerden dolay: internetten online alisverisi tercih eden

tiniversite 6grencilerinden dolay1 kaynaklandigi séylemek miimkiindiir.
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Tablo 91:Giivenlik TUKEY TESTI

Online Aligveris | Online Aligveris Tercih | Farklarin Ortalamasi | S.S Sig.
Tercih Nedeni Nedeni
Zaman Kisithlig Kampanya Ve Indirimler
-,05774 ,09423 973
Marka Ul Kolaylig
A s RORYIEL | 18876 10353 | 361
Benzer Kalitedeki
Uriinlerin Fiyat | -,14610 ,12268 157
Karsilastirmasi
Diger ,21034 ,12985 ,485
Kampanya Ve | Zaman Kisithilig
Indlrlmler ,05774 ,09423 ,973
Marka Ulasim Kolaylig: - 13102 06999 334
Benzer Kalitedeki
Uriinlerin Fiyat | -,08837 ,09607 ,889
Kargilastirmasi
Diger ,26808 ,10508 ,081
Marka Ulagim | Zaman Kisitliligi
Kolaylig: ,18876 ,10353 ,361
Kampanya Ve Indirimler 13102 06999 334
Benzer Kalitedeki
Uriinlerin Fiyat | ,04266 ,10521 ,994
Karsilastirmasi
Diger ,39910" ,11349 ,004
@epzer ' Kahtedekl Zaman Kisitlilig 14610 12268 757
Uriinlerin Fiyat
Karsilagtirmast Kampanya Ve Indirimler
,08837 ,09607 ,889
Marka Ulagim Kolayhgt | _ 04266 110521 994
Diger ,35644 ,13119 ,053
Diger Zaman Kisitlilig -,21034 , 12985 ,485
Kampanya Ve Indirimler | -,26808 ,10508 ,081
Marka Ulasim Kolayhig | -,39910" ,11349 ,004
Benzer Kalitedeki
Uriinlerin Fiyat | -,35644 ,13119 ,053
Karsilastirmasi
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Universite dgrencilerinin internetten online alisverisi tercih etme nedenleri ile online
aligveris glivenligi arasindaki farkliligin en ¢ok hangi tercih nedeninden kaynakli oldugunu
anlamak ic¢in yukarda yer alan Post Hoc testlerinden olan tukey testine bakilmasi
gerekmektedir. Bu test sonucuna bakildiginda online aligveris giivenligi arasinda en biiyiik
farkliligin en ¢ok diger sebeplerden dolay1 internetten online aligverisi tercih eden iiniversite

ogrencilerinden dolay1 kaynaklandig goriilmektedir.
3.2.5.11. En Cok Satin Alinan Kozmetik Uriin Anova Testi

H1k. Universite de egitim goren dgrencilerin internetten en ¢ok satin aldiklar1 kozmetik
iiriin ile Uiniversitede egitim gdren 6grencilerin internet iizerinden online aligveris yaparlarken

inovasyon ve deneyimleri arasinda anlamli bir fark vardir.

H2k. Universite de egitim goren dgrencilerin internetten en ¢ok satin aldiklar1 kozmetik
iiriin ile liniversitede egitim goren 6grencilerin internet iizerinden online aligveris yaparlarken

online aligveris sitelerine olan giivenleri arasinda anlamli bir fark vardir.

Tablo 92: Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene Statistic | dfl df2 Sig.
Inovasyon Ve
Miisteri 1,838 8 632 ,061
Deneyimi
Giivenlik

1,845 8 632 ,066

Yukaridaki tabloya bakildiginda, inovasyon ve miisteri deneyimi ile &grencilerin
internetten en ¢ok satin aldiklar1 kozmetik iiriin arasindaki farklilik, online aligveris giivenligi
ile dgrencilerin internetten en c¢ok satin aldiklari kozmetik iiriin homojenlik testi sonuglari
vardir. Bu 2 degiskeninde p degerlerinin 0,05’ten biiyiik oldugunu yukarida goriilmektedir.
Inovasyon ve miisteri deneyimi (p=0,061>0,05), online alisveris giivenligi (p=0,066>0,05)
oldugundan dolay1 varyanslarin homojen dagildig1 s6ylenebilmektedir. Varyanslarin homojen
dagilma durumundan sonra aralarinda bir farklilik olup, olmadigini anlamak i¢in anova

tablomuza bakilmalidir.
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Tablo 93: En Cok Satin Alinan Kozmetik Uriin Anova Testi

En Cok Satin Alman [ N X SS F Sig.
Kozmetik
Parfiim 213 | 3,2045 59240
[novasyon Ve | Cilt Bakimi 111 | 3,2482 59037
Misteri Deneyimi | Makyaj Uriinleri 136 | 3,5136 54537
Viicut Bakimi 39 3,1795 , 74663
Sampuan Ve Sa¢ Bakim | 39 | 30008 | 60171 | 1,803 | 164
Uriinleri
Giines Uriinleri 29 2,9569 ,54800
Sa¢ Boyasi 20 2,71825 , 73971
Tirnak Boyasi 22 2,9205 ,84172
Sabunlar 32 [3,0313 67127
Parfiim 213 | 3,4660 65270
Cilt Bakimi 111 | 3,4899 73142
Giivenlik Makyaj Uriinleri 136 | 3,5708 58506
Viicut Bakim 39 3,1410 ,81221
Sampuan Ve Sag Bakim | o9 | 34967 | ge165 | 894 | 312
Urtinleri
Glines Uriinleri 29 3,1250 , 77560
Sa¢ Boyasi 20 3,2813 ,92736
Tirnak Boyasi 22 3,3636 ,85905
Sabunlar 32 3,1367 ,73873

Anova degerleri yukaridaki tabloda goriilmektedir. internetten en ¢cok kozmetik iiriin
olarak parfiim satin alan {iniversite o6grencilerinin inovasyon ve miisteri deneyimi algilari
3,2045+,59240 iken internetten en ¢ok kozmetik {iriin olarak cilt bakim {iriinleri satin alan
tiniversite Ogrencilerinin inovasyon ve miisteri deneyimi algilart 3,2482+,59037, makyaj
triinleri satin alan {iniversite Ogrencilerinin ortalama skoru 3,51364,54537, viicut bakim
iriinleri satin alan {iniversite 0grencilerinin ortalama skoru 3,1795+,74663, sampuan ve sag
bakim {irlinleri satin alan iniversite Ogrencilerinin ortalama skoru 3,0808+,60171, giines
irlinleri satin alan tiniversite 6grencilerinin ortalama skoru 2,9569+,54800, sag¢ boyasi iiriinleri
satin alan iiniversite 6grencilerinin ortalama skoru 2,7825+,73971, tirnak boyasi iiriinleri satin
alan tiniversite Ogrencilerinin ortalama skoru 2,9205+,84172 ve kozmetik iiriin olarak
internetten en ¢ok sabun alan {iniversite 6grencilerinin ortalama skorlari ise 3,0313+,67127
olarak elde edilmistir. Ortalamalar aras1 gozlenen matematiksel fark 0,05 6nem diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir  (Sig.=0,164>0,05). Bu durumda Hik hipotezi
reddedilmistir. Yani, tiniversite 6grencilerin internetten en ¢ok satin aldiklar1 kozmetik iiriin ile

inovasyon ve miisteri deneyimi algilar1 arasinda farklilik olusmamakta ve en sik satin alinan
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kozmetik {iriin grubundan ogrencilerin inovasyon ve miisteri deneyimim algilart orta
diizeydedir. Ogrencilerin sik¢a aldiklar1 kozmetik iiriine gére yeniliklere olan uyumu ve online

internet alisverisinde kazandiklar1 deneyimler arasinda bir farklilik yoktur denilebilmektedir.

Anova degerleri yukaridaki tablomuzda goriilmektedir. Internetten en ¢ok kozmetik
iriin olarak parfim satin alan {iniversite dgrencilerinin online aligveris gilivenligi algilart
3,4660+,65270 iken internetten en ¢ok kozmetik iirlin olarak cilt bakim iirlinleri satin alan
tiniversite 0grencilerinin online aligverisi glivenligi algilar1 3,4899+,73142, makya;j iirlinleri
satin alan tiniversite 6grencilerinin ortalama skoru 3,5708+,58506, viicut bakim iiriinleri satin
alan liniversite 6grencilerinin ortalama skoru 3,1410+,81221, sampuan ve sa¢ bakim iirlinleri
satin alan tliniversite 6grencilerinin ortalama skoru 3,4167+,66165, giines Uriinleri satin alan
tiniversite Ogrencilerinin ortalama skoru 3,1250+,77560, sa¢ boyasi iirlinleri satin alan
tiniversite Ogrencilerinin ortalama skoru 3,2813+,92736, tirnak boyasi iirlinleri satin alan
tiniversite 6grencilerinin ortalama skoru 3,3636+,85905 ve kozmetik iiriin olarak internetten en
¢ok sabun alan {iniversite O0grencilerinin ortalama skorlar1 ise 3,1367+,73873 olarak elde
edilmigtir.Ortalamalar aras1 gdzlenen matematiksel fark 0,05 onem diizeyinde istatistiksel
olarak anlamli bulunmamustir (Sig.=0,312>0,05). Bu durumda Hzk hipotezi reddedilmistir.
Yani, iiniversite 6grencilerin internetten en ¢ok satin aldiklari kozmetik {iriin ile online aligveris
giivenligi algilar1 arasinda farklilik olugsmamakta ve en sik satin aliman kozmetik iiriin
grubundan online aligveris giivenligi algilar1 orta diizeydedir. Ogrencilerin online aligverise

duyduklar1 giiven arasinda bir farklilik yoktur denilebilmektedir.
3.2.5.12. En Cok Satin Alinan Giyim Kategorisi Anova Testi

H1l. Universite de egitim goren dgrencilerin internetten en ¢ok satin aldiklar1 giyim
kategorisi ile iiniversitede egitim goren Ogrencilerin internet iizerinden online aligveris

yaparlarken inovasyon ve deneyimleri arasinda anlamli bir fark vardir.

