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OZET
ONLINE MUSTERI YOLCULUGU VE DENEYIMI BAGLAMINDA
TUKETICILERIN SINIFLANDIRILMASI

Adem FILIZ
Isletme Anabilim Dali
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Temmuz 2022
Danisman: Dog. Dr. F. Zeynep OZATA

Giliniimilizde temas noktalarinin sayisinin artmasi ile birlikte miisteriler kendi satin
alma yolculuklarimi tasarlayabilmektedirler. Bu yolculuk satin alma 6ncesi, satin
alma ve satin alma sonrasi siireglerin tiimiinii kapsar. Yolculuk boyunca miisterilerin
istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasi ve iyi bir deneyim sunulmasi giiniimiiz rekabet
ortaminda firmalar i¢in 6nemlidir. Bu nedenle miisterilerin yolculuklar1 boyunca
kullandiklar1 temas noktalarimin ve yolculuk siirecinin iyi analiz edilmesi
gerekmektedir. Bu baglamda miisterilerin satin almaya giden yolculuklarinda
kullandiklar1 temas noktalarina gére miisterileri boliimlere ayirmak ve bu bélimlerin
yolculuk memnuniyeti ve web sitesi deneyimi ile iligkisini kesfetmek bu calismanin

amacini olusturmaktadir.

Bu ama¢ dogrultusunda veri toplama araci olarak dort boliimden olusan bir anketten
yararlanilmistir. Anketler 210 katilimciya uygulanmistir. Ankete katilan katilimcilari
miisterileri satin alma yolculuklarina gore kendi i¢inde ayristirmaya yardimci olacak
faktorler belirlenmistir. Daha sonra ortaya ¢ikan 12 faktor kullanilarak yapilan
kiimeleme analizi sonucunda katilimcilar “mecburi aligverisciler, faydacilar,
deneyimciler ve tam aligverisciler” olmak tizere 4 farkli grup altinda
siniflandirilmigtir. Bu gruplar arasinda sosyal deneyim, fonksiyonel fayda, hedonik
deneyim, siire¢ memnuniyeti, temas noktast kullanimi ve temas noktasi memnuniyeti

acisindan anlamli farkliliklar oldugu gézlenmistir.

Anahtar Sozcukler: Misteri Yolculugu, Temas noktalari, Miisteri Deneyimi.



ABSTRACT
CLASSIFICATION OF CONSUMERS IN CONTEXT OF ONLINE CUSTOMER
JOURNEY AND EXPERIENCE
Adem FiLiz

Department of Business Administration
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, July, 2022
Supervisor: Assoc. Prof. Dr. F. Zeynep OZATA

With the increase in the number of touch points, customers can design their own
purchasing journeys. This journey covers all the pre-purchase, purchase and post-
purchase processes. Meeting the wishes and needs of customers throughout the
journey and providing a good experience are important for companies in today's
competitive environment. For this reason, it is necessary to analyze the contact points
and the journey process used by the customers during their journey. In this context,
the purpose of this study is to divide customers into sections according to the contact
points that customers use on their journey to purchase and to explore the relationship

of these sections with journey satisfaction and website experience.

For this purpose, a questionnaire consisting of four parts was used as a data collection
tool. Questionnaires were administered to 210 participants. Factors that will help to
differentiate the participants in the survey according to their customers' purchasing
journeys have been determined. As a result of the clustering analysis using the 12
factors that emerged later, the participants were classified under 4 different groups as
"forced shoppers, utilitarians, experiential shoppers and full shoppers”. It was
observed that there were significant differences between these groups in terms of
social experience, website functionality, website shopping experience, journey

satisfaction, touchpoint usage and touchpoint satisfaction.

Keywords: Customer Journey, Touch Points, Customer Experience
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1. GIRIS

Pazarlama alaninda ge¢misten gilinlimiize birgok degisim meydana gelmistir. Bu
degisim ile birlikte geleneksel pazarlama stratejilerinin 6nemi giderek azalmis ve
yeni pazarlama stratejilerinin onemi giderek artmistir. Tiiketiciler, artik sadece bir
iriin satin almamakta, satin aldiklar1 bu iirliniin yaninda bir deneyim satin
almaktadir. Teknolojideki son gelismeler, 6zellikle de sosyal medyanin ortaya ¢ikisi,
misteriler ve firmalar arasinda, sayisiz temas noktasinin ortaya ¢ikmasina neden
olmustur (Anderl, Schumann ve Kunz, 2016). Yeni temas noktalarinin
yayginlagmasi, gilinlimiiz miisterilerinin iiriin arayisindan satin almaya kadar olan
satin alma yolculuklarinmi tasarlamalarina olanak saglamaktadir (Herhausen vd.,
2019). Artan temas noktalariyla birlikte ortaya ¢ikan bu karisik miisteri yolculugu
firmalar tarafindan anlasilmasi zor bir hal almistir. Gilinlimiiziin miisterileri, ayni
perakendeci tarafindan sunulan bir veya iki temas noktasini kullanarak yalnizca
Urinu arayip arkasindan satin almaya gitmekle kalmiyor, bunun yerine birden ¢ok
farkli temas noktasinmi igerebilecek kendi yolculuklarini yaratiyor (Grewal vd.,
2016). Firmalar i¢in, teknolojinin ve rekabetin yogun oldugu bu ortamda hayatta

kalmak ve gelisebilmek i¢in miisteri yolculugunu iyi analiz etmesi gerekmektedir.

Kiiresel captaki gelismelerle birlikte tiiketicilerin bakis agilar1 da degisime
ugramistir. Ozellikle 21. yiizy1lda meydana gelen gelismelerle birlikte daha bilingli
tiketiciler ortaya ¢ikmaya baslamistir. Artik tiiketiciler bilgiye daha rahat
ulasabilmekte ve daha bilin¢li bir sekilde hareket edebilmektedir. Giinlimiizde
firmalarin bu bilingli tiiketiciyi yakalayabilmek i¢in en 6nde gelen hedeflerinden biri
giiclii bir miisteri deneyimi yaratmaktir. Bu miisteri deneyimini basarili bir sekilde
olusturabilmek icin firmalarin farkli yolculuk tiirlerini ve bunlarin benzersiz
ozelliklerini tanimlamasi ve anlamasi gerekir (Herhausen vd., 2019). Bu nedenle
miisterilerin satin alma yolculugu dikkate alinarak deneyim haritalarinin
olusturulmasi ve bu haritada, miisterilerin temas ettigi her noktanin onlarin bakis

acisiyla ele alinarak gelistirilmesi gerekmektedir.



1.1. Sorun

Teknolojinin hizli degisimi ve siirekli yenilenmesi giintimiizde ¢ok daha hizli bir
sekilde kendini gostermektedir. Bu degisim sosyal yagami etkiledigi gibi kurumsal
hayatin isleyisinde de onemli degisimlere neden olmustur. Miisteriler ve firmalar
arasindaki iligkiler cok daha karmasik bir hale gelmektedir. Miisteriler artik firmalarla
birden ¢ok kanal ve temas noktasi araciligiyla etkilesime girmekte ve miisteri
deneyimleri dogasi geregi daha da sosyallesmektedir (Lemon ve Verhoef, 2016).
Sosyal medyanin yayginlagmasi ile birlikte miisterilerin kendi aralarindaki
etkilesiminin de ¢cok daha kolaylasmis olmasi firmalar i¢cin hem onemli zorluklar
yaratmakta hem de yeni firsatlar sunmaktadir (Libai vd., 2010).

Dijital dinyadaki artan rekabette siirdiiriilebilir basar1 yakalayabilmek i¢in dogru
analiz yapabilmek ve dogru aksiyonlar1 almak gerekmektedir. Miisterilerin satin alma
yolculugunda olumlu bir yolculuk deneyimi olusturmak, yalnizca kisa vadeli satislar
degil, ayn1 zamanda miisteri sadakatini de arttirmaktadir (Court vd., 2009). Ancak
misterilerin sayisiz temas noktasiyla firmalarla iletisime gegcmesi ve dogrusal
ilerlemeyen miisteri yolculugu, firmalarin Ustesinden gelmesi gereken zorlu bir
gorevdir. Bu karmasik miisteri yolculuklarin1 basarili bir sekilde yonetmek igin
perakendecilerin farkli yolculuk smiflarini ve bunlarin benzersiz 6zelliklerini
tanimlamasi ve anlamasi gerekir (Herhausen vd., 2019).

Firmalar icin veri toplama, o6lgme ve degerlendirme, teknolojinin sagladig
imkanlarla birlikte daha net ve daha kesin sonuclara ulasmak i¢in kritik bir 6neme
sahiptir. Miisteri yolculugu ve bu yolculuktaki deneyimi daha iyi 6lcebilmek ve
tasarlayabilmek icin verileri dogru sekilde analiz etmek ve yorumlamak onemlidir.
Sadece yolculuktaki satin alma agsamasina yogunlasmak yerine miisteri yolculugunun
her asamasinda miisterileri tatmin ederek ve onlara ilham vererek miisteri sadakati
yaratmak, firmalar i¢in rekabet avantajini siirdiirmek i¢in ¢cok 6nemlidir (Edelman ve
Singer, 2015). Misteri yolculugunun tiim asamalarinda olusturulacak olumlu
deneyim, miisteri memnuniyetini arttirarak sadik miisteri kitlesini ve dolayisiyla diger
firmalara kars1 rekabet avantajin1 da beraberinde getirecektir.

Ozellikle miisteri yolculuklarmi basarili bir sekilde yonetmek icin firmalarim,
farkl1 yolculuk smiflarini ve bu simiflarin 6zelliklerini tanimlamasi ve anlamasi gerekir
(Herhausen vd., 2019). Ancak ¢ogu firma, bu tanimlamalar1 bir butiin olarak ele

almaktansa kendilerinin olusturmus oldugu temas noktalarindaki miisteri davraniglara
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gore yapmaktadirlar (Anderl, Schuhmann ve Kunz, 2016). Bu tlr bir yaklagim
tiiketiciler icin dnemli olan diger temas noktasini goz ardi eder ve sonucunda yanlis
aksiyonlarin alinmasina neden olabilir. Bu nedenle tim temas noktalarini kapsayan ve
benzer miisteri gruplarini tanimlayan ¢alismalarin yapilmasina ihtiya¢ duyulmaktadir.
Miisteri deneyimi ve miisteri yolculugu literatiirlinlin yeni gelismekte oldugu goz
Oniine alindiginda (Lemon ve Verhoef, 2016), dogrudan miisteri deneyimi ve miisteri
yolculugu ile ilgili halen smirli sayida ¢alisma oldugu gériilmektedir. Ulkemizde ise
gerceklesen calismalarin ¢ok daha sinirli oldugu goriilmektedir (Tavsan ve Erdem,
2021; Cal, 2018).Dolayisiyla bu calisma, miisterileri satin alma yolculuklarinda
yasadiklar1 deneyimler ve temas noktalar1 agisindan siniflandirmay1 ve ortaya ¢ikan
farkli gruplar1 deneyim, temas noktast ve diger ozellikleri acgisindan tanimlamay1

hedeflemektedir.

1.2. Amag

Bu caligmanin temel amaci, tiiketicileri online miisteri yolculuklarindaki
deneyimleri cercevesinde gruplandirmak ve ortaya ¢ikan gruplari, deneyim, temas
noktasi ve diger 6zellikleri agisindan tanimlamaktir.

Giiniimiizde siirdiiriilebilir basarinin onciil sartlarindan biri miisteri yolculugunu
anlamak ve 1yi bir miisteri deneyimi sunmaktir. Bu nedenle miisteri yolculuklarindaki
benzer tiiketici davraniglarina gore siniflandirma yapilmasi ve deneyimi iyilestirecek
aksiyonlarn alinmasi 6nemlidir. Bu c¢alisma kapsaminda miisteri yolculugundaki
benzer tiiketici davranislarinin kesfedilmesi ve siniflandirma ¢alismasi igin miisteri
deneyimi ve miisteri yolculugu literatiirii ekseninde nicel bir arastirma

gerceklestirilmistir.

1.3. Onem

Miisteri deneyimi kavrami her ne kadar 1950’lerde ortaya ¢ikmis olsa da hem miisteri
deneyimi hem de miisteri yolculugu ile ilgili yapilan ¢aligmalar sinirlidir (Lemon ve
Verhoef, 2016). Firmalar tarafindan da miisteri deneyimi ve miisteri yolculugu
kavramlar1 dnemini her gegen giin arttirmaktadir. Glinimiizde firmalarin zorlandig1 en
onemli konulardan biri miisteri yolculugunu ve bu yolculukta miisterilerin firmalarla

etkilesime gectigi temas noktalarini anlayabilmek ve siniflandirabilmektir. Miisterileri
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satin alma yolculuklarindaki davraniglarina gore siniflandirmak gerekli aksiyonlari
alabilmek ve olumlu bir miisteri deneyimi yaratmak icin olduk¢a énemlidir. Her ne
kadar miisteri yolculugu terimi 1990°’lardan itibaren ¢esitli disiplinlerde kullanilmakta
olsa da teknoloji ile birlikte gelen degisimlerle birlikte miisteri yolculugu literatiirii
son 8 yilda 7 kattan fazla bliylimiistiir (Tueanrat, Papagiannidis ve Alamanos, 2021).
Ancak miisterilerin miisteri yolculuguna ve temas noktalarina gore siniflandirilmasina
yonelik literatiirde ¢cok fazla caligma bulunmamaktadir (Lemon ve Verhoef, 2016). Bu
caligmanin online miisteri yolculugu ve deneyimi baglaminda tiiketicileri
simiflandirmas1  sayesinde miisteri yolculugu literatiiriine katki  sunacagi
diistiniilmektedir. Ayn1 zamanda ortaya konulan

lerin firmalara, miisteri yolculugunu daha iyi tasarlayabilmeleri ve olumlu bir yolculuk

deneyimi olusturabilmeleri acisindan yardimci olacagi sdylenebilir.

