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OZET

ONLINE KIiTLESEL BIREYSELLESTIRMEDE URUN DEGERI VE AKIS
DENEYIMININ ODEME ISTEGI ILE SATIN ALMA OLASILIGINA ETKISI

~ Nur OZER CANARSLAN
_ Isletme (Pazarlama) Anabilim Dal1
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisti, Mayis, 2017
Danisman: Prof. Dr. Giilfidan Barisg

Giliniimiizin kendine has benzersiz talepleri olan, tiikettigi iiriinlerle kendilerini
ifade etmek isteyen tiiketicileri i¢in ve bu tiiketicileri hedeflerken onlara bir birey olarak
yaklasip ayn1 zamanda maliyetlerini de diislik tutmak isteyen igletmeleri i¢in ¢ikar yol
kitlesel bireysellestirme stratejisi olmustur. Kitlesel bireysellestirmede miisteri kitlesel
bireysellestirme hizmeti sunan Web sitesinin, kendisine birlikte tasarim araglari
aracilifiyla sundugu seceneklerle satin alacagi iirlinii tasarlama imkanma sahiptir.
Miisteriye sunulan bu tasarim deneyimi, bireysellestirilen {iriin 6zelliklerinin diginda
miisteriye sunulan deneyimin de iyi organize edilmesi geregini ortaya ¢ikarmustir.

Bu tezde, kitlesel bireysellestirilmis iirliniin algilanan degeri ve tasarim siirecinde
yasanilan akis deneyiminin 6deme istegi ve satin alma olasilig1 {izerindeki etkilerininin
belirlenmesi amaglanmis ve bu amaca yonelik bir model olusturulmustur.

Sosyal medya iizerinden kartopu 6rnekleme yontemiyle secilen katilimcilar 6nce
Nikeld spor ayakkabi bireysellestirme uygulamasina yonlendirilerek burada kendi
zevklerine gore bir ayakkabi tasarlamalar1 saglanmis ve tasarim deneyimi sonrasinda

online anket araciligiyla veriler toplanmistir.

Modelde yer alan yapilar arasindaki iliskiler Yapisal Esitlik Modeli ile analiz
edilmigtir. Analizler sonucunda tiiketicilerin kitlesel bireysellestirme hizmeti veren Web
sitelerinde kendi iiriinlerini tasarlarken yasadiklari akis deneyiminin 6deme isteklerine
dogrudan, tasarladiklar iirlinii satin alma olasiliklarina ise kitlesel bireysellestirilmis
iriiniin algilanan degeri araciligiyla dolayli etkisinin oldugu ortaya ¢ikmistir. Kitlesel
bireysellestirilmis {irliniin algilanan degerinin ise satin alma olasilig1 iizerinde anlamli bir
etkisi saptanirken, 6deme istegi lizerinde bir etkisinin olmadig1 ortaya ¢ikmustir.

Anahtar Sozciikler: Kitlesel Bireysellestirme, Akis Deneyimi, Satin Alma Olasiligi,
Odeme Istegi, Online Alisveris



ABSTRACT

THE EFFECT OF PRODUCT VALUE AND FLOW EXPERIENCE ON
WILLINGNESS TO PAY, PURCHASE PROBABILITY IN ONLINE MASS
CUSTOMIZATION

Nur OZER CANARSLAN
Department of Business Administration (Marketing)
Anadolu University, Social Sciences Institute, May, 2017
Advisor: Prof. Dr. Giilfidan Barisg

Mass customization strategy has been a remedy for today’s consumers that have
unique demands and aspire to express themselves with products they consume, as well as
for enterprises that consider individual traits of consumers on the one hand and try to keep
their costs low on the other hand. In mass customization, customers have opportunity to
design a product they wish to purchase through co-design toolkits available on the
website offering the mass customization service. In this process, the organization of
design experience is as important as the properties of the customized product.

This research aims to identify the effects of perceived product value and flow
experience during product design on willingness to pay and purchase probability in online
mass customization, and introduces a model to achieve this aim.

The participants, selected via snowball sampling on social media were directed to
Nikeld custom shoe website; were asked to design shoes to their taste. After the design
experience was completed, the participants were asked to complete the questionnaire.