H2l. Universite de egitim goren dgrencilerin internetten en ¢ok satin aldiklar1 giyim
kategorisi ile Universitede egitim goéren Ogrencilerin internet iizerinden online aligveris

yaparlarken online aligveris sitelerine olan gilivenleri arasinda anlamli bir fark vardir.
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Tablo 94: Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene Statistic | dfl df2 Sig.
Inovasyon Ve
Miisteri 2,577 5 635 ,028
Deneyimi
Giivenlik

4,707 5 635 ,000

Yukaridaki tabloya bakildiginda, inovasyon ve miisteri deneyimi ile d&grencilerin
internetten en ¢ok satin aldiklar1 giyim kategorisi arasindaki farklilik, online aligveris giivenligi
ile dgrencilerin internetten en ¢ok satin aldiklar1 giyim kategorisi homojenlik testi sonuglari
goriilmektedir. Bu 2 degiskenin de p degerlerinin 0,05’ten kiigiik oldugu yukarida
goriilmektedir. Inovasyon ve miisteri deneyimi (p=0,028<0,05), online aligveris giivenligi
(p=0,000<0,05) oldugundan dolay1 varyanslarin homojen dagilmadigi sOylenebilmektedir.
Varyanslarin homojen dagilmamast bu analizimizden sonra yapacagimiz anova testi
sonuglarimizin tahmini olarak dogru sonuglar1 yansitma ihtimalini distirdigi ifade

edilebilmektedir.

Tablo 95: En Cok Satin Alinan Giyim Kategorisine Gore Anova Testi

En Cok Satin Alinan Giyim | N X SS F Sig.
Dis giyim 378 | 3,3073 ,58067

Inovasyon Ve | I¢ Giyim 14 | 2,8214 ,92564

Miisteri Deneyimi | Ev Giyim/Pijama 22 2,6864 70882 6772 | 000
Avyakkabi 123 | 3,1053 ,67620 ' '
Canta 46 3,2326 ,65151
Aksesuar 58 3,2474 ,59805
Dis giyim 378 | 3,4950 ,67202
Ic Giyim 14 2,8036 1,15579

Giivenlik Ev Giyim/Pijama 22 3,0852 99132 4252 | 001
Ayakkabi 123 | 3,3689 ,66623
Canta 46 3,4293 ,64207
Aksesuar 58 3,4009 ,65047

Anova degerleri yukaridaki tablomuzda goriilmektedir. Giyim kategorileri arasinda en
cok dis giyim satin almayi tercih eden iiniversite 6grencilerinin inovasyon ve miisteri deneyimi

algilar1 3,3073+,58067 iken giyim kategorileri arasinda en ¢ok i¢ giyim satin almayi tercih eden
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tiniversite 0grencilerinin inovasyon ve miisteri deneyimi algilart 2,8214+,92564, ev giyimi ve
pijama tirlinlerini tercih eden 6grencilerin ortalama skoru 2,6864+,70882, en ¢ok ayakkabi satin
almay1 tercih eden 6grencilerin ortalama skoru 3,1053+,67620, en ¢ok ¢anta satin almayi tercih
eden 6grencilerin ortalama skoru 3,2326+,65151 ve giyim kategorileri arasinda en ¢ok aksesuar
iriinleri satin almay1 tercih eden 6grencilerin ortalama skoru ise 3,2474+,59805 olarak elde
edilmistir.Ortalamalar aras1 gozlenen matematiksel fark 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel
olarak anlamli bulunmustur. (Sig.=0,000<0,05). Bu durumda Hi hipotezi kabul edilmistir.
Yani, 6grencilerin internetten en ¢ok satin aldiklar1 giyim kategorisi ile inovasyon ve miisteri
deneyimi algilar1 arasinda farklilik olusmakta ve internetten en ¢ok satin aldiklari giyim
kategorisine gore gruplanan Ogrencilerin inovasyon ve miisteri deneyimi algilart farkl
diizeydedir. Internetten en ¢ok satimn aldiklar1 giyim kategorisine gore {iniversite dgrencilerinin
yeniliklere olan uyumu ve online internet alisverisinde kazandiklar1 deneyimler arasinda bir
farklilik vardir denilebilmektedir. Bu farkliligin en ¢ok hangi gruptan dolay1 olustugunu ise

asagida bulunan Games-Howell analizi ile daha net goriilebilmektedir.

Anova degerleri yukaridaki tablomuzda goriilmektedir. Giyim kategorileri arasinda en
cok dis giyim satin almay1 tercih eden iiniversite dgrencilerinin online aligveris giivenligi
algilar1 3,49504,67202 iken giyim kategorileri arasinda en ¢ok i¢ giyim satin almayi tercih eden
tiniversite 6grencilerinin online aligveris gilivenligi algilart 2,8036+1,15579, ev giyimi ve
pijama tirlinlerini tercih eden 6grencilerin ortalama skoru 3,0852+,99132, en ¢ok ayakkabi satin
almayi tercih eden 6grencilerin ortalama skoru 3,3689+,66623, en ¢ok ¢anta satin almayi tercih
eden 6grencilerin ortalama skoru 3,42934,64207 ve giyim kategorileri arasinda en ¢ok aksesuar
tirlinleri satin almayi tercih eden iiniversite 6grencilerin ortalama skorlari ise 3,4009+,65047
olarak elde edilmistir.Ortalamalar aras1 gozlenen matematiksel fark 0,05 6nem diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. (Sig.=0,001<0,05). Bu durumda Ho hipotezi kabul
edilmistir. Yani, o6grencilerin internetten en c¢ok satin aldiklar1 giyim kategorisi ile online
aligveris gilivenligi algilar1 arasinda farklilik olusmakta ve internetten en ¢ok satin aldiklar
giyim kategorisine gore gruplanan Ogrencilerin online aligveris gilivenligi algilar1 farkli
diizeydedir. Internetten en ¢ok satin aldiklar1 giyim kategorisine gore iiniversite grencilerinin
online aligverise duyduklar giiven arasinda bir farklilik vardir denilebilmektedir. Bu farkliligin
en ¢ok hangi gruptan dolay1 olustugunu ise asagida bulunan Games-Howell analizi ile daha net

goriilebilmektedir.
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Tablo 96: Inovasyon ve Miisteri Deneyimi Games-Howell Testi

En Cok Satin Alinan | En Cok Satin Alinan | Farklarin Ortalamasi S.S Sig.
Giyim Giyim
Dis giyim I¢ Giyim 48585 24018 | 416
Ev Giyim/Pijama 62091" ,15404 ,006
Ayakkabi 20199" 06789 038
Canta 07467 110060 976
Aksesuar 105986 108402 1980
I¢ Giyim Dis giyim -,48585 ,24918 ,416
Ev Giyim/Pijama 13506 28989 997
Ayakkabi -,28386 25479 868
Canta -41118 126538 640
Aksesuar -,42599 ,25955 ,586
Ev Giyim/Pijama Di1s giyim -,62091" ,15404 ,006
I¢ Giyim -,13506 ,28989 ,997
Ayakkabi -,41892 ,16296 ,138
Canta -,54625" ,17907 ,044
Aksesuar -,56105" ,17031 ,026
Ayakkab1 Dis giyim -,20199" ,06789 ,038
I¢ Giyim 28386 25479 | 868
Ev Giyim/Pijama 41892 ,16296 138
Canta -12732 11378 872
Aksesuar -,14213 ,09942 , 709
Canta Dis giyim -,07467 , 10060 ,976
I¢ Giyim 41118 126538 640
Ev Giyim/Pijama ,54625" ,17907 ,044
Ayakkabi 12732 11378 872
Aksesuar -01481 12407 1,000
Aksesuar Dis giyim -,05986 108402 1980
I¢ Giyim 42599 125955 586
Ev Giyim/Pijama 56105 117031 1026
Ayakkabi 14213 ,09942 ,709
Canta 101481 112407 1,000
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Universite ogrencilerinin internetten en ¢ok satin aldiklari giyim kategorisi ile
inovasyon ve miisteri deneyimim arasindaki farkliligin en ¢ok hangi giyim kategorisinden
kaynakli oldugunu anlamak igin yukarda yer alan Post Hoc testlerimizden olan Games-Howell
testine bakilmasi gerekmektedir. Bu test sonucuna bakildiginda inovasyon ve miisteri deneyimi
arasindaki en biiylik farkliligin internetten en ¢ok dis giyim satin almay: tercih eden tiniversite

ogrencilerinden dolay1 kaynaklandigini sdylemek miimkiindiir.
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Tablo 97: Gilivenlik Games-Howell Testi