2. ALANYAZIN
2.1. Miisteri Deneyimi

Miisterilerin bir satin alma siirecindeki olumlu deneyimlerini artirmak
gunimuzde en onemli isletme hedeflerinden birisi haline gelmistir. 2021 yilinda
Accenture tarafindan yayimlanan rapora gore her organizasyon miisterilerine
olaganiistii deneyimler sunmayi hedeflemektedir. Ote yandan yalnizca pazara
sunduklar1 triin ve hizmetlerle ilgilenen degil, organizasyonlarin1 sunduklari
deneyimlerle yeniden tanimlayan liderler hedeflenen biiylimeyi organizasyonlarina
getirebileceklerdir. (2021: Adweek isbirligi ile) Diger bir deyisle, miisteri
deneyiminin gelecegi organizasyonun kendisini bir biitiin olarak sundugu deneyim
ile yeniden tanimlamasina bagli olacaktir. Bu baglamda, bir isletmenin miisterileri
ile kurdugu iligkinin bir uygulamasi olarak miisteri deneyimi gittikge daha biiyiik
onem tagtmaktadir. (Andreini vd, 2018). Ozellikle dijital alanda yasanan gelismeler
ile sirketlerin miisterileri ile temas ettikleri alanlar ¢ok daha fazla gesitlenmekte ve
karmagiklasmaktadir. Bu durum ise miisteri deneyimi kavraminin pazarlama
literatiiriinde ¢ok daha fazla aragtirmaya konu olmasina neden olmustur (Lemon ve
Verhoef, 2016). Gliniimiizde sirketlerin miisterileri ile etkilesime gegtikleri kanallar,
medya araglart ve hatta cihazlar farklilagsmakta ve coklu kanal yonetimi siirecleri

yeni normal halini almaktadir. (Brynjolfsson, Hu, ve Rahman 2013). Bugiin



cevrimdisi ve ¢evrimigi varligini birbirinden ayri tutacak bir isletme diistiniilemez.
Bununla birlikte yalnizca yeni ve karmasik kanallar ve araglari ile degil ayni
zamanda miisterilerin kendi aralarinda kurduklari etkilesimler araciligiyla da
isletmeler miusterileri ile temas etmektedirler. Online kanallar isletmelerin
misterilerinin davraniglar1 iizerindeki kontrollerini de simirlamakta ve her bir
miisterinin 6zgilin yolculugundaki miisteri deneyimini iyilestirmeyi zorlastirmaktadir

(Edelman ve Singer 2015; Rawson, Duncan, ve Jones 2013).

Miisteri deneyimi kavramai iizerine olan ilk ciddi analiz 1990larin sonunda Pine
ve Gilmore’un (1998) caligsmasina katki sunarak Schmitt (1999) tarafindan yapilmis
olsa da miisterilerin tirtinlerden ¢ok onlar1 tatmin eden deneyimler arzuladiklari fikri
ilk olarak Abbott ve Alderson tarafindan 1950’lerde ortaya atilmistir (1955,1957).
1980’lere gelindiginde insan davranisi lizerine daha fazla arastirma literatiire girmis
ve Ozellikle miisterilerin karar verme mekanizmalarinda duygularimin ve
deneyimlerinin etkisi kabul edilmeye baslanmistir (Hirschman ve Holbrook, 1982;
Holbrook ve Hirschman, 1982). Deneyim, hatirlanmaya deger anlara verilen igsel ve
oznel tepki olarak ifade edilebilmektedir. (Gentile vd., 2007). Diger bir ifade ile
deneyim, cevredeki nesne ya da uyaranlarla dogrudan veya dolayli etkilesimlerin
sonucunu veya sonradan olusan etkisini tanimlamak i¢in kullanilmaktadir (Boswijk,
2013). Kavram pazarlama aragtirmacilarinin da gittik¢e daha fazla ilgisini ¢cekmeye
baslamistir. Pazarlama baglaminda diisiiniildiigiinde deneyim, {iriin, sirket veya
marka ile dogrudan veya dolayl1 bir temasla uyandirilan dahili ve kisisel bir tepkidir
(Meyer ve Schwager, 2007; Brakus ve digerleri, 2009). Pine ve Gilmore (1998) “mal
ve hizmetlerden farkli olarak, bir miisterinin bir sirketin sergiledigi bir dizi
unutulmaz olayin tadini ¢ikararak zaman gecirmek i¢in deneyim satin aldigini” 6ne
stirmektedir. Daha dnce miisterilerin isletmeler i¢in yaratiklar1 degere odaklanan
arastirmalar yapilirken, 2000’li yillarin baslarinda miisteri deneyimi miisteri ve
isletmelerin karsilikli deger elde etmelerini saglayan bir bag olarak goriilmeye
baslanmistir (Addis ve Holbrook 2001; Berry vd., 2002, Caru ve Cova 2003; Forlizzi
ve Battarbee 2004; Mascarenhas vd., 2006; Milligan ve Smith 2002; Novak vd.,
2000) Her ne kadar “miisteri deneyimi” kavraminin ciddi bir arastirma konusu haline
gelmesi 1990’1larin sonunu bulsa da miisteri deneyimine dair sdylemlerin kdkeni
1960’larda hakim olan pazarlama ve miisteri davranislar1 teorilerine dayanmaktadir.
(Kotler, 1967). Miisteri deneyimi arastirmalarina en 6nemli katkilar1 yapan 6nceki
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arastirma alanlari, “miisteri satin alma davranisi siire¢ modelleri, miisteri sadakati ve
bagliligi, hizmet kalitesi, miisteri iliskileri yOnetimi ve miisteri baghilig1r gibi

basliklardir. (Lemon ve Verhoef, 2016).

Glinlimiizde miisteri deneyimi kavrami hakkinda onemli miktarda arastirma
ve makalenin yaymlandigi sdylenebilecektir. (Wagas, Hamzah ve Salleh, 2020).
Buna gore literatiirde birgok farkli “miisteri deneyimi” tanimi mevcuttur. Schmitt
(1999)’e gore miisteri deneyimi bir miisteri duygusal, biligsel, duyusal, davranigsal
ve iligkisel degerler ile karsilastiginda ya da onu yasadiginda meydana gelir. Bu
anlamda, Schmitt 6nceki ¢aligmalar1 baglamsal olarak genisletmektedir. Buna gore
miisteri deneyimi duyusal, duygusal, fiziksel, bilissel ve sosyal kimlikle iliskili olan
cok boyutlu bir kavramdir. Yaygin olarak kabul edilen diger bir tanima gore, miisteri
deneyimi “miisteri hizmetlerinin Kkalitesi, reklam, paketleme, iiriin ve hizmet
oOzellikleri, kullanim kolaylig1 ve giivenilirlik gibi bir sirketin sundugu hizmetlerin
her yoniine miisterilerin dogrudan veya dolayli temaslar1 aninda verdikleri igsel ve
oznel yanittir.” (Meyer ve Schwager, 2007). Ilerleyen dénemlerde miisteri deneyimi
kavramu literatiirde ¢ok daha genis bir sekilde yer almis ve 6nemi giin gectikce daha
fazla fark edilmeye baslanmistir. Brakus ve arkadaglar1 miisteri deneyiminin her
tiirlii hizmet degisimi ve her temas noktasindaki etkilesim sonucunda meydana
geldigini ifade etmektedirler (Brakus, Schmitt ve Zarantonello, 2009). Bununla
birlikte miisteri deneyimi perakendecilik baglaminda ¢ok boyutlu bir yap1 olarak
tanimlanmakta ve miisteri deneyiminin perakendeciye karsi biitiinsel olarak bilissel,
duygusal, sosyal ve fiziksel tepkileri kapsadigi ortaya konulmaktadir. (Verhoef vd.,
2009) Ote yandan, miisteri deneyimleri pazarlama karmasimnin tiim unsurlar1 boyunca
kategorize edilebilir. Ornegin, iiriin deneyimi, promosyon deneyimi, fiyat deneyimi
gibi. (Grewal, Levy ve Kumar, 2009) Bagka bir tanima gdre miisteri deneyimi,
miisterinin diger pazar aktorleri ile dogrudan ya da dolayli olarak gelisen etkilesimini
belirleyen bilissel, duygusal, fiziksel, duyusal, ruhsal ve sosyal unsurlardan

olugmaktadir. (Keyser vd., 2015).

Andrei vd. 2018 yilinda yaymnladiklari caligmalarinda genis bir literatiir
taramasi yaparak, miisteri deneyiminin Onciillerini ve sonuglarini ortaya
koymaktadir. Bu aragtirmaya gore miisteri deneyimi mikro, meso ve makro

seviyelerde meydana gelmekte ve miisterilerin kimlik insas1 (mikro), sosyallesme



ihtiyac1 (meso) ve sirketlerin pazar firsatlarin1 yeniden sekillendirmesi gibi etkiler
yaratmaktadir. (Andrei vd., 2018) Bununla birlikte arastirmacilar, son yillarda
sirketlerin miisteriler i¢cin deneyim yaratmasinin yeterli olmadigini, miisteri
deneyiminin bireysel, topluluk ve pazar seviyesinde miisteriler ile birlikte

yaratildigin1 bulmusglardir. (Andrei vd., 2018)
2.1.1. Miisteri Deneyimi Boyutlari

Deneyim kavrami miisterilerin karakteristik 6zellikleri ve tercihleri basta olmak
iizere sirketler tarafindan kolaylikla kontrol edilemeyecek ve yonetilemeyecek bir¢cok
degiskene baghdir (Pekovic ve Roland, 2020). Arastirmacilar bu c¢ok katmanh
kavrami anlayabilmek i¢in ¢esitli sekilde kategorize etmislerdir. Pine ve Gilmore’a
gore olumlu bir miisteri deneyimi tasariminin kendine 6zgii karakteristik 6zellikleri
ve boyutlar1 bulunmaktadir (Pine ve Gilmore, 2011). Arastirmacilar deneyimi
miisteri katilim1 ve gevresel iliski olarak da adlandirilabilecek baglanti1 boyutu olmak
uzere iki temel boyutu ile ele almaktadir (Pine ve Gilmore, 1998). Miisteri katilimi,
miisterilerin deneyim siirecine aktif ya da pasif olarak ne sekilde dahil oldugu ile
ilgilidir. Baglant1 boyutu ise miisterileri deneyim siirecine baglayan iligkileri ifade
etmektedir. Siqueria vd. (2020) miisteri deneyiminin boyutlarin1 “kontrol edilebilir
ve kontrol edilemez faktorler” olarak ayirirken Schmitt (1999) duygusal, duyusal,
bilissel, eyleme dayali ve iliskisel olmak tizere 5 farkli yaklagima deginir. Bununla
birlikte Gentile vd., 2007 yilinda yayinladiklar1 makalelerinde miisteri deneyimini
alt1 faktorde incelemislerdir: duyusal, duygusal, bilissel, pragmatik, yasam tarzi ve
iliskisel. Benzer sekilde Verhoef vd., (2009) miisteri deneyimini etkileyen faktorleri
miisterilerin perakendecilere verdikleri biligsel, duygusal, duyusal, sosyal ve fiziksel
tepkiler olarak smiflandirmislardir. Homburg vd., (2015) ise bu siniflandirmaya
iliskisel ve davranigsal boyutlari da ekleyerek katkida bulunmuslardir. Voorhees vd.,
(2017)’e gore ise sirketler tiim miisteri yolculugu boyunca tutarli bir miisteri
deneyimi yaratabilmek i¢in miisterilerinin deneyimlerini etkileyen biligsel, duygusal,
duyusal, sosyal ve davranigsal faktorlere dair bilgileri edinmelidirler. Bir baska
goriise gore miisteri deneyimi, miisteri yolculugunun temas noktalar1 olan deger
yaratma, biligsel tepkiler ve soyut duygulardan meydana gelmektedir (McColl-
Kennedy vd., 2019). En sade sekli ile Molinillo vd., (2020) miisteri deneyimini

duygusal ve biligsel boyutlari ile 6l¢limlenebilecegini 6ne siirmiislerdir.



Alan yazina bakildiginda miisteri deneyimi kavraminin ¢ok farkli tanimlamalari
oldugunu gérmek miimkiindiir. Aragtirmacilar ¢ogunlukla fiziksel, sosyal ve biligsel
boyutlar1 ile miisteri deneyimi kavramini ele almakta ve duyusal boyutunu geri
planda birakmaktadirlar (Mahr vd., 2019). Pekovic ve Roland (2020) ise alan
yazindaki genel kabul gOormiis misteri deneyimi tamimmi misterilerin
perakendecilere verdikleri duygusal, biligsel, duyusal, sosyal, davranigsal ve

teknolojik tepkiler olarak genisletmislerdir.

Herhausen vd., (2019) miisteri deneyiminin ii¢ temel bileseni oldugunu one
stirmiislerdir. Bunlardan ilki tim yolculugun sonucu olarak satin alinan {iriinden
duyulan tatmini ifade eden “iirlin tatmini”dir. Arastirmacilara gore, miisteri
deneyiminin ikinci boyutu ise miisteri yolculugu boyunca elde edilen “satin alma
stirecinden tatmin” ve li¢lincli boyutu ise miisterilerin miisteri yolculugu boyunca
bilissel ve duygusal siireglerinde meydana gelen degisimi ifade eden hedonik
deneyim olarak ifade edilmektedir. (Herhausen vd., 2019). Ancak mevcut literatiirde
halen miisteri deneyimi kavraminin boyutlarma dair bir fikir birligi olmadig
sOylenebilmektedir (Mahr vd. 2019; Pekovic ve Roland, 2020).

2.2. Miisteri Yolculugu

Miisteri yolculugu, karmasik miisteri davranislarin1 anlamak ve daha iyi bir
deneyim sunabilmek adina onlemler alabilmek ve i¢gorii edinebilmek i¢in giderek
daha 6nemli bir hale gelmistir. Her ne kadar miisteri yolculugu terimi 1990’lardan
itibaren c¢esitli disiplinlerde kullanilmakta olsa da teknoloji ile birlikte gelen
degisimlerle birlikte miisteri yolculugu literatiirii son 8 yilda 7 kattan fazla bliylimiistiir
(Tueanrat, Papagiannidis ve Alamanos, 2021). Isletmelerin basar1 yakalamasinda
miisteri deneyimiyle birlikte misteri yolculugu kavrami ¢ok 6nemli bir yer
tutmaktadir. Miisterilerin isletmelerle olan iligkilerini daha iyi anlayabilmek igin
isletmeler, misterilerin satin alma yolculugunu ve bu yolculuktaki temas noktalarin
iyi analiz etmelidirler. Sirketlerin miisterileri i¢in hazirlamis oldugu temas noktalari,
miisterilerin o temas noktalarindaki etkilesimleri ile birlikte sekillenmektedir. Iyi bir
miisteri yolculugu dizayn1 ve temas noktalarindaki deneyimin iyilestirilmesiyle

birlikte siirdiiriilebilir bir basar1 yakalanmas1 miimkiindiir (Halvorsrud vd., 2016).