Structural equation modeling was used to analyze the relationship between
variables in the model. The analyses suggest that flow experience that customers gain
during designing their product on a mass customization website has a direct effect on their
willingness to pay and an indirect effect on purchase probability through the mediating
role of perceived value of mass customized products. Furthermore, perceived value of a
mass customized product has a significant effect on purchase probability and no effect on
willingness to pay found in the analyses.

Keywords: Mass Customization, Flow Experience, Purchase Probability,

Willingness to Pay, Online Shopping
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1. GIRiS
‘Miisterileriniz sizden segcenekler sunmanizi degil, tam olarak istedikleri seyi
sunmanizi istiyorlar’ Pine (1999, s. 14)

Modern diinyanin 6nerdigi rasyoneliteden ve kaliplasmis standartlardan sikilan pek
cok tiiketici, bugiin artik daha siradig1 davranmak istemektedir. Mimari yapilasma, resim,
miizik, eglenme bi¢imi vb. pek ¢ok ugrasta oldugu gibi tiikketme eylemlerinde de bugiiniin
tiiketicisi sunulan kaliplarin digina ¢ikarak, dislanma korkusu olmadan, daha serbestge,
kendince daha 6zgiir bir tiiketici profili ¢izmektedir (Torlak vd., 2007, s. 11). Bugiiniin
Ozgiir tiikketicisi; kendine has benzersiz talepleriyle standart {irlinlerle kolay kolay tatmin
olamayan, tiikettigi iiriinlerle kendini ifade etmek isteyen, bir taraftan modaya uyan ve
marka tiiketen, diger taraftan ise baskalarindan ayrilmak isteyen, tiikettigi tirinlerin sirf
fonksiyonel degerlerine odaklanmayip, sembolik degerlerine de bir o kadar 6nem veren
ve tiiketim siireglerinde unutulmaz deneyimler arayan bir tiiketici haline gelmistir.

Tiim bu degisimler sonucunda isletmelerin miisteri tahmin edebilirligi gittikge zor
hale gelmis ve igletmeler icin ¢ikar yol pazar boliimlendirmenin Gtesinde tek bir bireyi
hedef alan pazarlama uygulamalarina yonelmek olmustur. Artik pazarlamacilar Endiistri
4.0’1in da getirdigi biiyiik donilisiimle mikro pazarlama, tek’in pazari (markets of one),
birebir pazarlama, bireysellestirme, kisisellestirme, kitlesel bireysellestirme, kitlesel
kisisellestirme gibi miisteriye bir birey olarak yaklagsan kavramlar hakkinda daha ¢ok
konusur hale gelmislerdir. Ancak, gilinlimiiz rekabet kosullarinda isletmelerin ayakta
kalabilmeleri i¢in iiretim maliyetlerini diigiik tutmalar1 gerektigi gercegi, isletmelerin tek
bir bireyi hedef alirken maliyetlerini de goz 6niinde bulundurmasinin 6nemini ortaya
cikarmistir. Boylece kitlesel iiretimin maliyet istiinligli ile miisteriye 6zel bireysel
iretimin pazar Ozelliklerini bir araya getiren kitlesel bireysellestirme yOnteminden
yararlanmak isletmeler i¢in bir ¢ikar yol olarak ortaya ¢ikmistir. Yirminci ylizyilda hakim
iki tiretim modeli olan zanaat tiretimi ve kitlesel iiretimden dogan kitlesel bireysellestirme
modeli boylece giiniimiiz teknolojileri ile birleserek her bir miisteri i¢in farkli bir iiriin
yapilmasint miimkiin hale getirmistir.

Kitlesel bireysellestirmede miisteri birlikte tasarim araglariyla Web sitesinde
kendisine sunulan seceneklerle satin alacagi {riinii tasarlama imkanma sahiptir.
Miisteriye sunulan bu tasarim deneyimi bireysellestirilen iiriin 6zelliklerinin diginda

miisteriye sunulan deneyimin de iyi organize edilmesi geregini ortaya ¢ikarmistir. Bu



tezde giliniimiiz is diinyasinda da siklikla yayginlagan bir uygulama olan “kitlesel
bireysellestirme”, iiriin ve deneyim boyutlariyla detayli incelenerek, deneyim boyutu
‘akis deneyimi’ gercevesinde ele alinmistir.