En Cok Satin Alinan | En Cok Satin Alinan | Farklarin Ortalamasi S.S Sig.
Giyim Giyim
Giyim Ig Giyim 69147 31083 | 289
Ev Giyim/Pijama 140981 21416 420
Ayakkabi 12614 06931 455
Canta 06569 ,10078 986
Aksesuar 109418 ,09214 1909
f¢ Giyim Giyim -,69147 ,31083 289
Ev Giyim/Pijama -,28166 37428 973
Ayakkabi -,56533 31468 498
Canta -,62578 ,32308 418
Aksesuar -,59729 ,32049 458
Ev Giyim/Pijama Giyim -,40981 ,21416 ,420
I¢ Giyim 28166 ,37428 973
Ayakkab1 -,28368 21972 787
Canta -,34412 23158 675
Aksesuar -,31563 ,22796 , 736
Ayakkabi Giyim -, 12614 ,06931 455
¢ Giyim 56533 31468 | 498
Ev Giyim/Pijama 28368 21972 787
Canta -,06045 11212 1994
Aksesuar -,03196 , 10442 1,000
Canta Giyim -,06569 ,10078 ,986
I¢ Giyim 162578 ,32308 418
Ev Giyim/Pijama ,34412 ,23158 ,675
Ayakkabi 106045 11212 ,994
Aksesuar ,02849 ,12750 1,000
Aksesuar Giyim -,09418 ,09214 ,909
I¢ Giyim 59729 132049 458
Ev Giyim/Pijama 131563 22796 736
Ayakkabi 03196 110442 1,000
Canta -,02849 112750 1,000
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Universite 6grencilerinin internetten en ¢ok satin aldiklar1 giyim kategorisi ile online
aligveris giivenligi arasindaki farkliligin en ¢cok hangi giyim kategorisinden kaynakli oldugunu
anlamak i¢in yukarda yer alan Post Hoc testlerimizden olan Games-Howell testine bakilmasi
gerekmektedir. Bu test sonucuna baktigimizda online aligveris gilivenligi arasinda en biiyiik
farkliligin internetten en ¢ok dis giyim satin almayi tercih eden iiniversite dgrencilerinden

dolay1 kaynaklandig1 goriilmektedir.
3.2.5.13. En Cok Kullanilan Ahsveris Sitesi Anova Testi

H1m. Universite de egitim géren dgrencilerin internette en ¢ok kullandiklari aligveris
sitesi ile liniversitede egitim goren 0grencilerin internet lizerinden online aligveris yaparlarken

inovasyon ve deneyimleri arasinda anlamli bir fark vardir.

H2m. Universite de egitim gdren dgrencilerin internette en ¢ok kullandiklar1 alisveris
sitesi ile liniversitede egitim géren dgrencilerin internet lizerinden online aligveris yaparlarken

online aligveris sitelerine olan giivenleri arasinda anlamli bir fark vardir.

Tablo 98: Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene Statistic | dfl df2 Sig.
Inovasyon Ve
Miisteri 2,880 10 630 ,002
Deneyimi
Giivenlik

,942 10 630 ,493

Yukaridaki tabloya baktigimiz zaman inovasyon ve miisteri deneyimi ile liniversite
Ogrencilerinin internete en ¢ok kullandiklar1 aligveris siteleri arasindaki farklilik, online
aligveris giivenligi ile internete en c¢ok kullandiklar1 aligveris siteleri arasindaki farklilik
homojenlik testi sonuglar1 vardir. Bu 2 degiskeninde p degerlerinin 0,05’ten biiyiik olmadig1
yukarida gériilmektedir. Inovasyon ve miisteri deneyimi algis1 (p=0.002<0,05), online alisveris
giivenligi algis1 (p=0,493>0,05) oldugu, diger bir ifade ile inovasyon ve miisteri deneyimi
6l¢eginin varyanslarinin homojen dagilmadigr soyleyebilmektedir. Online aligveris giivenligi

Olceginin varyanslarinin homojen dagildigi gorilmektedir. Bu durumda analize devam
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edilebilir ancak inovasyon ve miisteri deneyimi Olceginde varyanslarin homojen
dagilmamasindan dolay1 sonuglarin dogruyu yansitma ihtimalinin diisiik oldugunu séylemek

miimkiindiir. Farklilik testi i¢in anova tablomuza bakilmasi gerekmektedir.

Tablo 99: En Cok Kullanilan Alisveris Sitesi Durumuna Gore Anova Testi

En Cok Kullanilan | N X SS F Sig.
Aligveris Sitesi
Markalarin Kendi Siteleri 96 3,1964 ,62892
Inovasyon Ve | Trendyol 209 | 3,3321 ,57894
Musteri Deneyimi [ Hepsiburada 63 3,1317 61160
Morhipo 32 3,1656 ,71091
Gitti Gidiyor 35 3,3400 ,33929
Boyner 20 2,8950 ,716104 2,339 |,10
nll 33 3,1061 ,58893
lvly 2 3,0500 ,00000
Aliexpress 96 3,2974 ,65868
Sahibinden 26 3,0385 ,74904
Diger 29 2,9983 ,85529
Markalarin Kendi Siteleri 96 3,3789 , 73325
Trendyol 209 | 3,4629 ,69390
Giivenlik Hepsiburada 63 3,5694 65446
Morhipo 32 3,3906 ,716184
Gitti Gidiyor 35 3,4643 ,55949
Boyner 20 3,4313 ,711460 ,951 ,486
nil 33 3,4621 ,53261
lvly 2 3,0625 ,08839
Aliexpress 96 3,4258 73417
Sahibinden 26 3,1683 , 710794
Diger 29 3,2629 ,87967

Anova degerleri yukaridaki tablomuzda goriilmektedir. Internette en ¢ok kullandiklar:
aligveris sitesi olarak markalarin kendi olusturduklart siteleri tercih eden {niversite
ogrencilerinin inovasyon ve miisteri deneyimi algilart 3,1964+,62892 iken internette en ¢ok
kullandiklar1 aligveris sitesi olarak Trendyol’u tercih eden {liniversite 6grencilerinin inovasyon
ve miisteri deneyimi algilar1 3,33214+,57894, Hepsiburada Aligveris Sitesi’ni tercih eden
tiniversite Ogrencilerinin ortalama skoru 3,1317+,61160, Morhipo Aligveris Sitesi’ni tercih
eden {iniversite 6grencilerinin ortalama skoru 3,1656+,71091, Gitti Gidiyor Aligveris Sitesi’ni
tercih eden tiniversite d6grencilerinin ortalama skoru 3,3400+,33929, boyner aligveris sitesini

tercih eden {iniversite 6grencilerinin ortalama skoru 2,89504,76104, N11 Aligveris Sitesi’ni
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tercih eden liniversite 6grencilerinin ortalama skoru 3,1061+,58893, 1vly Aligveris Sitesi’ni
tercih eden lniversite 6grencilerinin ortalama skoru 3,05004,00000, Aliexpress Aligveris
Sitesi’ni tercih eden tiiniversite O6grencilerin ortalama skoru 3,29744,65868, Sahibinden
Aligveris Sitesi’ni tercih eden tiniversite 6grencilerinin ortalama skoru 3,0385+,74904 ve diger
internet sitelerini tercih eden iiniversite 6grencilerinin ortalama skorlari ise 2,9983+,85529
olarak elde edilmistir.Ortalamalar arasi gozlenen matematiksel fark 0,05 6nem diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir  (Sig.=0,10>0,05). Bu durumda Him hipotezi
reddedilmistir. Yani, tiniversite 6grencilerin internette en ¢ok sik kullandiklari aliveris sitesi ile
inovasyon ve misteri deneyimi algilar arasinda farklilik olusmamakta ve en sik kullandiklar
aligveris sitesi grubundan 6grencilerin inovasyon ve miisteri deneyimi algilari orta diizeydedir.
Ogrencilerin sik¢a kullandiklar aligveris sitesine gore yeniliklere olan uyumu ve online internet

aligverisinde kazandiklar1 deneyimler arasinda bir farklilik yoktur denilebilmektedir.

Anova degerleri yukaridaki tablomuzda goriilmektedir. Internette en ¢ok kullandiklari
aligveris sitesi olarak markalarin kendi olusturduklar: siteleri tercih eden {iniversite
ogrencilerinin online aligveris giivenligi algilar1 3,3789+,73325 iken internette en ¢ok
kullandiklar1 aligveris sitesi olarak Trendyol’u tercih eden {iniversite dgrencilerinin online
aligverisi glivenligi algilannt 3,4629+,69390, Hepsiburada Aligveris Sitesi’ni tercih eden
tiniversite Ogrencilerinin ortalama skoru 3,5694+,65446, Morhipo Aligveris Sitesi’ni tercih
eden {iniversite 6grencilerinin ortalama skoru 3,3906+,76184, Gitti Gidiyor Aligveris Sitesi’ni
tercih eden iiniversite 6grencilerinin ortalama skoru 3,4643+,55949, Boyner Aligveris Sitesi’ni
tercih eden {iniversite 6grencilerinin ortalama skoru 3,4313+,71460, N11 Aligveris Sitesi’ni
tercih eden iiniversite 6grencilerinin ortalama skoru 3,4621+,53261, 1vly Aligveris Sitesi’ni
tercih eden lniversite 6grencilerinin ortalama skoru 3,06254,08839, Aliexpress Aligveris
Sitesi’ni tercih eden 3,4258+,73417, Sahibinden Aligveris Sitesi’ni tercih eden {iniversite
Ogrencilerinin ortalama skoru 3,1683+,70794 ve diger internet sitelerini tercih eden {iniversite
Ogrencilerinin ortalama skorlar1 ise 3,26294+,87967 olarak elde edilmistir. Ortalamalar arasi
gozlenen matematiksel fark 0,05 onem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir
(Sig.=0,486>0,05). Bu durumda Hom hipotezi reddedilmistir. Yani, {liniversite 0grencilerin
internette en ¢ok sik kullandiklar1 aligveris sitesi ile online aligveris glivenligi algilar1 arasinda

farklilik olusmamakta ve en sik kullandiklari aligveris sitesi grubundan online aligveris
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giivenligi algilar1 orta diizeydedir. Ogrencilerin online alisverise duyduklar giiven arasinda bir

farklilik yoktur denilebilmektedir.
3.2.5.14. Her Zaman Ayn1 Web Sitesini Kullanma Tercihi T Testi

Hin. Universite de egitim goren dgrencilerin internet alisverisinde her zaman aymi
online aligveris sitesini tercih etmesi ile iiniversitede egitim goren Ogrencilerin internet
tizerinden online aligveris yaparlarken inovasyon ve deneyimleri arasinda anlamli bir fark

vardir.