Miisteri yolculugu kavraminin nispeten yeni gelismekte olan bir kavram oldugu

da diisliniilerek literatiirde miisteri yolculuguna dair net bir tanim bulunmamaktadir.



Ancak literatiirdeki en kapsamli c¢alismalardan birini yapan Lemon ve Verhoef
(2016)’e gore miisteri yolculugu kavrami, miisteri deneyimi kavrami ile birlikte
degerlendirilerek miisterilerin satin alma siirecindeki birden fazla temas noktasinda,
zaman ic¢inde gerceklestirdigi yolculuk olarak ifade edilmektedir. Bu yolculugun
sliresi temas noktalarinin sayisinin fazlaligt ve bu temas noktalarinda gecirilen
stirenin uzunluguna gore degismektedir. Stein ve Rameseshan (2016) ise miisteri
yolculugunu; tiiketicilerin karar verme siirecindeki farkli asamalarda, birden fazla
temas noktasi ile deneyim yasamasi sonucu ortaya ¢ikan siire¢ olarak tanimlamastir.
Bu yolculuk boyunca tiiketicilerin temas noktalarindaki deneyimleri, yolculugun
stiresine direkt olarak etki edebilir. Olumlu bir deneyim bu yolculugun siiresini
uzatabilir ve yolculuk sonunda tiiketicinin, markanin savunucusu olmasina sebep
olabilir. Halvorsrud, Kvale ve Folstad (2016)’nin ¢alismasinda ise miisteri
yolculugu; bir miisterinin belirli bir hedefe ulagmak i¢in bir veya birden fazla hizmet
saglayicist ile olan etkilesimi olarak tanimlanmistir. Yine aymi g¢alismaya gore
misteri yolculugu, ardisik temas noktalar1 dizisi olarak modellenebilir ve siire
acisindan, incelenen hizmete bagl olarak uzun veya kisa stirebilir. Court vd. (2009)
ve Klaus vd. (2013), birbirlerine benzer bir tanimlama yaparak miisteri
yolculugunun bir siire¢ olarak degerlendirilmesi gerektigini belirtmislerdir. Court
vd. (2009), miisteri yolculugunu; tiiketicilerin bir hizmet veya {iiriin ihtiyacini
karsilamak i¢in satin alma oncesinde alternatifleri degerlendirdigi, bu degerlendirme
sonucunda se¢ime vardigi ve daha sonra tiiketim evresine gectigi bir siire¢ olarak
tanimlamistir. Ayni sekilde Klaus vd. (2013), bu yolculugu, miisteriler isletmelerle
karsilasmadan 6nce baslayan, daha sonra karsilasma aninda ve sonrasinda devam

eden bir siire¢ olarak ifade etmistir.

Literatiirdeki tanimlamalara bakildiginda her ne kadar genel kabul gérmiis bir
tanim bulunmasa da miisteri yolculugu; tiiketicilerin temas noktalar1 araciligiyla
markalarla/perakendecilerle iletisime gectigi bir siire¢ olarak ifade edilebilir. Bu
yolculuk sonucunda tlketici bir karar verir. Miisteri karar asamasi {i¢ asamadan
olusmaktadir; satin alma dncesi, satin alma siras1 ve satin alma sonrasi (Neslin vd.
2006; Herhausen vd. 2019). Baslarda bu siirecteki agamalar, tiiketicilerin sirayla bir
asamadan digerine gececegi sekilde dogrusal bir yol olarak sunulmustur. Ancak bu
slirecin yinelemeli ve dinamik oldugu, ayrica asamalar arasinda atlayan, dogrusal

olmayan durumlarin da olabilecegi belirtilmektedir (Lemon ve Verhoef, 2016). Bu
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yolculuktaki bazi asamalar gecmis ve mevcut durumdaki deneyimlerden dolayi
atlanabilmekte, bazi tiiketiciler daha 6nceki olumlu deneyimlerinden dolay1 direkt

olarak satin alma agsamasina gecebilmektedirler.

Gorsel 2.1. Miisteri Satin Alma Siireci ve Temas Noktalar

DiJITAL TEMAS NOKTALARI I J
=2

Basvury Formu

FARKINDALIK DEGERLENDIRME SATIN ALMA SATIN ALMA SONRASI SADAKAT MARKA ELCisi

Kesfedilme Arastinima Déniisim HIZMET/SERViS sirdarilebilirlik
Deneyimleme

B Z
FiZIKSEL TEMAS NOKTALARI j\

YONETILEMEYEN ;2;2’— YONETILEN
TEMAS NOKTASI [ TEMAS NOKTAS!

2.3. Miisteri Satin Alma Siireci

2.3.1 Satin Alma Oncesi

Satin alma Oncesi donem miisterinin bir {iriin veya hizmeti satin alma
isleminden 6nce markayla, liriinle veya ¢evresiyle olan etkilesiminin tiim yonlerini
kapsar (Lemon ve Verhoef, 2016). Miisterilerin bir iiriin veya hizmetin farkina varma
ve degerlendirme asamalari satin alma 6ncesi donemde meydana gelir. Satin alinacak
iiriin veya hizmetin miisteri i¢in degeri, fiyat1 veya 6nemine gore bu siirecin uzunlugu
artip azalabilir. Sosyal medya reklamlari, Google reklamlari, magaza vitrininde
goriilen tirlinler, sosyal ¢evredeki kisilerle olan iletisim veya geleneksek kanallardaki
reklamlar bir iirlin veya hizmetin farkina varilmasina etki edebilmektedir. Fark etme
evresinden sonra ise bir degerlendirme siireci baglamaktadir. Miisteri bu evrede iiriin
ya da hizmetle ilgili daha derinlemesine bilgi edinmek i¢in arastirma yapmaya baslar.

Bu siiregte ayn1 zamanda iiriin hakkinda elde edilen bilgiler karsilastiriimaktadir.
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Bu asamada iyi bir deneyim sunabilmek adina isletmeler sunmus olduklar1
irin ya da hizmet ile alakali derinlemesine bilgiyi miisteriye vermelidirler.
Miisterilere sunulan ¢evrimici bilgiler, tiiketicilerin {iriin kalitesi algisini etkiler ve
tiketiciler arasinda {irtin farkindaligini arttirir (Duan vd., 2008). Arastirma ve

degerlendirme siireci sonucunda tatmin olan tiiketici daha sonra satin alma evresine
gecer.
2.3.2 Satin Alma

Satin alma asamasi, satin alma olay1 sirasinda marka ve cevresiyle olan tiim
miisteri etkilesimlerini kapsar (Lemon ve Verhoef, 2016). Bu asamada miisteri satin
almak istedigi iirlin ya da hizmet hakkinda bilgi sahibidir ve kararin1 vermistir.
Miisteri satin alma olayini gergeklestirebilmek i¢in markanin internet sitesinden veya
fiziksel magazasindan basvuruda bulunabilir, 6deme yapabilir veya form
doldurabilir. Satin alma asamasinda olan miisteriye iyi bir deneyim sunmak, satin
alma sonras1 donem i¢in de iyi bir intiba birakabilir. Odeme sisteminin basit olmast,
misteri ile ilgili gereksiz olan bilgilerin istenmemesi, ddeme kolayliginin saglanmasi
veya gerekli giivenlik 6nlemlerinin saglanmasi miisterinin satin alma siirecini basarili

bir sekilde tamamlayabilmesi i¢in 6nemli etkenlerdir.

2.3.3 Satin Alma Sonrasi

Miisteri yolculugunun son evresi, satin alma sonrasi evredir. Bu asamada miisteri
degerlendirdigi ve daha sonra satin aldig tirlinii deneyimleme ve sosyal ¢evresine
aktarma asamasindadir. Uriiniin veya hizmetin kendisi artik bu evrede kritik bir
temas noktas1 haline gelir (Lemon ve Verhoef, 2016). Ayrica bu asamada satis
sonrasi destek de dnemli bir yer tutmaktadir. Bir iiriin ya da hizmeti satin alan tiiketici
satin alma sonrasindaki deneyimine gore bir sonraki satin alma yolculuguna dair
beklentiler olusturur (Court vd., 2009). Bu nedenle satin alma yolculugu devam eden
bir dongii icerisinde ele alinmaktadir. Olumlu bir satis sonrast deneyim sunmak,
giderek artan rekabet ortaminda sadik miisteriler ortaya ¢ikarmayi ve dolayisiyla

tekrar satin almalar1 arttiracagindan, isletmeler i¢in ¢ok 6nemli bir yer tutmaktadir.
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2.4. Miisteri Yolculugu Temas Noktalar:

Giliniimiizdeki teknolojik gelismelerle birlikte tiiketicilerin firmalarla etkilesime
gectikleri sayisiz temas noktasi ortaya ¢ikmistir. Miisteriler, ¢ok sayida ¢evrimdisi ve
cevrimici kanal ve temas noktasi araciliiyla perakendeciler ve markalarla deneyim
ve etkilesim i¢indedir; bu siire¢ ayni1 zamanda miisteri yolculugu olarak da bilinir
(Rudkowski vd. 2020). Bu temas noktalarini anlamak ve gerekli aksiyonlari
alabilmek firmalarin siirdiiriilebilir basarty1 yakalayabilmeleri i¢in siiphesiz biiyiik
Oonem tasimaktadir. Miisteri memnuniyetinin saglanmasi ve 1yi bir deneyim sunularak
misterinin  mutlu oldugunun diisiindiirtilmesi temas noktalar1 aracihigi ile
gerceklesmektedir (Rawson vd. 2013). Miisterilerin firmalarla dogrudan temas:
genellikle satin alma, kullanim ve hizmet sirasinda meydana gelir ve bu temas
miisteriler tarafindan baglatilir (Verhoef vd. 2009). Dolayli temas ise genellikle
firmalarin {iriin, hizmet veya marka temsilcileriyle olan agizdan agiza tavsiyeler,
elestiriler, yorumlar, reklamlar, haberler veya incelemeler gibi plansiz olan
karsilagmalar1 icerir (Meyer ve Schwaher, 2007). Firmalar tarafindan bakildiginda
hem dogrudan hem de dolayli temas noktalarindaki deneyimi iist diizeye ¢ikararak
iyl bir miisteri yolculugu olusturmak asil amag¢ olarak goriilmektedir. Temas
noktalarinin siirekli degisen bir yapisi oldugu diisiiniildiigiinde, giiniimiizde bu

durumun giderek daha da zorlastig1 sdylenebilir.

Miisteri odakli bir yaklasimla temas noktalarim1 diizenlemek, miisteri
memnuniyetini saglamak ve dolayisiyla iyi bir miisteri deneyimi sunmak i¢in
zorunluluk haline gelmistir. Her bir temas noktasinda miisteri istek ve diisiincelerine
gore hareket etmek ve duzenlemeler yapmak gereklidir. Miisterilerin temas
noktalarindaki davraniglari isletmelerin basarili olabilmeleri i¢in ¢ok 6nemli ipuglari
verebilmektedir. Temas noktalarindaki miisteri davranislarinin analiz edilebilmesi,
temas noktalarinin performansinin dlciilebilmesi, daha sonra ise yapilan analizlere
gore diizenlemelerin ve yeniden planlamalarin yapilmasi dijitallesen diinyada bir
zorunluluk halini almistir. Tiiketici diisiinceleri ve davranislar1 artan temas noktalar1
ve rekabet ile birlikte cok ¢abuk degisebilmektedir. Bu degisime ayak uydurabilen

isletmeler siirdiiriilebilir basariy1 yakalayabilecektir.

Online perakendecilik ortaminda miisteri yolculugunu ve bu yolculuktaki temas

noktalarinin bir ¢er¢evesini olusturabilmek i¢in “kanal” ve “temas noktas1” terimleri
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ile ilgili net tanimlar yapilmasi gerektigi soylenebilir. Neslin vd. (2006) kanali
“bireylerin temas noktalar1 aracilifi ile firmalarla etkilesimde bulundugu ortam”
olarak tanimlamistir. Teknolojik gelismelerle birlikte kanallarin ¢ogalmasi temas
noktalarinda asir1 artisa neden olmus ve perakendeciler i¢in 6nemli bir zorluk ortaya
cikarmistir. Tiketiciler g¢evrimic¢i ortamda bilgisayar, akilli telefon, tablet ve
televizyon gibi cihazlarla firmalarla temasa gecebilmektedir. Bu yalnizca miisteri
yolculugunu ¢ok yonlii bir yapiya doniistirmekle kalmamakta ayn1 zamanda ¢ok
karmasik bir yapiya da sokmaktadir. Sayisiz temas noktasi ile birlikte miisteri
yolculugunun analiz edilmesi ve bu yolculuktaki deneyimin iyilestirilmesi giderek

zorlagmaktadir.

Literatiirdeki temas noktalar1 tanimlamalarina bakildiginda ¢esitli tanimlamalar
mevcuttur. Halvorsrud vd. (2016)’ya gore temas noktasi bir miisteri ile hizmet
saglayici arasindaki iletisim olaylari olarak tanimlanir. Buna gore bu olaylarin temas
noktasi sayilabilmesi i¢cin miisteri tarafindan goriilebilir olmasi gerekir. Eger miisteri
bu temas noktalariyla karsilasmazsa temas noktasi olmayacaktir. Homburg vd.
(2017) ise temas noktalarini, bir kisinin belirli bir firma veya markayla algiladigi
veya bilingli olarak iliskilendirdigi sozlii veya sozlii olmayan olaylar olarak
tamimlamaktadir. Baxendale vd. (2015)’e gore temas noktalari, miisteriler ile
firmalarin etkilesime girdikleri ortamlar olarak tanimlanmaktadir. Lemon ve Verhoef
(2016) ise misteri yolculugunu ve miisteri deneyimini ele aldiklar1 arastirma
makalesinde temas noktalarini 4 tiire ayirmistir. Bunlar; markaya ait temas noktalari,
is ortagina ait temas noktalari, miisteriye ait temas noktalar1 ve sosyal, harici temas
noktalaridir. Uriin veya hizmetin yapisina veya miisterilerin kendi yolculuguna bagl
olarak bu temas noktalarmin etkilerinin ve Oneminin degisecegi soylenebilir.
Firmalarin sunmug olduklar1 iiriin veya hizmete gore, bu temas noktalar1 arasindaki
iligkileri ve miisterilerin satin alma davranislarini nasil etkiledigini anlamasi ve

gerekli aksiyonlar1 almasi gerekir. Bu sayede siirdiiriilebilir bir basar1 yakalanabilir.
2.4.1. Markaya Ait Temas Noktalari

Markaya ait temas noktalar1 firmalar tarafindan tasarlanan ve kontrol edilen,
miisteri ile etkilesimde bulunulan alanlar1 ifade eder. Reklamlar, web siteleri, mobil
uygulamalar, Urlin, ambalaj, fiyat gibi temas noktalari markaya ait olan temas

noktalarina 6rnek olarak sayilabilir (Lemon ve Verhoef, 2016). Bu temas noktalarina
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markalar dogrudan etki edebilmektedirler. Dogru dizayn edilmis temas noktalar
miisteri deneyimine pozitif etki edecektir. Bu sayede miisterilerin markaya duydugu
giiven ve memnuniyet diizeyi artacaktir. Bu temas noktalarindaki performansi
Ol¢timlemek ve analiz yapmak gorece daha kolaydir. Bu nedenle firmalar genellikle
miisterilerini yalnizca kendilerine ait temas noktalarindaki davraniglarina gore
siiflara ayirmaktadirlar (Anderl, Schuhmann ve Kunz, 2016). Ancak bu tarz bir
siniflandirma c¢alismasi, miisterilerin karar verme siirecinde énemli bir potansiyeli
olan diger temas noktalarini (miisteriye ait, 1§ ortagina ait ve sosyal/harici) ihmail eder
(Baxendale vd. 2015).