Giris boliimiinde arastirmanin problemi ve amaci basta olmak iizere bu
aragtirmanin neden yapildigi, 6nemi, 6zgiin degeri ve kapsamu tartisilmis; uygulamaya ve
teoriye yapilmasi umulan katkilar vurgulanmaya ¢alisilmig ve boliim tezin organizasyonu

sunularak tamamlanmigtir.

1.1 Arastirmanin Problemi

Kitlesel bireysellestirme son derece ¢ekici ve popiiler bir kavram olmasina ragmen,
kitlesel bireysellestirmede gerceklesen birlikte tasarim (co-design) siirecinin miisterileri
bu stirece katilmaktan uzaklastirabilecek kompleks, riskli ve belirsiz baz1 6zellikleri
vardir (Piller vd. 2005, s.0). Ornegin, miisteriler tasarim sirasinda karsilasacaklar cok
secenckten dolayr kafa karigikligi yasayabilirler (mass confusion') veya ekranda
gordiikleri kendi tasarimlariyla ellerine gegecek iiriiniin birebir ayni olmama riskini
algilayabilirler. Birlikte tasarimin bu ozellikleri misterilerin satin  almadan
vazge¢melerine veya daha fazla 6ddemek istememelerine sebep olabilir. Dolayisiyla
kitlesel bireysellestirme uygulayan isletmelerin iirettikleri bireysellestirilmis tirlinlerin
algilanan degeri kadar, bireysellestirme siireglerini de dogru yonetmeleri biiylik 6nem
tagimaktadir.

Novak vd. (2000) online ortamda tiiketici davranislarinin anlasilmasinda akis
deneyiminin O6nemli bir degisken oldugunu bildirmislerdir. Kitlesel bireysellestirme
arastirmalarinda eserlerinden siklikla referans alinan Franke ve Piller (2003, s.12) ise
kitlesel bireysellestirme konusunda arastirma Onerileri sunduklar1 makalelerinde akis
deneyiminin bir degisken olarak kitlesel bireysellestirme arastirmalarinda incelenmesi
gerektigine dikkat ¢ekmislerdir. Ancak ulusal ve uluslararasi literatlir incelendiginde
bugiine kadar sadece 1li¢ kitlesel bireysellestirme makalesinde “akis deneyimi”
degiskeninin modelde yer aldig1 bunlardan birinde “akis deneyimi” tek boyut altinda bes
ifadeyle olciildiigii (Pu vd. 2015), diger ikisinde “algilanan kontrol” ve “algilanan haz”
alt boyutlariyla alt boyutlar bazinda incelendigi goriilmiistiir (Kamis vd. 2008;2010). Bu

! Kitlesel bireysellestirme yonteminin sinirliliklarindan birisi ¢ok ¢esitliligin dissal bir karmasaya sebep olacagidir ve
Pine (2002) bunu “Mass Confusion” yani kitlesel kafa karisiklig1 olarak adlandirmistir. Misterilerin ¢ok cesitle
karsilagmasinin onlara ¢ok ¢esitli imkanlar sunulmasini degil, kafalarinin iyice karigmasina ve karar vermede giigliik
¢ekmelerine sebep olacagi savunulmustur.



noktada akis deneyimi kavrami, bu arastirmada bireyin bir {irlinii online ortamda
tasarlayip kendi ihtiyag¢ ve istekleri dogrultusunda sekil verdigi tasarim siirecinden elde
ettigi doyumu, akis halinde olabilme, (ki Csikzentmihalyi bu hali ekstazi diye adlandirir)
halini aragtirmak tizere dort alt boyuttan (merak, icsel ilgi, odaklanma ve algilanan
kontrolden) olusan bir temel arastirma degiskeni olarak arastirmaya dahil edilmistir.
Peki neden kitlesel bireysellestirme siirecinde “akiy deneyimi”?