H2n. Universite de egitim goren dgrencilerin internet aligverisinde her zaman ayni
online aligveris sitesini tercih etmesi ile lniversitede egitim goren Ogrencilerin internet
tizerinden online aligveris yaparlarken online aligveris sitelerine olan glivenleri arasinda anlaml

bir fark vardir.

Tablo 100:
Ayn1 Web Sitesi | N X SS t Sig.
Kullanimi
Inovasyon Ve | Evet
Miisteri 333 3,2793 ,59977 2,227 183
Deneyimi Hayr
308 3,1680 ,66481
Evet
Giivenlik 333 3,5011 67241 12740 | 180
Hayir
308 3,3498 , 712535

Yukaridaki tabloya baktigimizda inovasyon ve miisteri deneyimi algilarina iliskin her
zaman ayni web sitesini kullanmay1 tercih eden iiniversite 0grencilerinin ortalama skorlari
3,2793+,59977 iken ayn1 web sitesine bagl kalmay1p farkli web sitelerinden de aligveris yapan
tiniversite 6grencilerinin inovasyon ve miisteri deneyimi ortalama skoru 3,1680+,67241 olarak
elde edilmis olup ortalamalar arasi gozlenen matematiksel fark 0,05 Onem diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (Sig.=0,183>0,05).Bu durumda Hin hipotezi

reddedilmistir.Yani, her zaman ayn1 web sitesini kullanan iiniversite 6grencilerinin inovasyon
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ve miisteri deneyimi ile farkli web sitelerinden aligveris yapmayi tercih eden {iniversite
Ogrencilerinin inovasyon ve miisteri deneyimi algilar1 orta diizeydedir. Her zaman ayn1 web
sitesini kullanmay1 tercih eden {iniversite O0grencilerinin yeniliklere olan uyumu ve online
internet aligveriste kazandiklar1 deneyimler ile farkli web sitelerinden aligveris yapmayi tercih
eden tiniversite 0grencilerinin yeniliklere olan uyumu ve online internet aligveriste kazandiklari

deneyimler aynidir denilebilmektedir.

Yukaridaki tabloya baktigimizda online aligveris giivenlik algilarina iliskin her zaman
aynt web sitesini kullanmay1 tercih eden iiniversite Ogrencilerinin ortalama skorlar
3,5011+,67241 iken ayn1 web sitesine bagl kalmayip farkli web sitelerinden de aligveris yapan
tiniversite iiniversite dgrencilerinin online aligveris giivenlik ortalama skoru 3,3498+,72535
olarak elde edilmis olup ortalamalar aras1 gozlenen matematiksel fark 0,05 6nem diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (Sig.=0,180>0,05). Bu durumda Ho2n hipotezi
reddedilmistir. Yani, her zaman ayni web sitesini kullanmayi tercih eden {iniversite
ogrencilerinin online aligveris giivenlik algilar ile farkli web sitelerinden aligveris yapmay1
tercih eden iiniversite ogrencilerinin online aligveris gilivenlik algilar1 orta diizeydedir. Her
zaman ayni web sitesini kullanmay1 tercih eden tiniversite dgrencilerinin online aligverigin
giivenli olduguna dair diisiinceleri ile farkli web sitelerinden aligveris yapmayi tercih eden
tiniversite Ogrencilerinin online aligverisin giivenli olduguna dair distlinceleri aynidir

denilebilmektedir.
3.2.5.15. Tercih Edilen Odeme Sekli Anova Testi

H1o. Universite de egitim goren dgrencilerin internet alisverisinde tercih ettikleri ddeme
sekli ile liniversitede egitim gdren dgrencilerin internet lizerinden online aligveris yaparlarken

inovasyon ve deneyimleri arasinda anlamli bir fark vardir.

H20. Universite de egitim géren &grencilerin internet alisverisinde tercih ettikleri
O0deme sekli ile iiniversitede egitim goren Ogrencilerin internet lizerinden online aligveris

yaparlarken online aligveris sitelerine olan giivenleri arasinda anlaml bir fark vardir.
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Tablo 101: Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene Statistic | dfl df2 Sig.
Inovasyon Ve
Miisteri 572 5 635 ,709
Deneyimi
Giivenlik

,889 5 635 ,488

Yukaridaki tabloda, inovasyon ve miisteri deneyimi ile Ogrencilerin internet
aligverisinde tercih ettikleri 6deme sekli arasindaki farklilik, online aligveris giivenligi ile
Ogrencilerin internet aligverisinde tercih ettikleri 6deme sekli homojenlik testi sonuglar1 vardir.
Bu 2 degiskeninde p degerlerinin 0,05’ten biiyiik oldugunu yukarida goriilmektedir. Inovasyon
ve miisteri deneyimi (p=0,709>0,05), online aligveris giivenligi (p=0,488>0,05) oldugundan
dolay1 varyanslarin homojen dagildigin1 soylenebilmektedir. Varyanslarin homojen dagilma
durumundan sonra aralarinda bir farklilik olup, olmadigini anlamak i¢in anova tablomuza

bakilmas1 gerekmektedir.

Tablo 102: Tercih Edilen Odeme Sekli Durumuna Gére Anova Testi

En Cok Satin Alinan Giyim | N X SS F Sig.
Kapida Odeme(nakit) 243 | 3,2547 ,66895

[novasyon Ve | Kapida Odeme(Kredi
Miisteri Deneyimi | Karti) 49 3,2163 06119

Kredi kart1 223 | 3,2487 ,61213 714 ,565
Sanal Kart 50 3,1510 ,60064
Banka Kart1 73 3,1240 ,64026
Havale 3 3,0667 ,96738
Kapida Odeme(nakit) 243 | 3,2978 ;70890
Kapida Odeme(Kredi
Gitvenlik Kafn) ( 49 [33801 |,69922
Kredi kart1 223 | 3,5314 , 11256 4,300 |,001
Sanal Kart 50 3,6975 ,52190
Banka Kart1 73 3,4007 ,67763
Havale 3 3,3333 ,61661

Anova degerleri yukaridaki tablomuzda goriilmektedir. internet alisverisinde kapida

nakit ddemeyi tercih eden iiniversite dgrencilerinin inovasyon ve miisteri deneyimi algilar
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3,2547+,66895 iken internet alisverisinde kapida kredi karti ile 6demeyi tercih eden {liniversite
Ogrencilerinin inovasyon ve miisteri deneyimi algilart 3,2163+,56119, kredi karti ile online
O0demeyi tercih eden iiniversite dgrencilerinin ortalama skoru 3,2487+,61213, sanal kart ile
online 6demeyi tercih eden liniversite 6grencilerinin ortalama skoru 3,1510+,60064, banka karti
ile online 6demeyi tercih eden tiniversite 6grencilerinin ortalama skoru 3,1240+,64026, ve web
sitesine havale yolu ile 6deme seklini tercih eden iiniversite 6grencilerinin ortalama skorlari ise
3,0667+,96738 olarak elde edilmistir.Ortalamalar aras1 gdzlenen matematiksel fark 0,05 6nem
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (Sig.=0,565>0,05). Bu durumda Hio
hipotezi reddedilmistir. Yani, lniversite 6grencilerin internet aligverisinde tercih ettikleri
O0deme sekli ile inovasyon ve miisteri deneyimi algilar1 arasinda farklilik olugsmamakta ve
internet aligverisinde 6deme sekline gore grubundan Ogrencilerin inovasyon ve miisteri
deneyimim algilar1 orta diizeydedir. Ogrencilerin internetten yapmus olduklar: aligverislerini
O0deme sekillerine gore yeniliklere olan uyumu ve online internet aligverisinde kazandiklari

deneyimler arasinda bir farklilik yoktur denilebilmektedir.