2.4.2. Is Ortagma Ait Temas Noktalari

Bu temas noktalar1 firma ve ortaklar1 tarafindan tasarlanan, yonetilen veya
kontrol edilen deneyim sirasindaki miisteri etkilesimlerini kapsar (Lemon ve
Verhoef,2016). Ortaklara ornek olarak ajanslar, dagitim ortaklari, platformlar
verilebilir. Bu temas noktalarinin miisteri deneyimine etkisi diger temas noktalarina
gore daha az belirgindir. Ancak bu temas noktalarmin miisteri yolculuguna olan
etkisi goz ard1 edilmemelidir. Ornegin; bir firmanin satis siirecindeki web sitesi, iiriin,
mobil uygulama gibi temas noktalar1 ne kadar iyi olursa olsun, bu {iriiniin miisteriye
ulagmasi siirecinde yardimci olan ortagin deneyimi kotii anlamda etkileyebilecek
davraniglar1 miisterinin tiim yolculuk deneyimini negatif anlamda doniistiirebilir. Bu
nedenle firmalar bu tiir temas noktalarinda da titiz davranarak miisteri deneyimini

arttirabilecek aksiyonlar almalidir.
2.4.3. Miisteriye Ait Temas Noktalari

Miisteriye ait temas noktalari, genel miisteri deneyiminin bir pargasi olan ancak
firmalarin veya ortaklarimin kontrol edemedigi temas noktalaridir (Lemon ve
Verhoef, 2016). Teknolojinin gelismesi ve 6zellikle sosyal medyanin ortaya ¢ikisi ile
birlikte miisteriler ve firmalar arasinda, firmalarin dogrudan kontroliiniin diginda olan
yeni temas noktalar1 ortaya cikmistir (Anderl, Schumann ve Kunz, 2016).
Miisterilerin kendileri tarafindan olusturulan ve bigimlendirilen bu temas noktalar1
miisteri yolculugundaki deneyimin énemli bir par¢asini olusturmaktadir. Firmalarin
bu temas noktalarinda dogrudan bir kontrolii olmamasi iyi bir miisteri yolculugu
deneyimi olusturmalarindaki zorluklardan biridir. Miisteriler bu temas noktalarinda

birbirleriyle etkilesim halindedirler. Birbirlerine deneyimlerini, tecriibelerini ve
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bilgilerini aktarirlar. Bu tiir etkilesimler miisterilerin firmaya ve markaya iliskin
diistincelerini onemli derecede etkilemektedir. Bu nedenle firmalar bu tir temas
noktalarini kontrol etme veya miidahalede bulunma ¢abasindadir. Yakhlef ve Nordin
(2021)’in yapmis oldugu calismada firmalarin bu tiir temas noktalarina yonelik
yapmis oldugu miidahalelerin miisteri deneyimi tizerine olumsuz etkisi oldugu ortaya
konmustur. Bu tiir temas noktalarinda firmalar direkt olarak miisteri davranislarina
muidahale etmek vyerine misterilerin, Urin veya hizmetleri hakkinda bilgi

edinmelerine ve sorularina cevap verilmesine yonelik ¢aligmalar yapmalidirlar.
2.4.4. Sosyal / Harici Temas Noktalar:

Miisteri deneyimini etkileyebilecek olan akrabalar, arkadaslar, diger miisteriler,
bagimsiz bilgi kaynaklar1 gibi dis temas noktalar1 sosyal/harici temas noktalarina
ornek olarak verilebilir. Miisteri yolculundaki satin alma dncesi, satin alma ve satin
alma sonrasi agsamalarinin tiimiinde akranlar ve diger miisteriler 6nemli bir rol oynar
ve miisteri kararlarini etkiler. Bu tiir temas noktalarinin miisteri kararlarina olan etkisi
reklam ve benzeri temas noktalarina oranla daha fazla olabilmektedir (Baxendale vd.,
2015). Inceleme siteleri, sosyal medya icerikleri ve begenmeleri, iiriin karsilastirma
siteleri veya Uriin-hizmet yorumlari gibi temas noktalarindaki bilgiler ve diisiinceler
miisterinin satin alma siirecindeki kararlarina dogrudan etki edebilmektedir. Bu
nedenle bu tiir temas noktalarindaki deneyimi arttirmak adina firmalarin dogru

aksiyon alabilmesi 6nemlidir.
2.5. Miisteri Yolculugu ile flgili Onceki Calismalar

Miisteri yolculugu ile ilgili 6nceki siniflandirma ¢aligmalarina bakildiginda, ilk
calismalar daha cok satin alma asamasina odaklanmis ve fiziksel ve online
magazalar1 dikkate alarak miisterileri satin alma kanallarina gore siniflandirmistir
(Keen vd., 2004; Thomas ve Sulivan, 2005). Keen vd. 2004’iin yaptig1 ¢alismada
tilketiciler fiziksel magaza veya online magaza ve katalog tercihlerine gore
siniflandirilmistir. Ayni ¢alismada bir diger sinif olarak da satin alma agsamasinda net

bir temas noktas1 tercihi olmayan miisteriler belirtilmistir.

Konus vd. 2008’in yapmis oldugu ¢alisma da Keen vd. 2004’{in yapmis oldugu
caligmaya benzer bir sekilde fiziksel magaza, ¢evrimi¢i magaza ve kataloga yonelik
tutumlara gore bir siniflandirma yapmistir. Bu calismada farkli olarak, miisteri

yolculugundaki arama asamasi da dahil edilmistir ve sonug olarak arama ve satin
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alma sirasinda birden ¢ok kanal tercih eden bir sinif ortaya ¢ikarilmistir. Bu sinif
arama ve satin alma asamalarinda birden fazla temas noktasini1 kullanmaktadirlar.
Ayni sekilde De Keyser vd. 2015 de arama ve satin alma agamasini kapsayan benzer
bir ¢aligma gerceklestirmistir. Bu c¢aligmada da hem arama hem de satin alma
asamasinda fiziksel temas noktalarini tercih eden magaza odakli miisteriler, her iki
asamada da online temas noktalarini tercih eden online odakli miisteriler, hem online
hem de fiziksel temas noktalari1 kullanan arastirmaci miisteriler olarak

siiflandirma yapilmastir.

Herhausen vd. 2019’un yapmis oldugu calisma ise siniflandirma g¢aligmalari
arasinda en kapsamli ¢alisma olarak 6ne ¢ikmaktadir. Calismada miisteriler, miisteri
yolculugundaki belirli temas noktalarim1 kullanmalarina gére siniflara ayrilmistir.
Ayrica bu smiflarin miisteri sadakati agisindan iliskileri arastirilmigtir. Calisma
sonucunda bes farkli sinif belirlenmistir. Bu siniflar; magaza odakli aligveris
yapanlar, pragmatik cevrimigi aligveris yapanlar, kapsamli g¢evrimi¢i aligveris
yapanlar, ¢oklu temas noktasi kullanarak aligveris yapanlar ve ¢evrimigi-¢cevrimdisi
aligveris yapanlar olarak sdylenebilir. Ayrica bu ¢alisma mobil cihaz kullanimini da

kapsamasi ile birlikte daha 6nceki ¢alismalardan ayrilmaktadir.
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3. YONTEM
3.1. Arastirma Modeli

Bu caligma tarama modeli (survey design) kullanilarak gerceklestirilen nicel bir
arastirma olarak tasarlanmistir. Tarama modeli genel olarak var olan bir durumu ya
da gercekligi var oldugu sekli ile betimlemeyi amaglayan bir yaklasimdir (Simsek,
2012). Tarama modelleri ile var olan durum ve mevcut iliskiler aydinlatilmaya
calisilmaktadir. Tarama modeli sayesinde arastirmaya konu olan olay, birey ya da
nesne kendi kosullar1 iginde oldugu gibi tanimlanmaya c¢alisilir (Karasar, 2007). Bu
kapsamda arastirmada kullanilacak veri toplama araglar1 betimsel ve iliskisel yonden
arastirma amaglarina cevap arayan sorulari kapsamaktadir. Arastirmanin amaglari

kapsaminda gereksinim duyulan nicel veriler anket araciligiyla toplanmstir.

3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini web sitelerinden aligveris yapan tiiketiciler olugturmaktadir.
Evrende yer alan tiiketicilerin 6rneklemde esit olmalarinin miimkiin olmamasindan

dolay1 bu ¢alismada 6rneklem se¢iminde kolayda 6rnekleme teknigi kullanilmistir.

Kolayda ornekleme, hedef popiilasyonun iiyelerinin kolay erisilebilirlik, cografi
yakinlik, belirli bir zamanda bulunabilirlik veya isteklilik gibi belirli pratik
kriterlerini karsilayan, olasilik dis1 veya rastgele olmayan bir 6rnekleme tiiriidiir.
Kolay orneklemede esas, ankete cevap veren herkesin 6rnege dahil edilmesidir
(Coskun, vd, 2019). Bu 6rnekleme ile ilgili temel varsayim, hedef kitledeki tiyelerin
homojen olmasidir (Etikan vd, 2016). En kolay bulunan denek en ideal olanidir ve

denek bulma islemi arzu edilen 6rnek biiytikliigiine ulasilincaya kadar devam eder

(Coskun, vd, 2019).

Arastirmada son 3 ay igerisinde online aligveris yapmis 213 kisiye 1 Mart — 30 Mart
tarihleri arasinda anket uygulanmis ve veriler toplanmistir. Yas ve yasanilan bolge
konusunda bir kisitlama yapilmamistir. Ankete katilan kisiler son 3 ay icerisinde
elektronik, giyim, mobilya, kozmetik-kisisel bakim veya hobi kategorilerinden
birinden online aligveris yapmis kisilerdir. Aligverislerin son 3 ay olarak
sinirlandirilmasi ile katilimcilarin temas noktalarii ve aligveris deneyimlerini daha

rahat animsayabilmeleri amag¢lanmistir.
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3.3. Veri Toplama Araclar:

Calismadaki veriler anket formu kullanilarak toplanmistir. Anket formu alti
boliimden olusmaktadir. Anket formunun ilk boliimiinde satin alinan {iriin, satin
alinan web sitesi, satin alma siklig1 ve satin alinan iiriin hakkindaki bilgi diizeyine
yonelik sorular yer almaktadir. ikinci boliimde ise miisteri yolculugu siirecinin ilk
asamasl olan satin alma Oncesi (arastirma ve degerlendirme) bdoliimiinde
karsilagilabilecek temas noktalarina ne oranda temas ettikleri sorulmustur. Miisteri
yolculugundaki her ii¢ asamay1 da (satin alma Oncesi, satin alma ve satin alma
sonras1) ankete dahil etmenin anketi uzatacagindan ve cevaplanma sayisini
azaltacagindan dolay1r sadece satin alma Oncesi kisma odaklanilmistir. Temas
noktalar1 seciminde Herhaunsen vd. 2019 ve Wagner vd. 2020’nin yapmis oldugu
caligmalardan yararlanilmistir. Bu kisimda belirlenen temas noktalari; perakendeci
web sitesi, perakendeci fiziksel magazasi, perakendeci mobil uygulamasi, arama
motorlari, {iriin markasinin web sitesi, {liriin ve fiyat karsilagtirma siteleri, web
sitelerinde yer alan {riin yorumlari, Youtube videolari, Instagram igerikleri,
Facebook igerikleri, Google reklamlari, sosyal medya reklamlari, influencer
paylasimlari, haber siteleri veya gazeteler, akran fikirleri, forum veya yorum siteleri,
televizyon reklamlar1 ve e-postalardir. Ucgiincii béliimde ise bu temas noktalarinin
arastirma siirecine ne oranda yardimci oldugu sorulmustur. Dérdiincii boliimde satin
alma silirecindeki temas noktast memnuniyetine dair sorular sorulmustur. Besinci
boliimde iiriiniin satin alindig1 web sitesine ve bu web sitesindeki deneyime yonelik
sorular vardir. Bu boliimdeki sorular Herhausen vd. (2019)’un calismasindan
alimmistir. Son boliimde ise ankete katilan kisilerin demografik 6zelliklerine iliskin

sorular yoneltilmistir. Arastirmadaki tiim faktorler 7°1i likert 6l¢egi ile Slgiilmiistiir.
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4. BULGULAR VE YORUM

Bu boliimde, caligmanin genel amaclari ve arastirma sorulari dogrultusunda
yapilan nicel arastirmadan elde edilen bulgular anlatilmaktadir. Bu nedenle, ilk

olarak katilimcilarin genel demografik 6zellikleri tizerinde durulacaktir.

4.1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Satin alma davraniglart acisindan incelemeye alman katilimcilarin, genel
demografik 6zelliklerinin verilecegi bu bdliimde, tablo 4.1. katilimcilarin cinsiyet,
yas, gelir, egitim durumu, hane biiytikliigli gibi 6zellikler agisindan nasil bir dagilima

sahip oldugunu hem sayilar hem de yiizdelik dilimler araciligi ile gostermektedir.

Tablo 4.1.’de goriildiigi tizere katilimcilarin %60’ m1 kadinlar, %4011 erkekler
olusturmaktadir. %43,8 ile 26-36 yas arasi katilimcilarin en yogun bulundugu yas
araligidir. 19-25 yas %30’luk bir dilimi, 36-45 yas %16,2’lik bir dilimi, 15-18 yas
aras1 katilimcilar %4,8°1ik bir dilimi, 46-55 yas %3,3’liik bir dilimi ve 55 yas lizeri
katilimcilar da %0,9’luk bir dilimi kaplamaktadir.