Akisin tanimlart incelendiginde bireyin yasadigi deneyimin i¢inde kayboldugu,
hedefine yogun olarak odaklandigi, biiyiik merak duydugu, kontroliin tamamen kendi
elinde oldugunu hissettigi ve deneyimin i¢cindeyken zamanin nasil gegtigini anlayamadigi
bir duygu, zihin, beden hali oldugu goriiliir. Akis hali sanilanin aksine bireyin ¢ok rahat
oldugu, dinlendigi zamanlarda degil, tam tersine gergin/stresli oldugu, zorlandi1g1 anlarda;
tlim stresine ve zorlanmasina ragmen kendini iyi hissettigi anlarda ortaya ¢ikan bir
ylikselme (ekstazi) halidir (Barig, 2014 s.251).

Kitlesel bireysellestirmede tasarim siireci de birey i¢in daha once belirtigimiz gibi
kompleks, belirsiz ve riskli yapisindan dolay1 bir miktar zorluk icermektedir. Ancak bu
zorluga ragmen ayni zamanda birey;

* {irlinii tasarlarken zihninde olusturdugu imaj1 yakalamak i¢in odaklanma,

* tasarim siireci sonucunda eline gececek iiriin hakkinda biiytik merak,

* kendi iirlinlinii tasarlamanin verdigi zevk,

* ve sitenin sundugu tasarim arag¢ setlerinin ¢esitliligiyle dogru orantili

olarak ortaya ¢ikacak iirliniin kontroliniin kendi elinde oldugunu,

hissetme potansiyeline sahiptir. Dolayisiyla siirecte yasanilan zorluklar1 akis deneyimi
olusturacak sekilde yoOneterek avantaja doniistirmek miimkiin olabilecektir. Ayni
zamanda siirecin dogrudan c¢iktis1 olan {riiniin algilanan degerini de yasanilan siireg
etkileyebilecektir.

Ayrica Tiirk tiiketicilerinin online aligverisi tercih etmelerinin en biiyiik sebebi daha
uygun fiyath triinlere erismek istemeleridir®. Oysa kitlesel bireysellestirmede fiyatlar

standart iiriinlere gore bir miktar yliksektir ve bu durum Tiirk tiiketicilerinin bu {riinlere

2 (Pwec Retail Survey, Total Retail, 2016, https://www.pwc.com/us/en/retail-consumer/publications/assets/total-retail-
global-report.pdf, 2016 erisim tarihi: 10.01.2017)
(https://www.payu.com.tr/e-ticarette-erkekler-ihtiyaca-g%C3%B6re-kad%C4%B 1 nlar-spontane-hareket-ediyor
erigim tarihi: 10.05.2016)

(Webloyalty Online Alisveris Aliskanliklar1 &Nakit Geri Odeme ve Banner Farkindalig: Tiiketici Arastirmasi 2016,
https://webloyaltycorporatecontent.s3.amazonaws.com/2016research wiltr.pdf, erisim tarihi: 01.03.2017)




satin alma niyeti gostermemeleri ve daha fazla 6demek istememelerine sebep
olabilecektir. Dolayisiyla daha fazla 6demeye istekli olmalarimi ve satin alma niyeti
gostermelerini saglayacak {iirlin ve deneyim kaynakli faktorlerin tespit edilmesi biiyiik
onem arz etmektedir.

Ozetle online alisverisi tercih etmede en biiyiik motivasyon kaynag diisiik fiyatlar
olarak bilinen Tiirk tiiketicilerine fiyatlar1 bir miktar daha yiiksek olan bireysellestirilmis
iriinleri satabilmenin ve onlara karmasik, belirsiz ve riskli gelebilecek kendi {irtinlerini
tasarlama siirecini sunarak satin alma karar1 vermelerini saglamanin zor olmasi ve bu zor
stirecin miisteride ‘akis deneyimi’ yaratip yaratmayacaginin, akis deneyimi yaratiyorsa
bu yasanilan deneyimin aym1 zamanda {riiniin algilanan degerini de etkileyip

etkilemeyeceginin bilinmemesi bu aragtirmanin ana problemini olusturmustur.