Anova degerleri yukaridaki tablomuzda goriilmektedir. internet alisverisinde kapida
nakit 6demeyi tercih eden {iniversite Ogrencilerinin online aligveris gilivenligi algilari
3,2978+,70890 iken internet aligverisinde kapida kredi kart1 ile 6demeyi tercih eden {iniversite
ogrencilerinin online aligveris giivenligi algilar1 3,38014,69922, kredi kart1 ile online 6demeyi
tercih eden 6grencilerin ortalama skoru 3,53144,71256, sanal kart ile online 6demeyi tercih
eden tercih eden 6grencilerin ortalama skoru 3,6975+,52190, banka karti ile online 6demeyi
tercih eden 6grencilerin ortalama skoru 3,4007+,67763 ve web sitesine havale yolu ile 6deme
tercth eden {niversite Ogrencilerin ortalama skorlar1 ise 3,3333+,61661 olarak elde
edilmistir.Ortalamalar aras1 gdzlenen matematiksel fark 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel
olarak anlamli bulunmustur. (Sig.=0,001<0,05). Bu durumda Hz, hipotezi kabul edilmistir.
Yani, liniversite Ogrencilerin internet aligverisinde tercih ettikleri 6deme sekli ile online
aligveris giivenligi algilar1 arasinda farklilik olusmakta ve internet alisverisinde 6deme sekline
gdre gruplanan dgrencilerin online aligveris giivenligi algilar1 farkli diizeydedir. Ogrencilerin
internetten yapmis olduklar1 aligverislerini 6deme sekillerine gore iiniversite 0grencilerinin
online aligverise duyduklar1 giiven arasinda bir farklilik vardir diyebilmekteyiz. Bu farkliligin
en ¢ok hangi gruptan dolay1 olustugunu ise asagida bulunan Games-Howell analizi ile daha net

gorebilmek mimkiindiir.
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Tablo 103: Giivenlik Tukey Testi

En Cok Satin Alinan | En Cok Satin Alinan | Farklarin Ortalamasi S.S Sig.
Giyim Giyim
Kapida Kapida Odeme(Kredi |
Odeme(nakit) Kartr) 08226 ,10853 974
Kredi karti -,23355" 06427 | ,004
Sanal Kart -,39966" 10762 | ,003
Banka Kart1 -,10285 ,09250 ,876
Havale -,03549 ,40257 1,000
Kapida Kapida Odeme(nakit) | ,08226 ,10853 974
Odeme(Kredi Kart1) | Kredi kart1 - 15129 10934 737
Sanal Kart -,31740 13931 | 204
Banka Kart1 -,02058 ,12799 1,000
Havale ,04677 41218 1,000
Kredi kart1 Kapida Odeme(nakit) | ,23355" ,06427 ,004
Kapida Odeme(Kredi 15129 10934 737
Kart1)
Sanal Kart -,16611 ,10844 644
Banka Kart1 ,13071 ,09345 728
Havale ,19806 ,40279 ,996
Sanal Kart Kapida Odeme(nakit) ,39966" ,10762 ,003
Kapida Odeme(Kredi 31740 13931 204
Kart1)
Kredi kartt 16611 ,10844 644
Banka Kart1 ,29682 12722 ,182
Havale ,36417 41194 ,950
Banka Kart1 Kapida (")deme(nakit) ,10285 ,09250 ,876
Kapida Odeme(Kredi 02058 12799 1,000
Kartr)
Kredi kart1 -, 13071 ,09345 728
Sanal Kart -,29682 12722 ,182
Havale ,06735 ,40825 1,000
Havale Kapida Odeme(nakit) ,03549 ,40257 1,000
Kapida - Odeme(Kredi | _ 54677 41218 | 1,000
Kartr)
Kredi karti -,19806 ,40279 ,996
Sanal Kart -,36417 ,41194 ,950
Banka Kart1 -,06735 ,40825 1,000
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Universite dgrencilerinin internet aligverisinde tercih ettikleri 6deme sekli ile online
aligveris giivenligi arasindaki farkliligin en ¢ok hangi 6deme seklinden kaynakli oldugunu
anlamak i¢in yukarda yer alan Post Hoc testlerimizden olan Tukey testine bakilmasi
gerekmektedir. Bu test sonucuna gore, online aligveris giivenligi arasinda en biiylik farkliligin
internet aligveriginde kapida nakit 6demeyi tercih eden iiniversite Ogrencilerinden dolayi

kaynaklandig1 goriilmektedir.
3.2.6. Korelasyon Analizi
EK BILGI;
0,000< r <0,250 ise aralarindaki iliskinin ¢ok zayif
0,260< r <0,490 ise aralarindaki iligskinin zay1f
0,500< r <0,690 ise aralarindaki iliskinin orta derecede
0,700< r <0,890 ise aralarindaki iliskinin yiiksek
0,900< r <1,000 ise aralarindaki iliskinin ¢ok yiliksek oldugunu gosterir.

H3. Universite de egitim goren 6grencilerinin yeniliklere uyum saglamasi ve online
aligveriste edindikleri deneyimler ile tiniversitede egitim goren 6grencilerin internet lizerinden

online aligveris yaparlarken web sitelerine duyduklar giiven arasinda anlamli bir iliski vardir.
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Tablo 104:

Inovasyon Ve Miisteri Deneyimi ile Online Giivenlik
Korelasyon Analizi

Inovasyon Ve Miisteri | Giivenlik
Deneyimi
Inovasyon Ve | Pearson
Miisteri Kolerasyon 1 523"
Deneyimi _
Sig. 000
N 641 641
Pearson
Giivenlik Kolerasyon 523" 1
Sig. ,000
N
641 641

Pearson Korelasyon arastirmasinin hipotezinin testi i¢in gerekli olan degerler
yukaridaki tabloda gosterilmistir. Arastirmaya katilan {tniversite 6grencilerinin online
aligveriste yeniliklere uyumu ve edindikleri deneyim algilari ile online aligveris yaparken web
sitelerine duyduklar: giiven algilart arasindaki iligkiyi belirten r=0,523 korelasyon katsayisi
0,01 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (Sig.=0,000<0,01). Yani
aragtirmaya katilan 6grencilerin online alisveriste yeniliklere uyumu ve edindikleri deneyim
algilar ile online aligveris yaparken web sitelerine duyduklar: giiven algilar1 arasinda pozitif
yonlii orta derecede bir iliski olup online aligveriste yeniliklere uyumu ve edindikleri deneyim
algilar1 arttik¢ca online aligveris yaparken web sitelerine duyduklar giiven algilar1 da dogru

orantili olmasa da belirli bir oranda artis saglayacaktir.

edilmistir.
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3.2.7. Regresyon Analizi

H4. Universite de egitim goren dgrencilerinin yeniliklere uyum saglamasi ve online
aligveriste edindikleri deneyimlerin, tiniversitede egitim goren 6grencilerin internet {izerinden

online aligveris yaparlarken web sitelerine duyduklari giiven tizerinde anlaml1 bir iligki vardir.

Inovasyon Ve Miisteri Deneyimi Ile Online Giivenlik

Model Ozeti
Model R R? Diizeltilmis  Standart Sig.
R? Hatalar
Tahmini
1 5232 274 273 ,59864 ,000
Inovasyon Ve Miisteri Deneyimi ile Online Giivenlik
Arasindaki Anova Tablosu
Kareler Diferansiyel | Kareler F Sig.
Toplam1 Ortalamasi

Regresyon | g6 299 1 86,299 240,812 | 0000
Artan 228,996 | 639 358
Toplam 315295 | 640
Inovasyon Ve Miisteri Deneyimi Ile Online Giivenlik
Arasmdaki Katsayilar

Standardize Edilememis | Standardize Edilmis

Katsayilar Katsayilar t Sig.

B Standart Hata | Beta
Sabit 1551 | 123 12,583 | 000
Inovasyon Ve
Miisteri Deneyimi ,581 ,037 ,523 15,518 ,000

Yukaridaki tablolarimiza baktigimizda iiniversite Ogrencilerinin online aligveriste
yeniliklere uyumu ve edindikleri deneyimin, online aligveris yaparlarken web sitelerine
duyduklart giiven ile ilgi tahmin edilen regresyon modeli 0,01 énem diizeyinde istatistiksel
olarak anlamli bulunmustur (F=240,812, Sig.=0,000<0,010). Bu durumda Hs hipotezi kabul

edilmistir.
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Online aligveris giivenligi=1,551+(0,581 X inovasyon ve miisteri deneyimi)

Yukarida formiilize edilmis durumu agiklayacak olursak; iiniversite Ogrencilerinin
online aligveriste yeniliklere uyumu ve edindikleri deneyim 1 birim arttiginda online alisveris
yaparlarken web sitelerine duyduklar1 giiven 0,581 birim artmaktadir (B=,581). Universite
ogrencilerinin online aligveriste yeniliklere uyumu ve edindikleri deneyimi %27,4’li online

aligveris yaparlarken web sitelerine duyduklar giiven tarafindan agiklanmaktadir (R?=0,274).
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SONUC ve ONERILER

E-ticaretin aligverisi daha demokratik hale getirmesi ile yeni seyleri denemenin ve yeni
seyleri satinalanlarin kullanici deneyimlerini, grenmenin maliyeti ¢ok diismiistiir. Internet
tiikketiciye kalite ve uygun fiyat bilgisine kolaylikla ulasabilecegi bir ortam sunmustur. Tiiketici,
kullanict deneyimlerini okuyarak kalite konusunda giiven algisina, fiyat karsilastirma
sitelerinden de fiyat bilgisine maliyetsiz bir bigimde erisim saglayabilmektedir. Tiiketici
davraniglarini sekillendirdigi diisiiniilen yas, cinsiyet, gelir diizeyi, statii ve benzeri geleneksel
demografik kistaslar degisime ugramaktadir. Tiiketiciler artik kendi kimlik aidiyetlerinden,
tiyesi olduklar1 demografik gruptan ¢ok daha bagimsiz hareket edebilmektedirler. Bunun
sonucunda da geleneksel demografik gruplardan bagimsiz tiiketim Oriintiileri ortaya
cikmaktadir. Ozellikle geng tiiketiciler yenilikleri ¢ok hizli benimsemekte ve hayatlarma

katmaktadirlar.