Katilimcilar egitim durumu agisindan incelendiginde %66,6’lik bir kisminda
oOnlisans veya lisans mezunu oldugu, %20’lik bir boliimiin yiiksek lisans veya doktora
mezunu oldugu goriilmektedir. Universite mezunu olmayan katilimcilar ise toplam

katilimcilarin %13,5{inii olusturmaktadir.

Katilimcilarin gelir diizeyleri géz Oniine alindiginda, %30,9’luk bir kesim
4500tl’nin altinda bir aylik gelire sahiptir. 4501-10000 TL arasinda bir aylik gelire
sahip olan katilimcilarin yiizdesi 43,6’dir. Aylhk geliri 10,000 TL {izeri olan

katilimeilar ise %25,2°lik bir kism1 olusturmaktadir.

Son olarak hane biiyiikliigii agisindan katilimeilar degerlendirildiginde, hane
biiyiikliigii 1 veya 2 olan katilimeilar %31,4’liik bir dilimi olusturmaktadir. 3 veya 4
kisilik hane biiytikliigline sahip olan katilimcilarin yiizdesi 49,9 dur. Hane biiyiikliigii

5 kisiden fazla olan katilimcilar ise %8,7’lik bir kismi olusturmaktadir.
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Tablo 4.1. Katilimcilarin demografik ozellikleri

Frekans Ylzde
(n) (%)
Kadin 126 60
Cinsiyet Erkek 84 40
Toplam 210 100,00%
15-18 10 4,8
19-25 63 30
26-36 92 43,8
Yas 36-45 34 16,2
46-55 9 43
55+ 2 0,9
Toplam 210 100,00%
flkokul 1 0,5
Ortaokul 1 0,5
Lise 26 12,4
Egitim Onlisans/Li 140 66,6
DUrUMU nlisans/Lisans ,
Yiksek Lisans 32 15,2
Doktora 10 4.8
Toplam 210 100,00%
0-2000 TL 43 20,4
2001-4500 TL 22 10,5
4501-6000 TL 42 20
Gelir
6001-10000 TL 50 23,6
10000 TL+ 53 25,2
Toplam 210 100,00%
Hane 1 28 13,3
Biiyiikliigii
2 59 28,1
3 44 20,9
4 61 29
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Tablo 4.1. (Devam) Katilimcilarin demografik 0zellikleri

5+ 18 8,7

Toplam 210 100,00%

4.2. Katilmeilarin Satin Aldiklar1 Uriin ve Siirece Gore Ozellikleri

Bu boliimde katilimcilarin satin aldiklar tiriin ve satin alma aligkanliklarina dair
ozellikler ele alinacaktir. Tablo 4.2 katilimcilarin satin almis olduklar1 {iriiniin
kategorisi, fiyati, liriinii hangi web sitesinden satin aldiklari, {irtinii satin aldiklar1 web
sitesinin ne kadar stiredir miisterisi oldugu, satin alma siirecinin ne kadar siirdiigii ve

irtinii hangi siklikta aldigr ile ilgili bilgiler bulunmaktadir.

Katilimcilarin satin almis olduklar: {iriiniin kategorilerine bakildiginda, giyim
kategorisi %48,1 ile en biiylik dilimi kaplamaktadir. Elektronik kategorisi %28,1,
Kozmetik-kisisel bakim %11,4, hobi 8,6 ve mobilya %3,8’lik bir dilimi kismi

olusturmaktadir.

Satin alinan {irliniin fiyat araliginda ise en biiyiik kism1 %74,3 ile 0-1000 TL
arasi Uriin satin alanlar olusturmaktadir. 1001-2000 ve 5000TL {izeri {iriin satin alan
katilimcilar ise %16,7°dir. Diger fiyat araliklarindaki iiriinleri satin alan kisilerin
toplami ise %9’ dur. Katilimcilarin iiriinii satin aldig1 web sitelerinde Trendyol %60,5
ile ilk siradadir. Daha sonra %11,9 ile Hepsiburada ve %35,7 ile Amazon gelmektedir.

Diger web sitelerinin orani ise %21,9’dur.

Satin alma siiresi ve miisteri olma siiresine yonelik sorulan sorularin cevaplarina
bakildiginda katilimcilarin %54,3’1iik bir kisminin 1 giin i¢inde iiriinii satin almaya
karar verdigi goriilmektedir. %25,2’lik bir kisim iirlinii satin alma siirecini 1 hafta
icinde tamamlamaktadir. Uriinii satin alma diisiincesi ve satin alma arasinda gecen
stirenin 1 haftadan fazla oldugu katilimci sayis1 ise %22,5’tir. Web sitesinin miisterisi
olma siirelerine bakildiginda da %18,1°1ik bir kismin 1 yildan daha az bir siiredir web
sitesinin miisterisi oldugu, geri kalan %81,9’luk kismin ise 1 yildan daha fazladir

web sitesinin miisterisi oldugu goriilmektedir.

Son olarak {irliniin satin alinma sikligina bakildiginda katilimcilarin %48,6’sinin
urind 1 yil igerisinde tekrar satin aldigi goriilmektedir. Katilimcilarin %51,471 ise

satin aldig1 tirlinii 1 y1ldan fazla bir siirede tekrar satin almaktadir.
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Tablo 4.2. Katilimcilarin satin aldiklari iiriin ve siirece gore ozellikleri

Frekans Yizde
(n) (%)
Elektronik 59 28,1
Giyim 101 48,1
Uriin Mobilya 8 3,8
Kategorisi
Kozmetik — Kisisel Bakim 24 11,4
Hobi 18 8,6
Toplam 210 100,00%
0-1000 TL 156 74,3
1001-2000 TL 18 8,6
2001-3000 TL 8 3,8
urin Hyat 3001-4000 TL 7 3,3
rahg:
4001-5000 TL 4 1,9
5000 TL+ 17 8,1
Toplam 210 100,00%
Trendyol 127 60,5
Amazon 12 5,7
Hepsiburada 25 11,9
Website
Mediamarkt 5 2,4
Diger 41 19,5
Toplam 210 100,00%
Birkac Dakika 22 10,5
1-2 Saat 57 27,1
3-6 Saat 11 5,2
Satin Alma
Sdresi 7-12 Saat 6 2,9
13-24 Saat 18 8,6
2-3 Gin 29 13,8
4-6 Gln 24 11,4
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Tablo 4.2. (Devam) Katilimcilarin satin aldiklar tiviin ve stirece gore ozellikleri

1-2 Hafta 17 8,1
3-4 Hafta 9 43
1Ay + 17 8,1

Toplam 210 100,00%
0-6 Ay 25 11,9
7-12 Ay 13 6,2
Miisteri 1-2 Y1l 50 23,8
Olma Suresi 3.4 Y1l 56 26,7
5+ Yil 66 31,4

Toplam 210 100,00%
0-6 Ay 69 32,9
7-12 Ay 33 15,7
Satin Alma 1-2 Y1l 37 17,6
Sikhgy 3-4 Y1l 18 8,6
5+ Yil 53 25,2

Toplam 210 100,00%

4.3. Faktor Analizi

Arastirmada kullanilan Olgeklerin faktor yapilarini belirlemek icin ve faktor
gruplarmi ortaya koyabilmek icin agiklayict faktor analizi yapilmistir. Agiklayici
(kesifsel) faktor analizinde arastirma yapilan konuyla ilgili olarak degiskenler
arasindaki iliskiye yonelik olarak herhangi bir fikrin veya Ongdriiniin olmamasi
sebebiyle degiskenler arasindaki muhtemel iliski ortaya c¢ikarilmay1r c¢alisilir
(Coskun, vd, 2019). Faktor analizi, birbiri ile iliskili veri yapilarmmn birbirinden
bagimsiz ve daha az sayida yeni veri yapilarima doniistirmek amaciyla

kullanilmaktadir.

Aciklayict faktor analizi, 6rneklem biiytikliiglintin yeterliligini, faktor ¢ikarma

yonteminin secilmesini, Kaiser-Meyer-Olkin (KMOQO) ve Bartlett testlerinin
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incelenmesini, faktor yiklerinin ve faktor dondirme yontemini se¢cmeyi

icermektedir.

[1k olarak veri setinin faktor analizi i¢in uygun olup olmadigimi degerlendirmek,
amaciyla Barlett testi ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi yapilmigtir. Tablo 4.3.
kullanilan  6lgegin  anlamlilik testi sonuglarmi gdstermektedir. Orneklem
biiyiikligiiniin yeterli olmasi i¢in KMO degerinin 0,50’den biiyiik olmasi ve Bartlett
testinin anlaml1 (p<05) olmas1 gerekmektedir (Cengiz ve Kiling, 2007; Koyuncu ve
Kilig, 2019).

Tablo 4.3. KMO ve Bartlett testi sonuglar

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Testi ,845
X? 1938,413
Bartlett's Testi Sonuclar1 Serbestlik Derecesi (df) 120
Anlamhlik (p degeri) ,000

Tablo 4.3’e gore KMO testinde Orneklem yeterlilik degerinin 0,845 oldugu
goriilmektedir. Bu deger Orneklemin faktor analizi i¢in yeterli oldugunu
gostermektedir. Bartlett testi sonucuna bakildiginda ise sonucun anlamli oldugu
(p<0,005) gorunmektedir. Bu sonuglara gére maddeler arasindaki korelasyonlar

faktor analizi icin uygundur.

Katilimcilarin satin alma siireci deneyimi ve memnuniyetine yonelik 20 ifade
icin yapilan faktor analizi sonucunda faktdrlerin net olarak belirlenebilmesi icin
Olcekteki 4 madde analizden gikarilmistir. Bu maddeler sosyal deneyim 6l¢eginden
“Bu web sitesinden aligveris yapmak, bagkalarina vermek istedigim izlenime
uyuyor.” ve “Arkadaslarima veya tanidiklarima bu web sitesinden bahsetmek i¢in
can atiyordum.” maddeleridir. Diger iki madde ise fonksiyonel fayda olgeginden
“Aligverisimi herhangi bir sikinti ya da hata olmadan tamamlayabildim.” ve

“Aligverisimi kolaylikla tamamlayabildim.” maddeleridir.

Cikartilan bu 4 madde sonucunda yapilan faktor analizi sonucunda 6z degeri 1’in
iizerinde 4 faktor elde edilmistir. Bu 4 faktor varyansin %71,2’sini aciklamaktadir.

Tablo 4.4.’te bu degerler gosterilmektedir.
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Tablo 4.4. A¢iklanan toplam varyans

Faktor Madde Deger Varyans % Toplam %
sayisl1

1 4 5,91 36,96 36,96

2 4 2,71 16,93 53,90

3 4 1,44 9,05 62,95

4 4 1,32 8,26 71,21

Yapilan faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan 4 faktorden; birinci faktor “satin alma
slireci memnuniyeti” olarak adlandirilmistir. Bu faktor altinda yer alan doért madde
su sekildedir; “Bu Alisverisimdeki Siiregte Kullanabilecegim En Iyi Temas
Noktalarii1 Kullandim”, “Temas Noktas1 Se¢imlerim Akillicaydi”, “Alisverisimde
Kullandigim Temas Noktalarindan Memnun Kaldim.”, Aligverisimde Bu Temas
Noktalari Kullandigima Pisman Olmadim. Birinci faktor olan “satin alma siireci
memnuniyeti” toplam varyansin en biiylik kismi olan %36,96’lik bir dilimi
olusturmaktadir. Temas noktasi se¢imi ve temas noktasi kullanma memnuniyeti bu

faktor altinda en yiiksek ortalamaya sahip maddeleri olusturmaktadir.

Ikinci faktdr “hedonik deneyim” olarak adlandirilmistir. Bu faktor altinda yer alan
dort madde “Aligverisi yaptigim web sitesi beni her seyden uzaklastirdi.”, “Bu web
sitesinden aligveris yapmak bana bagka bir diinyadaymisim gibi hissettirdi.”,
“Aligverise o kadar daldim ki tiim sikintilarimi unuttum.” ve “Aligverisimi yaparken
yeni fikirler edindim.” maddeleridir. Bu faktor toplam varyansin %16,93’1Uk bir
kismin1 olusturmaktadir. Yeni fikirler edinme ve her seyden uzaklasma maddeleri en

yiiksek ortalamaya sahip maddeleri olusturur.

Ugiincii faktdr “sosyal deneyim” olarak adlandirilmistir. Bu faktorde yer alan dort
madde “Web sitesinin hedef kitlesi i¢inde yer aldigimi diisiinliyorum.”, “Bu web
sitesini aligveris tarzzma uygun buluyorum.”, “Kendimi akilli bir alisveris¢i olarak
hissettim.” ve “Web sitesinde yasadigim aligveris deneyimim kisisel olarak benim
icin 0onemli ve giizeldi” maddeleridir. Bu faktor toplam varyansin %9,05°lik bir

kismini olusturmaktadir. Faktordeki aligveris tarzi ve yasanilan deneyim maddeleri
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ortalama olarak en yiiksek maddelerdir.

Son olarak dordiincii faktor “fonksiyonel fayda” olarak adlandirilmistir. Bu
faktordeki dort madde “Bu Web Sitesinden Aligveris Yaparak Paramdan Tasarruf
Ettim.”, “Web sitesindeki iirlinler ucuzdu.”, “Aligverisimi baska bir yerde
yaptigimdan daha ucuza yaptim.” ve “Ihtiyacim olan her seyi bu web sitesinde
bulabiliyorum.” maddeleridir. Toplam varyansin %8,26’sin1 olusturan bu faktorde
para tasarrufu ve aranilan her seyin sitede bulunmasi maddeleri en yiiksek ortalamaya

sahip maddelerdir.