1.2 Amag¢

Yukarida bahsedilen problemlerden yola c¢ikarak bu c¢alismada asagidaki amaclar
belirlenmistir:

* Kitlesel bireysellestirme uygulayan online aligveris sitelerinde {irlin
tasarlayan miisterilerin bireysellestirdikleri iiriinii satin alma olasiliklarina ve
tasarladiklar {iriine daha fazla 6deme isteklerine kitlesel bireysellestirilmis
tirtinden algiladiklar1 deger ve tasarim siirecinde yasadiklar1 akis deneyiminin
dogrudan etkilerini tespit etmek.

* Bireysellestirme siirecinde yasanilan akis deneyiminin, satin alma olasilig1 ve
O0deme istegi lizerinde kitlesel bireysellestirilmis {iriiniin algilanan degeri
aracilifiyla dolayl etkisini tespit etmek.

Bu nedensellik ve aracilik iliskilerinin ortaya konulabilmesi amaciyla asagidaki
sorulara cevap aranmaktadir;

* Kitlesel bireysellestirme uygulayan online aligveris sitelerinde kendi iiriiniinii
tasarlayan miisterilerin tasarladig {iriinii satin alma olasiliklarinda ve bu
liriine 6deme istegi duymalarinda bireysellestirdikleri {iriiniin algilanan
degerinin ve bireysellestirme siirecinde yasadiklar1 akis deneyiminin
dogrudan bir etkisi var midir?

* Akis deneyiminin satin alma olasilifi ve 6deme istegi lizerinde kitlesel
bireysellestirilmis tiriiniin algilanan degeri araciligiyla dolayl bir etkisi var

midir?



1.3 Onem ve Ozgiin Deger

Calismanin sonuglarinin daha 6nce pek ¢ok baglamda incelenmis olan akig
deneyiminin kitlesel bireysellestirme baglaminda da ele alinmasma katki saglamay1
amagladigi soylenebilir. “Kitlesel bireysellestirme” konusuna yonelik yapilan yerli ve
yabanci literatiir taramasi sonucunda “Kitlesel Bireysellestirme” konusunun Tiirkge
literatiirde gerekli yeri alamadigi gériilmiistiir. Google Scholar iizerinden taratildiginda’
kavramin 2000 yilindan itibaren sadece elli li¢ Tiirk¢e akademik caligmanin iginde gectigi
ve bashiginda “kitlesel bireysellestirme” gecen ii¢ pazarlama makalesinin 2002 — 2006
yillar1 arasinda Bardake1 (2002;2004) ve Savas ve Bardakgi, (2006) tarafindan yazildigi
tespit edilmistir. Literatiirde Mass customization’in Tiirk¢e’ye “Kitlesel kisisellestirme”
ve “Kitlesel kisiye ozel iiretim” gibi ¢evirilerine de rastlanmasi sebebiyle bu anahtar
kelimelerle de yapilan taramalarda iki adet “kitlesel kisisellestirme”, i¢ adet “kitlesel
kisiye ozel tiretim” sonucuna rastlanmistir. Uluslararas: literatiirde Science Direct
veritabani lizerinden kavram “mass customization” olarak taratildiginda ise 2000 yilindan
beri isletme alanindaki yirmi ii¢ ¢aligmanin bagliginda, bes yiiz dort caligmanin igeriginde
yer aldig1 tespit edilmistir. Dolayisiyla bu tez ¢alismasi Tiirkge literatiir igin kitlesel
bireysellestirme kavraminin anlagilmasi ve teorik bir ¢erceve ¢izilmesi konusunda 6nem
arz etmektedir.