Bu ¢ergevede, degisen tiiketici aliskanliklarini incelemek igin, tiniversite 6grencisi (Y
kusag) tiiketicilerin online kozmetik ve giyim aligverisi tiiketim aligkanliklarini ele aldigimiz
bu ¢alismamizda, teknolojik cihazlarin ve internet kullaniminin yaygin hale gelmesi ile alisveris
aligkanliklar1 ve satinalma davranislarinda goriilen farkliliklardan dolay: tiiketici kavrami ve
kapsaminda meydana gelen degisimler ilgili caligmalara gilincel bir katki yapilmistir.
Literatiirde yeni olan “Yeni tliketici” (new consumer) kavramina, perakende aligverisi kapsami

cercevesinde, gilincel igerik ile farkli bir perspektif kazandirilmistir.

Arastirmamizda birinci elden veri toplama araci olarak, anket yontemi uygulanmustir.
Anketler rassal olarak secilen, yiiz yiize goriisiilen 641 goniillii 6grenci ile yapilmustir.
Katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik veriler i¢cin “Kisisel Bilgi Formu”
olusturulmus, tiiketicilerin online kozmetik ve giyim aligverisi tiiketim aligkanliklar ile ilgili
degiskenleri anlamlandirabilmek icin 11, inovasyon ve miisteri deneyimi etkisini 6lgmek i¢in
20, online aligveriste giiven duygusunun, satinalma davranislarina etkisini yorumlayabilmek

i¢cin de 8 soru sorulmustur.
Anket sonuglarina gore;

e Ankete katilan 6grencilerin ¢ogunlugunun geng niifus grubunda (Y kusagi) bulunan,

orta gelir diizeyinde, bekar 6grencilerden olustugu goriilmektedir.
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e Harclik karsilama demografik ozellikler dagilimma gore arastirmaya katilan
Ogrencilerin ¢ogunlugunun, aile ya da burs ve kredilerle karsiladiklarin1 gostermektedir.

e Online giyim ve kozmetik aligveris siklig1 frekans tablolarina gore; arastirmaya
katilanlarin ¢cogunlugunun online giyim ve kozmetik aligverisini ¢ok sik gerceklestirmedikleri
goriilmektedir. Bu sonuca gore, arasgtirmaya katilan Ogrencilerin online giyim aligveris
sikligimin  yiiksek olmamasini, gelir seviyelerinin yiiksek olmamasina bagli olarak
degerlendirilebiliriz.

e internetten en ¢ok aligveris yapilan kategori tablosuna gére arastirmaya katilanlarin
cogunlugunun internet iizerinden en ¢ok giyim aligverisi gergeklestirdikleri goriilmektedir.
Arastirmaya katilan 6grenciler, dnceki tablo degerleri ile beraber yorumlandiginda internetten
cok sik olarak giyim aligverisi yapmasalar bile internet lizerinden aligveris yapacaklarinda, en
cok giyim iizerine aligveris yaptiklari agikca goriilmektedir.

e 1 yil icerisinde yapilan online aligveris tutar1 frekans degerlerine gore arastirmaya
katilan 6grencilerden cogu yillik online aligveris ihtiyacini 0 TL ile 500 TL arasinda bir miktarla
saglamaktadir. Bu durumda arastirmaya katilan 6grencilerin ¢gogunlugunun, gelir diizeyleri ile
dogru orantili olarak yillik online aligveris yaptig1 ve bu miktarin da en alt diizeyde oldugu
gorilmektedir.

e Online aligveris tercih nedeni frekans tablosuna gore arastirmaya katilanlarin
cogunlugu internetten aligveris yapma sebebinin kampanyalar ve indirimlerden dolay1
gerceklestirdiklerini beyan etmislerdir. Buna gore arastirmaya katilan kisilerin 6grenci
olduklar1 gbéz Oniine aldigimizda g¢ogunlugun verdigi cevabin makul bir cevap oldugu
sOylenebilmektedir.

e Internetten en ¢ok satin alinan kozmetik ve giyim kategorisinde en ¢ok almanlar;
parfim ve dis giyim tirlinleridir.

e En ¢ok kullanilan aligveris sitesi frekans tablosuna gore; arastirmaya katilanlarin
cogunlugu internetten en cok Trendyol Online Aligveris Sitesi’ni kullandigin1 beyan
etmislerdir.

e Aragtirmamiza katilan Ogrencilerin 333 kigisi her zaman ayni internet sitesini
kullanirken, 308’1 ise farkli internet sitelerini kullanmay1 tercih etmektedir. Hep ayn1 web
sitesinden aligveris yapmay1 tercih edenlerin sayisi ile farkli web sitelerinden aligveris

yapanlarin sayisi birbirine yakin, neredeyse esit goziikmektedir. Bu durumda, aragtirmaya
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katilan iiniversite 6grencilerinin online aligverise gliven duyduklarin1 sdyleyebiliriz. Ancak
neden siirekli ayn1 veya farkli web sitesinden aligveris yaptiklar ile ilgili olarak, bu konuyu
detaylandiracak bigcimde hazirlanacak farkli bir anket calismasimnin yapilmasi gerektigi
sOylenebilir.

e Tercih edilen 6deme sekli frekans tablosuna gore arastirmaya katilanlarin genellikle
kapida nakit 6deme ile online kredi kart1 6demesini tercih ettikleri goriilmektedir.

¢ 20 madde iizerinden elde edilen inovasyon ve miisteri deneyimi 6lgeginin bu ¢alisma
icin giivenilirligi 0,861 olarak elde edilmis ve Olgegin yiiksek derecede gilivenilir oldugu
saptanmistir. Anketteki soru sayist ve ankete katilan kisi sayis1 fazla oldugu i¢in, anket olgegi
oldukea giivenilir ¢ikmistir.

¢ 8 madde iizerinden elde edilen online aligveris glivenlik 6l¢eginin bu caligma igin
giivenilirligi 0,762 olarak elde edilmis ve 6l¢egin gilivenilir oldugu saptanmistir.

e Sosyal bilimlerde SPSS anket sorular1 Likert 6l¢ekli sorular oldugundan, bizim
degerlerimizin normal dagilim goésterip géstermedigini anlamak i¢in birinci tablo da bulunan
Skewness Degeri ve Kurtosis Degerine (basiklik ve carpiklik kat sayilar) bakilmasi
gerekmektedir. Carpiklik ve basiklik katsayillarimiz +1,5(tabashnik) degerleri arasinda
oldugunda degerlerimiz normal kabul edilebilir. Fakat carpiklik ve basiklik katsayilarimiz bu
degerler arasinda yer almadig1 i¢in normal testi i¢in outliers (silme) yontemine bakildi ve ¢ok
fazla deger bulundugundan dolay1 analizimiz 3,84 miikkemmel degere gére normal olarak kabul
edilip parametrik testlere baglanmistir.

e Harcliklarini karsilama durumlarina gore iiniversite 6grencilerinin yeniliklere olan
uyumu ve online internet aligverisinde kazandiklar1 deneyimler arasinda bir farklilik vardir.
Ogrencilerin hargliklarini karsilama durumlari ile online alisveris giivenligi algilar1 arasinda
farklilik olugsmakta ve hargliklarini karsilama durumlarina gére gruplanan 6grencilerin online
aligveris gilivenligi algilar1 farkli diizeydedir. Harcliklarin1 karsilama durumlarina gore
tiniversite Ogrencilerinin online aligverise uyduklar1 gliven arasinda bir farklilik vardir
denilebilmektedir. Games-howell test sonucuna bakildiginda inovasyon ve miisteri deneyimi
arasinda en biiytik farkliligin ¢alisarak ve burs-kredilerden dolay1 kaynaklandigi goriilmektedir.
Ogrencilerin online giyim aligverisi yapma sikliklari ile inovasyon ve miisteri deneyimi algilari
arasinda farklilik olusmakta ve online giyim aligverisi yapma sikliklarina gore gruplanan

dgrencilerin inovasyon ve miisteri deneyimim algilar1 farkli diizeydedir. Inovasyon ve miisteri
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deneyiminin online giyim alisverigindeki farkliligi, haftada bir kez online giyim aligverisi yapan
ogrencilerinden kaynakli iken online aligveris gilivenliginin, online giyim aligverisindeki
farkliligi, yilda birkag kez online aligveris yapan iiniversite Ogrencilerinden dolay1
kaynaklandig1 sonucuna varilabilmektedir.

e Ogrencilerin internetten en ¢ok yaptiklar1 alisveris kategorisine gdre iiniversite
ogrencilerinin online aligverise duyduklar1 gliven arasinda bir farkliik oldugu
sdylenebilmektedir. Internetten bir y1l icerisinde yapmus olduklar1 toplam aligveris tutarina gore
tiniversite 6grencilerinin online alisverise duyduklar giiven arasinda bir farklilik vardir.

e Internetten en ¢ok satin aldiklar1 giyim kategorisine gore iiniversite dgrencilerinin
yeniliklere olan uyumu ve online internet alisverisinde kazandiklari deneyimler arasinda bir
farklilik vardir denilebilmektedir.

e internetten en ¢ok satin aldiklar1 giyim kategorisine gore iiniversite dgrencilerinin
online aligverise duyduklar1 giiven arasinda bir farklilik vardir.

e Ogrencilerin internetten yapmus olduklar1 aligverislerini 6deme sekillerine gore
tiniversite 6grencilerinin online alisverise duyduklar1 giiven arasinda bir farklilik vardir.