Tablo 4.5. Satin Alma Siireci Deneyimi ve Memnuniyeti Faktor Analizi Sonuclar1 (N=210)

Faktorler
M I . .
addeler Ort Ss 1 > 3 7]
1. Faktor: Satin Alma Siireci Memnuniyeti
Bu Aligverisimdeki Siirecte Kullanabilecegim En
Iyi Temas Noktalarin1 Kullandim 571 149 831
Temas Noktasi Se¢imlerim Akillicayd: 5,79 1,43 ,892
Aligverisimde Kullandigim Temas Noktalarindan 5,75 141 899
Memnun Kaldim.
Allsvenslmde Bu Temas Noktalarin1 Kullandigima 5,80 148 798
Pigsman Olmadim.
2. Faktor: Hedonik Deneyim
Aligverisi yaptigim web sitesi beni her seyden 308 201 835
uzaklastirdi
B.l.J web snesmden' a.hs.verls 'yapmak bana baska bir 301 197 893
diinyadaymisim gibi hissettirdi.
Aligverise o kadar daldim ki tiim sikintilarimi 260 197 879
unuttum.
Aligverisimi yaparken yeni fikirler edindim. 3,89 1,92 ,667
3. Faktor: Sosyal Deneyim
V\fe? s.1'tesm1n hedef kitlesi i¢inde yer aldigim 4,79 1,69 815
diistiniiyorum.
Bu web sitesini aligveris tarzima uygun buluyorum. 5,19 1,42 ,844
Kendimi akilli bir alisverisgi olarak hissettim. 4,94 1,58 ,636
We?b sitesinde yas'adl.gl.m .ellhsve.rls de?eym.nm 4,98 156 682
kisisel olarak benim i¢in 6nemli ve giizeldi
4. Faktor: Fonksiyonel Fayda
Bu Web Slte.:smden Aligveris Yaparak Paramdan 5,48 1,52 759
Tasarruf Ettim.
Web sitesindeki Uruinler ucuzdu 4,92 1,62 778
Aligverisimi bagka bir yerde yaptigimdan daha 5,06 1,77 796
ucuza yaptim.
Ihtlya.qm olan her seyi bu web sitesinde 5.56 148 510
bulabiliyorum.

Not: Kullanilan 6lgekte 1=Kesinlikle katilmiyorum, 7= Kesinlikle katiliyorum.
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Diger yandan her bir maddeye iliskin faktor yiikleri 0,40 degerinin lizerindedir ve
binisik madde bulunmamaktadir. Bu nedenle faktdr yapilarmin saglikli oldugu
sOylenebilir. Faktorleri iligkin Cronbach o katsayilar1 incelendiginde tiim yapilarin
Malhotra (2007)’nin O6nerdigi 0,60 smirmin {izerinde yer aldigi goriilmiistiir. Tim

degerler tablo 4.6.’da gdosterilmistir.

Tablo 4.6. Cronbach Alfa Degerleri

Faktor Cronbach Alfa Degerleri
1 ,911
2 ,865
3 ,822
4 ,794

Temas noktalar1 memnuniyeti ve temas noktalarini kullanma ag¢isindan yapilan faktor
analizinde istenilen sonuca ulasilamadigi igin literatiire gore bir siniflandirma yapilmustir.
Temas noktast memnuniyeti ve temas noktalarmi kullanma acgisindan yapilan faktor
analizindeki faktor yapilar1 farkli oldugundan karsilagtirma yapilmasi pek miimkiin
degildir. Bu nedenle her iki faktorii de standart hale getirebilmek adina literatiirdeki
siiflandirmalar da g6z Oniine alinarak siniflandirmalar yapilmistir. Yapilan siniflandirma
sonucunda 4 farkli temas noktasi sinifi olusturulmustur. Olusturulan bu temas noktasi
smiflart “sahip olunan medya”, “reklam”, degerlendirme ve yorum” ve “sosyal medya

igerikleri” olarak belirlenmistir. Olusturulan siniflar ve temas noktalar1 tablo 4.7.’de

gosterilmistir.

Tablo 4.7. Temas noktalar: siniflandirmasi

TEMAS NOKTALARI

Perakendeci (Hepsiburada, N11, Trendyol vb.) Web sitesi

Sahip Olunan
Medya Perakendeci (Migros, Carrefour, Teknosa vb.) Fiziksel
Magazasi
Perakendeci (Hepsiburada, N11, Trendyol vb.) Mobil
Uygulamast

Uriin Markasinin Web Sitesi
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Tablo 4.7. (Devam) Temas noktalar: simiflandirmasi

Google Reklamlari

Web Sitelerinde Yer Alan Reklamlar

Sosyal Medya Reklamlari (Facebook, Instagram, Twitter

Reklam Reklamlar)
Televizyon Reklamlari
E-Posta
Degerlendirme Uriin ve Fiyat Karsilastirma Siteleri
ve Yorum

Web Sitelerinde Yer Alan Uriin Yorumlari

Youtube Videolar

Influencer Paylasimlari

Yakimimdaki insanlarin Fikirleri

Forumlar Ya Da Yorum Siteleri

Arama motorlar1 (Google, Yandex vb.)

Sosxal Medya Instagram Igerikleri

Icerik

Facebook Igerikleri

Haber Siteleri veya Gazeteler

4.4. Kimeleme Analizi

Analizde ilk olarak hiyerarsik kiimeleme yaklasiminda en sik kullanilan teknik
olan Ward tekniginden yararlanilmis ve katilimcilarin satin alma yolculugu deneyimi
ve temas noktasi kullanimlarma gore nasil bir profil sergiledikleri belirlenmeye
calisilmistir. Bu asamada katilimcilarin gruplandirilmasinda yukarida da belirtilen
aciklayict faktor analizi sonucunda belirlenen 12 degisken (temas noktasi
memnuniyeti, hedonik deneyim, sosyal deneyim, fonksiyonel fayda, temas etme ve
temas noktast memnuniyetleri) kullanilarak kiimeleme analizi gerceklestirilmistir.
Ward tekniginde kiimeler arasindaki uzaklik katsayilarin1 gdsteren yigisim tablosu
sonuglarindan yararlanilmistir. Malhotra (2004)’e gore her bir kiimeyi olusturan
ozelliklerin agiklanabilir olmas1 ve kolay yorumlanmasi, aragtirmaciya uygun kiime
sayisin1 belirlemede yardimci olabilir. Bu nedenle uygun grup sayisina karar vermek
analizin 6nemli adimlarindan biridir.

Bu kapsamda kiime sayisinin belirlenmesi i¢in hem kiimeler arasindaki uzaklik
katsayilarin1 gosteren yigisim tablosu sonuglarindan hem de ortaya ¢ikan kiimelerin
aciklanabilir ve kolay yorumlanabilir olmas1 gerekliliginden hareket edilmistir (Hair
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vd.,1998; Malhotra, 2004). Yapilan analizlerde 2’1i, 3’1d, 4,’1i ve 5°1i kiimelerin
olabilecegi goriilmiistiir. Ancak 5’1i gruplandirmada, gruplar arasindaki farklarin ¢ok
belirgin olmamasi nedeniyle 4’lii gruplandirma yapilmistir. 4’li kiimeye iligkin
sonuglar, katilimcilarin profillerini belirlemede daha ayrintili ve yorumlanabilir
bicimdedir. Bu nedenle 4’1ii kiime segenegi tercih edilmistir.

Analizin ikinci kisminda hiyerarsik olmayan kiimeleme teknigi olan k-ortalamalar
teknigi kullanilmis ve 4’li kiime segeneginin giivenirligi test edilmistir. Malhotra
(2004)’e gore hiyerarsik olmayan kiime analizi sonucu elde edilen ortalamalarin ve
her bir kiimedeki katilimer sayisinin hiyerarsik kiimeleme analizi sonuglarina yakin
olmasi1 6nemlidir. Sonuglara bakildiginda hem Ward tekniginde hem de k-ortalamalar
tekniginde sonuglar birbirine yakin ¢ikmistir. Sonug olarak k-ortalamalar degerine
gore katilimcilar 4’11 gruba ayrilmustir.

Olusturulan gruplar “Mecburi Aligverisgiler”, “Faydacilar”, “Deneyimciler” ve
“Tam Alsverisciler” olarak adlandirilmistir. Olusturulan gruplarin sayilar1 tablo

4.8.’de gosterilmistir.

Tablo 4.8. Kattlimcilarin Miisteri Yolculugu Memnuniyeti ve Deneyimine Gore Gruplari

Frekans Yuzde
n %
Mecburi Alisverisgiler 44 21
Faydacilar 67 32
Deneyimciler 63 30
Tam Alisverisgiler 36 17
Toplam 210 100

4.5. Tek Yonli Varyans Analizi

Belirlenen dort kiimenin, satin alma siireci memnuniyeti, hedonik deneyim, sosyal
deneyim, fonksiyonel fayda, temas etme ve temas noktasi memnuniyeti agisindan
farklilagip farklilagmadiklar1 degerlendirilmistir. Bu amagla yapilan tek yonlii varyans
analizine iliskin bulgular tablo 4.9’da gésterilmistir. Bu tabloya gore dort gruba ayrilan
katilimcilarin, yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda tiim konularda

birbirinden farklilastiklar1 gézlenmektedir.
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Tablo 4.9. Kimelerin miisteri yolculuguna iliskin istatistiki degerler

Varyansin Kareler sd Kareler = si
Kaynag Toplamm N Ortalamasi g
Gruplararasi 83,122 3 27,707 21,310 <,001
Satin Alma Gruplarigi 267,848 206 1,300
Sireci
Memnuniyeti Toplam 350,970 209
Gruplararasi 421,520 3 140,507 184,776 | <,001
Hedonik
Deneyim Gruplarici 156,646 206 ,760
Toplam 578,167 209
Gruplararasi 191,471 3 63824 |90,903 | <001
Sosyal Gruplarici
Deneyim 144,635 206 ,702
Toplam 336,106 209
Gruplararasi 198.665 3 66,222 101,788 | <,001
Fonksiyonel
Fayda Gruplarici 134.020 206 651
Toplam 332.685 209
Gruplararasi 54.720 3 18.240 13.170 <001
Sahip Olunan Gruplarici 285.310 206 1.385
Medya Temas
Etme Toplam 340.030 209
Gruplararasi 184.904 3 61.635 28.224 <001
Reklam Gruplarici 449.848 206 2.184
Temas Etme
Toplam 634.751 209
Gruplararasi 82.404 3 27.468 16.428 <001
Degerlendirme Gruplarici 344.441 206 1.672
ve Yorum
Temas Etme 426.845
Toplam 209
Gruplararasi 110.410 3 36.803 20.051 <001
Sosyal Medya '
Igerigi Temas Gruplarici 378.110 206 1.835
Etme
Toplam 488.521 209
Gruplararasi 191.695 3 63.898 27.105 <,001
Sahip Olunan Gruplarici 485.637 206 2.357
Medya
Memnuniyet Toplam 677.331 209
Gruplararasi 70.678 3 23.559 14.681 <001
Reklam Gruplarici 330.568 206 1.605
Memnuniyeti
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Tablo 4.9. (Devam) Kiimelerin miisteri yolculuguna iligkin istatistiki degerler

Toplam 401.246 209
Gruplararasi 110.898 3 36.966 18.902 <001
Degerlendirme Gruplarigi 402.869 206 1.956
ve Yorum
Memnuniyeti Toplam 513.767 209
Gruplararasi 132.219 3 44.073 23.818
<,001
Sosyal Medya
Icerigi Gruplarici 381.186 206 1.850
memnuniyeti
Toplam 513.405 209

4.6. Katilmceilarin Miisteri Yolculugu Profillerine Gore Dagilimi

Bu boliimde yapilan analizler sonucunda elde edilen bulgulara ver agiklamalara
yer verilecektir. Ortaya ¢ikan ve “mecburi aligverisciler”, “faydacilar”, “deneyimciler”
ve “tam aligveris¢iler” olarak adlandirilan gruplarin 6zellikleri tizerinde durulacaktir.

Birinci kiimede yer alan katilimcilar; satin alma siireci memnuniyeti, hedonik
deneyim, sosyal deneyim, fonksiyonel fayda, temas etme ve temas noktasi
memnuniyeti olarak incelenen satin alma siireci deneyiminde dort kiime icerisinde en
digiik ortalamalara sahip katilimcilardan olugsmaktadir. Bu kiime “mecburi
alisverisgiler olarak adlandirilmistir. Dordiincii kiime ise satin alma siireci
deneyiminde dort kiime igerisinde en yliksek ortalamalara sahip katilimcilardan
olusmaktadir. Bu kiime “tam alisverisciler” olarak adlandirilmistir. Ikinci kiimedeki
katilimcilar ise satin alma siire¢ memnuniyeti ve fayda agisindan 6n plana ¢ikmaktadir.
Bu kiime bu nedenle “faydacilar” olarak adlandirilmistir. Son olarak tiglincii kiimedeki
katilimcilar ise aligveris yolculugundaki deneyime 6nem vermektedir. Bu nedenle bu

kiime “deneyimciler olarak adlandirilmistir.
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Tablo 4.10. Kiimelerin Genel Profilleri

Mecburi Aligverisgiler

(%21)

Mecburi Aligverisciler kiimesinde yer alan katilimcilar genel satin
alma siireci bakimindan diger {i¢ kiime ile karsilastirildiginda
ortalama olarak satin alma siireci memnuniyeti, hedonik deneyim,
sosyal deneyim, fonksiyonel fayda, temas etme ve temas noktasi
memnuniyeti agisindan diisiiktiir.

Uriin veya hizmet satin alinan web sitesinin islevselligi bu grup icin
onemlidir.

Web sitesinin kolay kullanilabilir, sade ve giivenilir olmasi bu grup
agisindan 6nemlidir.

Gruptaki kisilerin reklamlara verdikleri tepkiler, diger temas
noktalarina gore daha fazladir.

Ortalamalara gore diger gruplara gore en diisiik ortalamalara sahip
olan gruptur. Satin alma islevi daha ¢ok ihtiyaci gidermek amaciyla
yapilmaktadir.

Uriin veya hizmete ulasmak deneyim ve yolculuk memnuniyetine
gore daha 6nemlidir.

Faydacilar (%32)

Web sitesinden alinan fonksiyonel fayda bu grup i¢in daha énemlidir.
Satin alma siireci kolaylig1 gruptakiler i¢in en 6nemli konulardandir.
Sosyal deneyim ve iiriin yorumlar1 gruptaki kisiler i¢in dnemlidir.
Temas noktalann arasinda {iriin yorumlari, yakinlarmin fikir ve
diistinceleri bu grup igin satin alma yolculugunda énemli bir etkendir.
Tercih edilen perakendecinin gruptaki kisiler i¢in kendi diisiince ve
fikirlerine uygun olmasi 6nemlidir.

Deneyimciler (%30)

Deneyimciler kiimesindeki katilimcilar genel satin alma siireci
bakimindan incelendiginde perakendecinin web sitesindeki deneyim
on plandadir.

Aligveris yaparken diinyevi sikintilardan uzaklagmak, iyi bir deneyim
yasamak gruptaki katilimeilar i¢in oldukca 6nemlidir.