e Arastirmaya katilan 6grencilerin online aligveriste yeniliklere uyumu ve edindikleri
deneyim algilari ile online aligveris yaparken web sitelerine duyduklari giiven algilar1 arasinda
pozitif yonlii orta derecede bir iligski olup online aligveriste yeniliklere uyumu ve edindikleri
deneyim algilar1 arttik¢a online aligveris yaparken web sitelerine duyduklar: giiven algilar1 da
dogru orantili olmasa da belirli bir oranda artis saglayacaktir.

e Universite de egitim gdren 6grencilerinin yeniliklere uyum saglamasi ve online
aligveriste edindikleri deneyimlerin, liniversitede egitim goren 6grencilerin internet lizerinden
online aligveris yaparlarken web sitelerine duyduklari giiven tizerinde anlaml1 bir iligki vardir.

e Aragtirmamizin sonuglari ile ilgili genel bir degerlendirme yaptigimizda; {iniversite
Ogrencisi olan tiiketicilerin aylik ortalama gelirlerine bagli olarak, online aligveris
davraniglarinda farkhiliklar goriilmiistiir. Gelirle dogru orantili olarak harcama egiliminin de
artacagl acikca oOngoriilebilir bir durumdur. Gelir seviyeleri arttikga, daha sik aligveris
yapacaklari, online internet aligverisinde kazandiklari deneyimlerin ve online alisverise
duyduklar1 giivenin de ayn1 dogrultuda artacagi ongoriilmektedir. Cogunlugu orta gelire sahip

olan katilimcilarimiz ihtiyaglar1 i¢in aligveris yaparken, fiyat ve islevsellik kriterlerini goz
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Oniine almaktadirlar. Gelirleri arttikga fiyat, islevsellik kriterlerine, kalite ve hedonik unsurlarin

da dahil olacagini ifade edebiliriz.

Giliniimilizde miisteriler ¢ok fazla alternatiflerinin oldugunun farkindadir ve daha fazla
katma deger elde ettikleri satis noktalarindan aligveris yapmaktadirlar. Fayda, maliyet ve kalite
acisindan birbirini ikame eden iirlinler satan perakendeci igletmelerin rakiplerinden 6nde
olabilmek icin bir farklilik yaratarak misterilerin algiladiklart degeri arttirmalari
gerekmektedir. Bu farklilik da isletmenin miisteriye vaad ettigi hizmeti sunmasinin yaninda,
beklentilerin ilizerinde kalitede hizmet saglayarak, tiiketicilerin mutlu bir miisteri deneyimi
yasayarak magazadan ayrilmalarina baglidir. Hizmetle saglanabilecek katma deger, her
isletmenin ayni1 standartta sunabildigi bir durum olmadigi i¢in, farklilik da nitelikli ¢alisanlarin

etkin performanslariyla olusturulabilir.

E-ticaretin hizla gelismesi ve online aligverisin artmasiyla, perakendecilikte yeni is
modelleri olusmustur. Sadece online kanallardan satis yapan perakendeci sirketler, piyasada
yikict boyutta etkiye sahip olmuslardir. Perakendecilerin mevcut miisterilerini koruyabilmek
icin, miisterileri ile magaza i¢inde daha etkin iletisime geg¢meleri ve online pazarlama
caligmalarina hiz vermeleri gerekmektedir. Omnichannel pazarlama stratejileri konusundaki
eksikliklerini gidermeleri zorunlu hale gelmistir. Tiiketiciye farkli kanallarda tist diizey miisteri
ve kullanici deneyimi yasatarak, sadece online satis yapan perakendecilere karsi, rekabet

avantaj1 saglayabilirler.

Fiziki magazacilik kanali ile tiiketiciye ulagan perakendeci isletmelerin, online aligveris
kanallarina kars1 rekabet edebilmesi i¢in, miisteri ile yiizyiize iletisim kurabilme avantajini
etkili kullanmas1 gerekmektedir. Uriin bollugundan dolay1 aynilasmanin giderek arttig1 bir
piyasada, sadece indirim yapmak miisteri sadakati saglayabilmek i¢in yetersizdir. Kaldi ki;
sadakat duygusu hissetmeyen, asir1 talepkar yeni tiiketici, indirimli fiyat avantaji ile kaliteli
iriine ve fazlasiyla gercek bilgiye, internet sayesinde istedigi zaman ve istedigi yerde
ulasabilmektedir. Uygun fiyata {iriin satan isletme sayis1 arttik¢ca, market aligverisleri i¢in bile,
online satinalma sansina sahip olan yeni tiiketiciyi her aligveriste yeniden kazanmak i¢in katma

deger iiretmek en dogru ¢ézliimdiir.

Perakendeci isletmelerin, satis faaliyetini hizmet ile taglandirmayi, belirli standartlara

gore gerceklestirmenin Otesine tasimayi, sirket politikasi haline getirmeleri rekabet avantaji
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saglayacaktir. Ust diizey miisteri memnuniyetini saglayabilmek igin iletisim becerilerini etkin
bir bigimde kullanabilen, empati yapabilen, takim ruhuna sahip, miisteri sikayetlerini hizli bir
bicimde c¢oOziime ulastiran, her miisterinin 6nemli oldugunun bilinci ile davranabilen
calisanlardan, olusan bir ekibe ihtiyaci vardir. Sikayetleri kisa siirede c¢ozebilmek igin,
miisterilerin sosyo-ekonomik statiileri (SES), dikkate alinarak iletisim kuruldugunda,
tiiketicinin beklentilerine uygun, hatta problemin zorluguna gore, beklentilerinin de 6tesinde
bir hizmet olarak algilandig1 ifade edilebilir. Sikayetlerin ciddiyetle dikkate alinarak
¢oziimlenmesi, miisteri sadakatini saglayabilmek icin, isletme acisindan rekabet avantajina
cevrilebilecek ¢ok onemli bir argiimandir. Problemleri hizli ve etkin bir bicimde ¢6ziime

kavusturulmus miisteriler, ayn1 isletmeden aligveris yapmaya devam etme egilimindedirler.

Calisanlarin, etkin iletisim becerilerini iceren tutum ve davranislarini firmanin
misyonuna, hedeflerine uygun olarak, verdikleri hizmet vasitasiyla, tiiketiciye yansitabilmeleri
olmasi gereken bir durumdur. Nitelikli personel ile optimum diizeyde, standart hizmet
beklentisini  gerceklestirilebilmek  mimkiindiir. ~ Calisanlarin,  nitelikli  personele
dontistiiriilebilmesi icin, donanimlarint zenginlestirecek mesleki egitimleri almalari, verilen
egitimlerin glincel ihtiyaglara gore c¢esitlendirilmesi ve siireklilik arzetmesi gerekmektedir.
Ancak Tiirkiye’deki perakendeci isletmelerin ¢cogunda personel egitimi hizmet standartlarina
uygun bir bigimde yapilmamaktadir. Sirketler, egitimi bir gereklilik degil, liiks olarak
gormektedirler. Diinyada ve ililkemizde biiyiimeye devam eden, yiiksek oranda nakit paranin
dondiigii bir piyasa olarak, ekonomiye katki saglayan perakende sektdriinde, egitim konusunun
sadece mesleki egitimler baglaminda degil; pazarlama, isletme yonetimi, marka yonetimi,
lojistik, insan kaynaklar1 yonetimi gibi alanlarda da donanim saglayacak boliimlerin,

tiniversitelerde olmasi gerektigini diigiiniiyorum.

Yapilacak yeni akademik caligmalarda “yeni tiiketici” kavramsal yapisinin igerigine
anlaml bir katki yapabilmek i¢in; tiiketicinin degistigini, online aligverisin isin i¢ine dahil
olmasi ile birlikte, aligveriste kurallarin yeniden yazilmaya bagladigi diisiincesinin temel

alindig1 aragtirmalar yapilmasini 6neriyorum.
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EKLER

Kisisel Bilgiler
1. YAS 2. MEDENI | 3. SINIF 4. HARCLIGI | 5. ORTALAMA
DURUM KARSILAMA AYLIK GELIR
DURUMU DUZEYI
[] 18-25 arast 1 Evli U] Hazirhik [ Aileden [] 300 TL ve alt1
[] 26-35 arasi (] Bekar O 1. Simf ] Aileden ve burs- | [J301TL-500 TL
(] 36-45 arasi L 2. Sif krediler [J501 TL-700 TL
[J 46-55 arast O 3. Simf L1 Burslar ve krediler | [J 701 TL-900 TL
[ 56 ve uizeri L1 4. Simf [ Calisarak [J 901 TL ve tizeri
O Yiiksek | [ Calisarak ve burs-
Lisans krediler
[1Doktora
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6. NE SIKLIKLA ONLINE OLARAK GIiYiM ALISVERIS YAPARSINIZ?

[J Haftada bir kez

L1 Ayda bir kez

[1 Ayda iki defadan fazla
[ Iki {i¢ ayda bir kez

[ Yilda birkag kez

7. NE SIKLIKLA ONLINE OLARAK KOZMETIK ALISVERISI YAPARSINIZ?

[J Haftada bir kez

(1 Ayda bir kez

[1 Ayda iki defadan fazla
[ Iki {i¢ ayda bir kez

[ Yilda birkag kez

8. INTERNETTE EN COK HANGI KATEGORIDEN ALISVERIS YAPMAYI TERCIiH
EDERSINizZ

L1 Giyim

[J Ayakkabi

[ICanta

L]AKksesuar

[1Kozmetik

9. 1 YIL ICERIiSINDE ONLINE OLARAK GiYiM, AYAKKABI, CANTA,
AKSESUAR VE KOZMETIiK ALISVERISLERINDE YAKLASIK OLARAK NE
KADAR HARCARSINIZ?

L1500 TL ve alt1
[1501-750 TL

(] 751-1000 TL
(] 1001 — 1500TL

] 1501 TL ve tlizeri

10. ONLINE ALISVERIS YAPMAYI NEDEN TERCIH EDERSINiZ?

[ Zaman Kisitlilig

[] Kampanya ve Indirimler

[J Markalara Ulagim Kolayligi

[J Benzer Kalitedeki Uriinlerin Fiyatlarin1 Karsilastirma Imkani
[IDiger...
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11. ONLINE ALISVERIS YAPARKEN EN COK HANGiI KOZMETIK URUNUNU
SATINALMAYI TERCiH EDERSINiZ?

[ Parfiim

0 Cilt Bakimi1 (Yiiz Yikama Uriinleri, Tonikler, Nemlendirici Kremler, Maskeler, Peeling
Uriinleri, Makyaj Temizleme Uriinleri)

[J Makyaj Uriinleri

[J Viicut Bakim1 (Dus Jelleri, Viicut, El ve Ayak Kremleri, Ter Onleyiciler)

[J Sampuan ve Sa¢ Bakim Uriinleri

[J Giines Uriinleri

[1Sa¢ Boyalari

(ITirnak Boyalar1 (Ojeler) Ve Tirnak Bakim Uriinleri

[1Sabunlar

12.  ONLINE ALISVERIS YAPARKEN ASAGIDA BULUNAN GiYiM
KATEGORILERINDEN EN COK HANGISINI SATINALMAYI TERCIH EDERSINIZ? (
Liitfen tek sik isaretleyiniz )

[] D1g Giyim

[ I¢ Giyim

[] Ev Giyim/ Pijama
[] Ayakkab1

[ ] Canta

[ Aksesuar

13. SIZE GORE EN COK KULLANILAN ONLINE WEB SITESI HANGISIDIR? (Liitfen
tek sik isaretleyiniz)

] Markalarin kendilerine ait web siteleri

(1 Trendyol

(] Hepsiburada

LI Morhipo

L] Gitti gidiyor

L] Boyner

0 N11

] 1vly

(1 Aliexpress

] Sahibinden.com

LI Diger .....cevvene.e.

14. ALISYERIS YAPARKEN HER ZAMAN AYNI SITEYiI KULLANMAYI TERCIiH
EDER MiSINizZ?

L] Evet

(] Hayir
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15. ONLINE ALISVERIS YAPARKEN HANGI ODEME SEKLINI TERCiH EDERSINiZ?
( Liitfen tek sik isaretleyiniz )

[] Kapida 6deme (nakit)

[1 Kapida 6deme (kredi kart1)
[ Kredi karti

(] Sanal kredi kart1

(] Banka karti

(] Havale

UIDiger...

Bu boliimde tiniversite 6grencilerinin online kozmetik ve giyim aligveris aligkanliklarini belirleme
amactyla hazirlanan sorulara yer verilmistir. Liitfen bu sorular1 kendi diisiinceleriniz dogrultusunda;
1- Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4- Katiliyorum,
5- Kesinlikle Katiliyorum, se¢eneklerinden birine ¢arp1 isareti ( X ) koyarak cevaplandiriniz.
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16. INOVASYON ve MUSTERI DENEYIMINE ETKIiSI

E| E
IR
L O o [«B)
SORU 1 soRrULAR Xz S| 8| x5
NO = g & 2l 2| E&
SZ| B = = = =2
= 8 |o= = 3 =
X | 4 |ZM] X X 4
16.1 Bos zamanlarimda veya stres atmak istedigimde
' aligveris yaparim.
Online aligveris yaparken, bilgisayarda web
16.2 sitesinden aligveris yapmak yerine mobil
aplikasyonlardan satinalmayi tercih ederim.
Online aligveris sirasinda sepete ekledigim
16.3 iirlinler i¢in satinalma onayini gerc¢eklestirmeden
web sitesinden ayrildigim zamanlar olabilir.
Stirekli aligveris yaptigim siteden giinliik
16.4. biiltenleri mail veya mesaj yoluyla almak
aligveris yapmak konusunda beni yonlendirir.
Online aligveris yaparken; canli destek
165 elemaniyla etkilesimde bulunup, bilgi aldiktan
e sonra, satinalma kararimi vermeyi tercih ederim.
£
E| E | 2
SORU 25| 8|2 | E| =&
o |SORULAR X2 3 |3 s | =25
<8 213 | 2| 22
8 = = v o = 8 =
X M| M | ZZ) M X M
Online aligveris yaparken, aligverisi
tamamladigimda sistem, benim belirleyecegim
16.6. stire kadar kilitlense ve o siire sonrasinda
satinalmay1 hala istiyorsam 0deme seceneginin
karsima gelmesini isterim.
Online sitelerin yeni mobil uygulamalarin
16.7. . . ol
gelistirmeleri tercihimi etkiler.
Satinalma  karar1  verirken arkadaslarimin
16.8. . . .
tavsiyeleri kararimu etkiler.
Kullanicilarin ve sosyal medya fenomenlerinin
16.9. . S
yorumlari online satinalma tercihlerimi etkiler.
Satinalma karar siirecimde, fiyat karsilastirmasi
16.10. |yapan siteleri kullanmayr tercih ederim.
(akakce.com, cimri.com,...)
16.11 Web sitelerinden gelen; aligveris konusundaki

hatirlatmak ve hizmetleri

tercihlerimi
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kisisellestirmek icin gonderilen biiltenleri
satinalma kararlarimda etkili buluyorum.

16.12.

Aligveris yaparken, web sitesinin yiiklenmesi
uzun siirerse, farkli bir web sitesine yonelirim.

16.13.

Kozmetik ve giyim irlinlerini magazada
inceleyip, daha ¢ok internetten satinalmayi tercih
ederim.

16.14.

Kozmetik ve giyim {iriin bilgilerini internetten
arastirtp, daha ¢ok magazadan almayi tercih
ederim.

16.15.

Anlasilmasi kolay ve kullanimi basit olan web
sitelerinden daha ¢ok aligveris yaparim.

16.16.

Kampanya ve indirimler planlamadigim
aligverigleri yapmama neden olur.

16.17.

Online aligveris yaparken, kendimi prestijli ve
mutlu hissettiren iiriinleri almayi tercih ederim.

16.18.

Online kozmetik aligverisi yaparken, ayrintili
iirlin bilgisinin olmas1 magaza yerine internetten
aligveris yapmam igin tesvik eder.

16.19.

Internetten aligveris yaparken, sayfalarin benim
aligveris  aligkanliklarimi  analiz  ederek
kisisellestirilmis hale getirmesi satinalma
konusunda beni motive eder.

16.20.

Online satin aldigim iirlinleri magazadan teslim
alirken otomatiklestirilmis depo sayesinde
herhangi bir ¢alisan ile iletisim kurmadan
sipariglerimi teslim almayi tercih ederim.
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17. GUVENLIK

17 SORULAR

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Ne Katiliyorum
Ne
Katilmiyorum
Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

Mobil uygulamalarda daha hizli hizmet

171 | labilmek icin kisisel bilgilerimi paylasabilirim.

Aligveris yaptigim web sitesinin yasal glivenlik
sertifikasinin (SSL sertifikasi) olup olmadigina
bakarim. (Adresinde Https ibaresi bulunup
bulunmamast)

17.2.

Siirekli aligveris yaptigim e-ticaret sitesinin bana
17.3. ait olan tiim bilgilerin gizliligini koruduguna
inantyorum.

Online web sitesinin kurumsal bir firmaya ait

17.4. olmasi, siteye giiven duymam i¢in 6nemlidir.

Online aligveris sitesinin poptilerligi siteye giiven

175 duymam i¢in 6nemlidir.

Internette  alisveris  yaparken sanal Kart

17.6. kullanilmasini daha giivenli buluyorum.

Web sitesinin finansal gilivenligim nedeniyle
17.7. O0deme sirasinda, islem adimlariin siiresini
uzatirsa bu durumu anlayisla karsilarim.

E-ticarette online alisveris yapanlarin, 3D Secure
17.8. Modelleri hakkinda ~ bilgi ~ sahibi  olmas1
gerektigini diislinliyorum.

Belirtmek istediginiz gorus ve onerileriniz

LB, | e

KATILIMINIZDAN DOLAYI TESEKKUR EDERIZ.

274




Kisisel Bilgiler
Adi Soyadi

Dogum Yeri ve Tarihi

Egitim Durumu

Lisans Ogrenimi

Yiiksek Lisans Ogrenimi
Bildigi Yabanci Diller

Bilimsel Faaliyetleri

Is Deneyimi
Stajlar
Projeler

Caligtigi Kurumlar

Tletisim

E-Posta Adresi

Tarih

OZGECMIS
: Nese YILMAZ

. Alasehir/Manisa — 01/04/1974

: Uludag Universitesi, Iktisadi Ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Kamu

Yonetimi Boliimii
: Karatay Universitesi

. Ingilizce

: Migros, Tiirk T.A.S., Bostanli M Migros, Gaziemir MM Migros

: Migros, Tiirk T.A.S., Migros Tiirk T.A.S.'de; izmir Bostanl
M Migros, Gaziemir MM Migros, Ayvalik Migros,
Alsancak MM Migros, Istanbul' Maslak MMM Migros

: nese.yilmaz07@gmail.com

: 16/07/2018
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