Perakendeci web sitesi, fiziksel magaza ve mobil uygulama bu
gruptaki katilimeilar tarafindan oldukea fazla kullamilmaktadir.

Bu gruptaki kisiler Instagram iceriklerine, Facebook igeriklerine,
haber ve forum sitelerine diger temas noktalarina gore daha fazla
temas etmektedir.

Bu temas noktalarindaki memnuniyet degeri de diger temas
noktalarindaki memnuniyete gore yiksektir.

Arama motoru kullanimi bu gruptaki kisilerce, diger gruptakilere
oranla daha fazla kullanilmaktadir.

Tam Aligverisciler

(%17)

Tam aligverisgiler kiimesindeki katilimcilar diger gruptakilere gére
belirgin bir sekilde ayrilmaktadir. Olumlu bir yolculuk deneyimi bu
gruptakiler igin énemlidir..

Bu kiimedeki katilimeilar yaptiklan aligveristen zevk almakta ve
temas noktalarini aktif olarak kullanmaktadirlar.

Web sitesi deneyimi, sosyal medya reklamlari, sosyal medya
icerikleri tam aligverisciler i¢in olduk¢a onemlidir.

Diger 1i¢ gruba oranla temas noktalari aktif olarak
kullanmaktadirlar. Perakendeci web sitesi ve uygulamasi tam
aligverisgilerin en fazla kullandig1 temas noktalar olarak belirtilebilir.
Temas noktast memnuniyeti acisindan sosyal medya reklamlari,
arama motoru reklamlari ve web site banner reklamlari tam
aligveriscilerin daha fazla memnun kaldiklar1 temas noktalaridir.
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Values

4.6.1. Mecburi Alsverisciler

Mecburi Aligverisciler kiimesinde yer alan katilimcilar genel satin alma siireci
bakimindan diger ii¢ kiime ile karsilagtirildiginda ortalama olarak satin alma siireci
memnuniyeti, hedonik deneyim, sosyal deneyim, fonksiyonel fayda, temas etme ve
temas noktas1 memnuniyeti agisindan diisiiktiir.

Bu kiimenin iiriin veya hizmet satin alma siirecinde énem verdigi konularin
basinda {iriiniin satin alindig1 web sitesinin islevselligi gelmektedir. Web sitesinin
kolay kullanilabilir, sade ve giivenilir olmas1 bu grup agisindan 6nemlidir. Temas
noktalar1 bakimindan bakildiginda ise sosyal medyada veya diger mecralarda yer alan
reklamlar bu grup agisindan onemli bir yere sahiptir. Bu gruptaki katilimcilarin
karsisina ¢ikan reklamlara, diger temas noktalarina gore daha fazla tepki verdigi
sOylenebilir. Diger bir yandan grup, diger ii¢ gruba gore karsilastirildiginda
ortalamalarda en diisiik degerlere sahip olan grup olarak goziikmektedir. Bu nedenle
bu gruptaki kisilerin {iriin veya hizmet satin almadaki motivasyonlarinin ihtiyag
olabilecegi  soylenebilir. Onemli olan miisteri yolculugu deneyimi ve
memnuniyetinden ¢ok Urlne veya hizmete ulasabilmektir.

Gruptaki katilimcilara ait ortalamalar sekil 1.’de gdsterilmistir.

Sekil 4.1. Mecburi Aligveriscilerin Satin Alma Yolculugu Degerleri

QCL_11 Mean

0.00

-0,2:

L]

0.5

=]

075

-1.00

125

= £ e © QL ) ) = .
S £ S ¥ E E g & &g E %
z D <} © A = +~ = =
= @ c g uw m = ] c 2 5 g
s 3] & & o 9 0 2 S =z E
= () [a) K E © >" @ 4+ < E o "&; =
E X = c E L E E E > > E
) = S g |°_’ > > = b ) e > = 5
= = > = F el F > & g5 <
o o 2 © g un ot > c

=3 o [9p] > E o @© o o ,= o
g D c ko] I o= o= ) = = e on
£ T 2 Q < 8§ & T « £2 T
= L S < s @ > e s> )
= [5) o o 2 4 — [
o ~ [<3) o o

s s ) g c & «
= c 80 = ] i3 >,
— S D 5] c =

a
< ) a s = )
£ - @) =
g = S o =
< 2

Z s z = Z
7] D V@)

33



Values

4.6.2. Faydacilar

Faydacilar kiimesinde yer alan kullanicilar genel satin alma siireci bakimindan
incelendiginde web sitesindeki islevsellik de bu grup icin 6nemli bir etkendir. Web
sitesinde tamamlanacak olan aligverisin miisteriler i¢in kolay bir siire¢ olmasi
gerekmektedir.

Bu gruptaki katilimcilar igin 6nemli olan bir diger nokta ise sosyal deneyim ve
diger insanlarin yorumlaridir. Uriiniin satin alindig1 web sitesinin, kisinin alisveris
tarzina uygun olmasi, secilen perakendecinin kendi diisiince ve fikirlerine uygun
olmas1 6nemlidir. Ayrica bu gruptaki katilimcilar diger insanlarin {iriin veya hizmet
hakkindaki yorumlarina daha fazla 6nem vermektedir. Akranlarinin diisiinceleri,
iirlinli 6nceden satin almis ve deneyimlemis insanlarin yorumlari, satin alma fikirlerine
etki edebilmektedir. Sitelerde yer alan {iriin ve hizmet ile alakali kullanici yorumlari
bu acidan 6nemlidir. Olumlu yorumlar satin alma kararmin verilmesinde yardimci

olabilecegi gibi, olumsuz yorumlar satin alma kararindan vaz gecirebilmektedir.

Sekil 4.2. Faydacilarin Satin Alma Yolculugu Degerleri
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4.6.3. Deneyimciler

Ucgiincii kiime olan deneyimciler kiimesindeki katilimcilar genel satin alma siireci
bakimindan incelendiginde perakendecinin web sitesindeki deneyimin 6n plana ¢iktig1
gorulmektedir. Bu gruptaki katilimcilar i¢in perakendecinin web sitesinde aligveris
yaparken diinyevi sikintilardan uzaklagsmak, yeni fikirler elde etmek 6nemli bir yer
tutmaktadir. Ayni sekilde temas noktalarmi kullanma agisindan bakildiginda
perakendeci web sitesi, perakendeci fiziksel magazasi ve perakendecinin mobil
uygulamasi gibi temas noktalarinin bu gruptaki katilimcilar tarafindan kullanildigi
gorulmektedir.

Temas etme agisindan bakildiginda bu gruptaki kisilerin instagram iceriklerine,
Facebook igeriklerine, haber ve forum sitelerine diger temas noktalarina gore daha
fazla temas ettigi goriilmektedir. Bu temas noktalarindaki memnuniyet degeri de diger
temas noktalarindaki memnuniyete gore yiiksektir. Aymi sekilde bu gruptaki
katilimcilarin arama motorlarini diger temas noktalarina gore daha fazla kullandigi

gorulmektedir.
Sekil 4.3. Deneyimcilerin Satin Alma Yolculugu Degerleri
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4.6.4. Tam Ahsverisciler

Dordiincii kiime olan tam aligverisgiler kiimesindeki katilimcilarin genel satin
alma siireci bakimindan incelendiginde diger ii¢ kiimeden belirgin bir sekilde ayrildig:
goriilmektedir. Bu kiimedeki katilimcilar yaptiklar1 aligveristen zevk almakta,
deneyime 6nem vermekte ve temas noktalarini aktif olarak kullanmaktadirlar.

Perakendeci web sitesinde yasadiklar1 deneyim, sosyal medya reklamlari, sosyal
medya icerikleri bu gruptaki katilimcilar i¢in Snemlidir. Aligveris yapmak bu
katilimcilar i¢in diger sorunlar1 unutmak ve zevk almak anlamina gelmektedir. Diger
U¢ gruba oranla temas noktalarii aktif olarak kullanmaktadirlar. Temas etme
kullanimina bakildiginda, perakendecilerin sahip oldugu web sitesi ve uygulamalar
katilimcilarin en fazla kullandig1 temas noktalar1 olarak belirtilebilir. Ancak temas
noktalarina yonelik memnuniyet tarafina bakildiginda sosyal medya reklamlari, arama
motoru reklamlari, web site banner reklamlar1 gibi reklamlarin gruptaki katilimcilara

daha fazla yardimci oldugu ve memnun ettigi sdylenebilir.

Sekil 4.4. Tam Aligveriscilerin Satin Alma Yolculugu Degerleri
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4.7. Kiimelerin Miisteri Yolculuguna Gore Farkhiliklar:

Bu boliimde belirlenen dort kiime hem demografik hem de miisteri yolculugu
davranisi agisindan karsilastirilacaktir.

Ortaya ¢ikan dort sinifin, satin ama siireci memnuniyeti, hedonik deneyim, sosyal
deneyim ve fonksiyonel fayda agisindan farkliliklarina bakildiginda 4. Kiimenin
digerlerinden onemli derecede ayrildigi goriilmektedir. Tam aligverisciler diger
gruplara gore sire¢ memnuniyetine, hedonik deneyime, sosyal deneyime ve
fonksiyonel faydaya daha fazla énem vermektedir. Ikinci grup olan faydacilar,
mecburi aligveriscilere ve deneyimcilere gore daha fazla fonksiyonel faydaya 6nem
verdigi goriilmektedir. Uriinlerin ucuz olmasi, paradan tasarruf, ihtiya¢ duyulan
seylerin web sitesinde bulunmasi bu grup igin dncelikli unsurlardir. Uglini grup olan
deneyimciler ise faydacilar ve mecburi aligveriscilere gore hedonik deneyime 6nem
vermektedir. Alisverisin yapildigr web sitesinde zaman gegirmek ve diger diinyevi
sikintilardan uzaklagsmak bu gruptaki katilimeilar i¢in daha 6nemli bir yere sahiptir.
Sekil 5.’te kiimelerin, satin ama siireci memnuniyeti, hedonik deneyim, sosyal

deneyim ve web site islevselligi degerleri verilmistir.

Sekil 4.5. Kiimelerin Siireg¢ Memnuniyeti ve Deneyimi Ac¢isindan Farkliliklar
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Temas noktalarin1 kullanma acisindan gruplar incelendiginde de tam aligverisgilerin
acik bir sekilde diger ii¢ gruptan ayrildigi goriilmektedir. Deneyimciler, faydacilar ve
mecburi aligverisgilere oranlar sosyal medya igeriklerini daha fazla kullanmaktadirlar.
Faydacilar ise degerlendirme ve yorum temas noktalarin1 daha fazla kullanmaktadirlar.
Faydacilarin akranlarina, tanidiklar kisilere veya web sitesindeki yorumlara daha fazla
Onem verdigi soylenebilir. Mecburi aligverisciler ise diger li¢ gruba oranla daha az temas
noktalarini kullanmaktadir. Gruplarin sahip olunan medya, reklam, degerlendirme-yorum

ve igerik temas noktalarini kullanma agisindan farklar1 sekil 4.6.”da gosterilmistir.

Sekil 4.6. Kiimelerin Temas Noktalarin1 Kullanma Agisindan Farkliliklari
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Temas noktast memnuniyeti agisindan gruplar incelendiginde tam aligveriscilerin yine
diger li¢ gruptan kesin olarak ayrildigi goriilmektedir. Deneyimciler reklam temas
noktalarindan faydacilar ve mecburi aligveriscilere gore daha fazla memnun
kalmaktadirlar. Faydacilar ise yakinindaki insanlarin fikirleri ve iirlin yorumlar1 temas
noktalarinda, deneyimciler ve mecburi aligverisgilere oranla daha fazla memnun
olmaktadir. Temas noktast memnuniyeti agisindan gruplarin farkliliklar1 sekil 4.7.de

verilmistir.
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Sekil 4.7. Kiimelerin Temas Noktalart Memnuniyeti Agisindan Farkliliklar:

H__m=

Row
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Olusturulan gruplar demografik agidan incelendiginde ise gruplar arasinda net bir
ayrim goriillmemektedir. Gruplarin cinsiyet dagilimina bakildiginda net olarak yorum
yapmak miimkiin olmasa da faydacilarda kadin-erkek oraninin birbirine yakin oldugu
sOylenebilir. Ayrica deneyimciler ve tam aligveris¢iler smifinda yer alan kisilerin
cogunlugunun kadin oldugu sdylenebilir.

Cinsiyet acisindan gruplar sekil 4.8.’de verilmistir.
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Sekil 4.8. Gruplarin Cinsiyet Agisindan Dagilim1

Bar Chart
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Gruplarin yasa gore dagiliminda ise 26-35 yas araligindaki katilimcilarin para tasarrufu
ve ucuz Uriin gibi konulara daha fazla 6énem veren faydacilar grubunda yogunlastigi
gorilmektedir. Diger yas gruplarmin dagilimma bakildiginda onemli bir fark

gorilmemektedir. Gruplarin yas araliklarina gore dagilimi sekil 4.9.”da verilmistir.
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Sekil 4.9. Gruplarin Yas Araligi A¢isindan Dagilimi

Bar Chart
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Son olarak gruplardaki katilimcilarin aylik gelirlerine gore dagilimina bakildiginda
10.000TL tizeri aylik geliri olan kisilerin fonksiyonel faydaya daha fazla 6nem verdigi
goriilmektedir. Diger gruplarda, katilimcilarin sayist da goz oniine alindiginda 6nemli bir
farklilik goriilmemektedir. Gruplarin ayhik gelire gore dagilimi sekil 4.10.°da

gosterilmistir.
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Sekil 4.10. Gruplarin Aylik Gelir Agisindan Dagilimi
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5. SONUC VE ONERILER

Bu caligmada online miisteri yolculugu ve deneyimi baglaminda tiiketicilerin
siniflandirilmasi amaglanmistir. Miisteri yolculugu ve temas noktalar1 ¢aligmalarinin
literatlirde oldukga kisitli oldugundan yola ¢ikilarak sunulan ¢alismanin literatiirdeki
bu boslugun doldurulmasina katki saglamasi beklenmektedir.

Olusturulan anket 210 katilimeiya uygulanmistir. Ankete katilan katilimcilar: satin
alma yolculuklarina gore kendi iginde ayristirmaya yardimcr olacak faktorler
belirlenmistir. Daha sonra ortaya ¢ikan 4 faktor kullanilarak yapilan kiimeleme analizi
sonucunda katilimecilar “mecburi aligverisciler, faydacilar, deneyimciler ve tam
aligverisgiler” olmak iizere 4 farkli grup altinda siniflandirilmistir.

Tam aligverisciler yolculuk deneyimine, temas noktalart memnuniyetine 6nem
vermektedir ve temas noktalarini biiyiik Ol¢iide kullanmaktadirlar. Bu simiftaki
tiikketicilerin hedonik deneyime diger boyutlara oranla daha fazla 6nem verdigi
goriilmiistiir. Temas noktasi kullanimina bu siniftaki kisiler 6nem vermektedir ve
cesitli temas noktalarii kullanmaktadirlar.

Faydacilar daha ¢ok fonksiyonel faydaya 6nem vermektedirler. Maddi agidan daha
ucuz ve islevsel triinleri tercih etmektedirler. Bu gruptaki kisiler i¢in ihtiyaci olan
drtinlerin birgogunu web sitesinde bulabilmek ve diger perakendecilere oranla daha
ucuza sahip olabilmek 6nemlidir. Ayrica bu smiftaki kisiler gevresindeki kisilerin
fikirlerine 6nem vermektedirler. Bu kisiler i¢in {iriin veya hizmeti daha 6nce kullanmis
kisilerin yorumlar ve diistinceleri 6nemli olarak goziikmektedir.

Deneyimciler icin ise aligveris deneyimi 6n plandadir. Aligveris sirasinda diinyevi
sikintilardan uzaklasmak ve yeni fikirler edinmek bu gruptaki katilimcilar igin
onemlidir. Deneyimciler daha c¢ok firmalarin sahip oldugu temas noktalarini
kullanmakta ve perakendeci web sitesindeki deneyime dnem vermektedir.

Son grup olan mecburi aligveris¢iler icin {irlin veya hizmet satin almak diger
gruptakilere gore daha ¢ok ihtiyaci gidermek amaciyla yapilmaktadir. Bu gruptaki
kigiler i¢in satin alma siirecindeki temas noktalar1 memnuniyeti, hedonik deneyim,
sosyal deneyim ve fonksiyonel fayda gibi konular daha az 6nemlidir. Bu nedenle diger
gruplardan ayrigmaktadir.

Demografik agidan gruplar incelendiginde net bir sekilde farkliliklar

gozlemlenememistir. Faydacilar grubunda 26-35 yas arasi katilimcilarin yogunlugu
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dikkat cekmektedir. Ayni1 sekilde faydacilar gurubundaki gelir seviyesi 10.000 TL’den
fazla olan katilimcilarin fazla oldugu goriilmektedir.

Calisma sonuglar1 daha onceki siiflandirma ¢alismalariin sonuglar1 (Konus, vd.
2018; Herhausen, vd. 2019; Anderl vd, 2016) ile uyumludur. Temas noktalarindaki
memnuniyet ile yolculuk deneyimi arasindaki pozitif iliski ¢aligma sonucglarinda
goriilmiistiir. Mecburi aligverisgiler yalnizca birkag temas noktasini kullanirken, tam
aligverisciler temas noktalarini kapsamli bir sekilde kullanmaktadirlar.

Yapilan calisma firmalarin miisteri yolculugu tasarlama ve iyl bir miisteri
deneyimi yaratma calismalarinda da 6nemli sonuclara ulagmistir. Firmalar i¢in karisik
olmayan bir arayiiz, 6deme yontemi kolaylig1 ve siparis takibi gibi alanlar web
sitesinin iglevsel olmasi ve olumlu bir deneyim sunabilmesi dnemlidir. Olumlu bir web
site deneyimiyle birlikte satin almaya giden yol tiiketiciler i¢in kisaltilabilir.
Firmalarin sahip oldugu temas noktalar1 oOzellikte “tam aligverisciler” ve
“deneyimciler” gruplart i¢in deneyim agisindan Onemlidir. Bu temas noktalari
firmalarin direkt olarak miidahale edebildigi ve diizenleyebildigi kanallardir. Bu
nedenle bu temas noktalarinin olumlu bir deneyim sunabilecek sekilde diizenlenmesi,
misterilerin satin alma yolculugunun kisaltilmasi ve olumlu sonucglanabilmesi
acisindan 6nem arz etmektedir. Ayrica sosyal medya paylasimlar1 ve icerikleri de
onemlidir. Bu a¢idan bakildiginda firmalarin sosyal medyadaki igeriklerini
profesyonel bir sekilde ve hedef kitlesinin ilgisini ¢ekecek tarzda olusturmasi gerektigi
sOylenebilir. Son olarak da arama motorlarinda {ist sirada olmak, iiriinii veya hizmeti
arastiran tiiketicinin karsisina ¢ikmak onemlidir. Ilgili ve bilgilendirici igeriklerle
birlikte tiiketicilerin satin alma asamasina gelme siireci kisaltilabilir.

Calisma birgok temas noktasini ele almasi ile birlikte diger calismalardan
ayrilmaktadir. Literatlirdeki diger calismalarda daha c¢ok firmalarin sahip oldugu
temas noktalarinin ele alindig1 g6z oniine alindiginda, miisteriye ait temas noktalarini
ve harici temas noktalarini ele almasiyla calisma farklilagmaktadir. Ortaya ¢ikan
sonuglar miisteri deneyimi boyutlarinin ve temas noktalarinin tiiketici profillerine gore

onemlerinin degistigini ve farkl tiikketici gruplar1 oldugunu gostermistir.

5.1. Arastirmanin Simirhliklari
Caligsma online aligveris yapan 210 katilimei ile gerceklestirilmistir. Her ne kadar

farkli profilde katilimcilar ele alinmis olsa da calismanin bulgularini genellemek
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miimkiin degildir. Cok daha biiyiik kitleleri kapsayacak bir Orneklem ile yeni
siniflandirma ¢alismalarinin yapilmasi, daha biitiinliiklii bir kiime yapist sunabilir.
Diger taraftan bu c¢alisma ortaya ¢ikan kiimelerin profillerini ortaya koysa da
katilimcilarin hangi tiirden bilgi aradiklari, ne tiir kampanyalara daha fazla ilgi
duyduklari, satin alinan {iriiniin fiyatinin stirece olan etkisi gibi detayli betimlemeler
ileride yapilacak arastirmalar i¢in ele alinmasi gereken konu bagliklar1 olarak
belirtilebilir. Ayrica ele alinan temas noktalarinin sayisi arttirilarak g¢alismanin
kapsami genigletilebilir. Yapilan ¢alisma satin alma 6ncesi ve satin alma sirasindaki
miisteri yolculugu ve miisteri deneyimine odaklanmistir. Ilerideki c¢alismalarda
misteri yolculugundaki diger asama olan satin alma sonrasi kullanma ve deneyim
kismi da eklenerek calisma genisletilebilir. Miisteri yolculugunun tiim asamalarini
kapsayan ve daha fazla temas noktasini ele alan c¢alisma daha genis perspektiften
sonuglar1 ele almak i¢in yardimci olacaktir. Son olarak mobil cihazlarin artan 6nemi
ve tiiketicilerin kullandig1 kanallarin sayisinin artmasi da goéz Oniine alindiginda
ilerideki caligmalarda kanal sayisinin arttirilmasi ve mobil cihaz kullanimi ayriminin

daha net yapilmasi 6nemli sonuglar ortaya ¢ikarabilir.
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Ek-1. Anket Formu

ANKET FORMU

Degerli Katihmci,

Bu calisma Anadolu Universitesi Pazarlama Yiiksek Lisans programinda yurGtilen
tuketicilerin e-ticaret slreclerini ve yolculuklarini daha iyi anlamayi amaglayan bir yuksek
lisans tezi kapsaminda gergeklestiriimektedir.

Bu kapsamda asagida yer alan sorulari herhangi bir web sitesinden son 3 ay
icerisinde satin almis oldugunuz bir Uriinu diistinerek cevaplayiniz.

Sorularin bir dogru cevabi bulunmamaktadir. Sizin durumunuza en uygun dusecek
sekilde sorulari cevaplayiniz. Verdiginiz cevaplar sadece bilimsel amagh olarak
kullanilacak olup, analizler bireysel olarak degil tim katilimcilar Gzerinden
gercgeklestirilecektir. Katiliminiz ve desteginiz igin simdiden ¢ok tesekkilr ederiz.

1 | satin aldiginiz Griin hangi kategoride yer | Elektronik

Giyim

Mobilya

Market aligverisi
Kozmetik-kisisel bakim
Hobi

Diger

almakta?

2 | satin almis oldugunuz Grinin fiyati hangi | 0-1000 TL
1001 — 2000 TL

2001 - 3000 TL
3001 - 4000 TL
4001 - 5000 TL
5000+ TL

aralikta yer almakta?

3 | Uruinu hangi web sitesinden aldiniz? Hepsiburada,
Trendyol,

Mediamarkt,
Teknosa,
Migros,
Carrefour

Diger (belirtiniz)

Birka¢ dakika
1-2 saat
isleminiz arasinda ne kadar zaman gecti? | 3-6 saat

7-12 saat
13-24 saat
2-3 gln

4-6 gln

1 hafta

2-4 hafta

1 aydan fazla

4 Uriinii ilk satin alma fikriniz ile satin alma




Satin aldiginiz Grlin sizin icin | Hig Onemli Cok Onemli

ne kadar 6nemli? degil
< . TR, ... | Kesinlikle Kesinlikle
Satin aldiginiz drunle ilgili bilgi dizeyiniz: Katiimiyorum Katiliyorum
e Satin aldigim urdn hakkinda, diger
insanlara kiyasla daha ¢ok sey
biliyorum.
e Satin aldigim urdn hakkinda cok sey
biliyorum.
e Satin aldigim Urdnle ilgili cok
tecribem var.
.. e . o O_6Ay
Ne kadar stredir Grinu satin aldiginiz 712 Ay
web sitesinin musterisisiniz. 1-2vyil
3-4 il
5+ Yl
o e . 0-6 Ay
Almis oldugunuz Grin0G hangi siklikta 7-12 Ay
alirsiniz? 1-2yil
3—-4yil
5+ Yil
Lutfen satin aldiginiz iiriin icin Hic Cok
arastirma yaptiginiz siiregte asagidaki fazla

kanallardan hangileri ile ne oranda
temas ettiginizi (maruz kaldiginiz)
belirtiniz.

Perakendeci web sitesi

Perakendeci fiziksel magazasi

Perakendeci mobil uygulamasi

Arama motorlarn (Google, Yandex vb.)

Uriin markasinin web sitesi

Uriin ve fiyat karsilastirma siteleri

Web sitelerinde yer alan Grln yorumlari

Youtube videolari

Instagram icerikleri

Facebook icerikleri

Google reklamlar




Web sitelerinde yer alan reklamlar

Sosyal medya reklamlari (Facebook,
Instagram, Twitter icinde ¢ikan reklamlar)

Influencer paylasimlari

Haber siteleri veya gazeteler

Yakinimdaki insanlarin fikirleri

Forumlar ya da yorum siteleri

Televizyon reklamlar

E-posta

Diger, belirtiniz

10

Bu kanallar aligverisiniz Hic
sirasinda size ne oranda

yardimci oldu?

Cok fazla

Perakendeci web sitesi

Perakendeci fiziksel magazasi

Perakendeci mobil uygulamasi

Arama motorlari (Google,
Yandex vb.)

Uriin markasinin web sitesi

Urln ve fiyat karsilastirma
siteleri

Web sitelerinde yer alan drtin
yorumlari

Youtube videolari

Instagram igerikleri

Facebook icerikleri

Google reklamlari

Web sitelerinde yer alan
reklamlar

Sosyal medya reklamlar
(Facebook, Instagram, Twitter
icinde ¢ikan reklamlar)

Influencer paylagimlari

Haber siteleri veya gazeteler

Yakinimdaki insanlarin fikirleri




Forumlar ya da yorum siteleri

Televizyon reklamlar

E-posta

Diger, belirtiniz

Satin alma slrecinizi ve bu
surecte temas ettiginiz noktalari
diisiinerek cevaplandiriniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

11

Bu aligverisimdeki surecte
kullanabilecegim en iyi temas
noktalarini kullandim.

12

Temas noktasi segimlerim
akillicaydi.

13

Aligverisimde kullandigim temas
noktalarindan memnun kaldim.

14

Alisverisimde bu temas
noktalarini kullandigima pisman
olmadim.

Uriinii satin aldiginiz web
sitesini diiglinerek cevaplayiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

15

Bu web sitesinden aligveris
yaparak tasarruf ettim

16

Web sitesindeki triinler ucuzdu.

17

Alisverisimi basgka bir yerde
yaptigimdan daha ucuza yaptim.

18

ihtiyacim olan her seyi bu web
sitesinde bulabiliyorum.

19

Aligverisimi herhangi bir sikinti ya
da hata olmadan
tamamlayabildim.

20

Aligverigsimi kolaylikla
tamamlayabildim.

21

Aligverisi yaptigim web sitesi
“beni her seyden uzaklastird”

22

Bu web sitesinden aligveris
yapmak bana bagka bir
dinyadaymisim gibi hissettirdi.

23

Aligverise o kadar daldim ki diger
her seyi unuttum.




Kendimi maceraci hissettim ve

24 alisverisimi tamamlamak icin farkh
yollar denemek istedim.
25 Aligverisimi yaparken yeni fikirler
edindim.
26 Aligverisimi yaparken farkli
secenekleri kesfetmek istedim.
27 Bu web sitesinden aligveris
yapmak baskalarina vermek
istedigim izlenime uyuyor.
28 Arkadaslarima veya tanidiklarima
bu web sitesinden bahsetmek igin
can atiyordum.
29 Web sitesinin hedef kitlesi icinde
yer aldigimi dislntyorum.
30 Bu web sitesini alisveris tarzima
uygun buluyorum.
31 Kendimi akilli bir alisverisgi olarak
hissettim.
32 Web sitesinde yasadigim aligveris
deneyimim kisisel olarak benim
icin 6nemli ve glzel.
33 Yasiniz 15-18
19-25
26-35
36-45
46-55
55+
34 | Cinsiyetiniz Kadin
Erkek
35 | vasadiginiz Sehir
36 | Aylik Geliriniz 0-2000TL
2001 — 4500 TL
4501 - 6000 TL
6001 — 10.000 TL
10.000+ TL
37 | Egitim Durumunuz I(I)kr?all((l)JILuI
Lise
Universite
Yuksek Lisans
Doktora
38 | Hane Blyiikligiiniiz (Hanede kac kisi yasadigi) 1
2
3
4

5+