Ayrica bu tez calismasinin, online kitlesel bireysellestirme siirecinde yasanilan
deneyimi akis deneyimi kapsaminda detayli olarak inceleyen, ulusal ve uluslararasi
literatiirde ilk caligma olacagi diisliniilmektedir. Akis deneyimi 70’li yillarda miizik
yapma, kaya tirmanisi, dans etme, yelkencilik, satrang, cerrahlik (Csikzentmihalyi, 1975)
gibi alanlarda gozlemlenmis, 80’li, 90’lh yillarda bilgisayar aracili ortamlarda ve
sonrasinda online ortamlarda, 2000’li yillardan sonra ise online aligveriste incelenmeye
baslanmigtir. 2003 y1linda Franke ve Piller kitlesel bireysellestirme sistemiyle ilgili temel
arastirma Onerilerini sunduklar1 makalelerinde kitlesel bireysellestirme konusunda
yapilacak ampirik arastirmalarda kitlesel bireysellestirmenin tasarim siirecinde yasanilan
deneyimin akis deneyimi kapsaminda ele alimmasi gerektigine yonelik arastirma
Onerisinde bulunmuslardir. Bu Oneri sonrasinda cesitli arastirmacilar “siire¢ hazz1”,
“algilanan haz”, “birlikte tasarim siirecinin hazz1”, “algilanan kontrol” gibi degiskenlerin

bir veya ikisini aragtirma modellerine dahil ederek ¢alismalarinda akis deneyimine isaret

3 Arastirma sliresince tarama yinelenmistir son tarama 31.03.2017 tarihinde yapiimistir.



etmislerdir (Kang, 2008; Kamis vd. 2008; Kamis vd. 2010; Damm 2012; Damm ve
Rodriguez-Monroy, 2013; Harzer, 2013; Kang ve Lee, 2014). Ayrica Pu vd. (2009a;
2009b; 2015) ise birlikte tasarim konulu aragtirmalarinda arastirma modellerine bes
ifadeyle Olctiikleri akis deneyimini dahil etmislerdir. Yapilan tiim bu literatiir
taramalarindan akis deneyiminin online kitlesel bireysellestirme arastirmalarinda detayli
olarak (daha fazla boyutuyla beraber) inceleyen arastirma olmadigi izlenimi elde
edilmigtir. Dolayisiyla bu tez ¢aligmasi literatiirdeki bu boslugunda doldurulmasini
hedeflemektedir.

28 iilkede 22600 civarinda katilimeiyla gergeklestirilen bir aragtirma raporuna’®
gore; fiyatlar1 daha diisiik oldugu icin online aligverisi tercih etmede Tiirkiye, Sili’den
sonra ikinci sirada yer almistir. Tirk tiiketicilerini online aligverise yoOnlendiren
motivasyonlarin belirlenmesi amaciyla yapilan baska iki arastirma raporuna’ gore ise her
tilketici segmenti igin internetten aligverisin birincil nedeninin fiyat oldugu ortaya
cikmistir. Dolayistyla online aligverisi tercih etmede en biiylik motivasyon kaynagi diisiik
fiyatlar olan bir hedef kitlenin online alisveriglerindeki 6deme istegini artiran faktorleri
belirlemek diger tilkelere gore cok daha dnemlidir.

Bu tez calismasinin teorik katki saglayacagi bir diger nokta da akis deneyiminin
O0deme istegi iizerindeki etkisinin tespit edilmesinde olacaktir. Daha once Kkitlesel
bireysellestirmenin deneyim boyutunun ddeme istegi lizerinde dogrudan (Franke ve
Schreier, 2010) ve dolayli (kitlesel bireysellestirilmis iiriin degeri araciligiyla) (Merle vd.
2009) etkisinin oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu bulguya dayanilarak bu tez ¢alismasinda da,
kitlesel bireysellestirmede tasarim siirecinde yasanilan akis deneyiminin édeme istegi
iizerinde dogrudan ve dolayl etkisinin arastirilmasi planlanmistir. Ortaya ¢ikacak akis
deneyimi-6deme istegi iliskisi literatiirdeki akis deneyiminin pazarlama ¢iktilarina yeni
bir boyut getirecek olmasindan dolay1 6nem arz etmektedir.

Ek olarak, satin alma niyetiyle beraber satin alma olasiliinin da 6l¢iilmesi ve
literatiirdeki satin alma niyeti ve olasilig1 Ol¢iimlerinin sonuglartyla ilgili tartigmalar
sunularak aragtirma modelinde satin alma olasilig1 6l¢iimiiniin tercih edilmesi ¢alismanin

bir baska 6zgiin yoniidiir.

4 Pwc Retail Survey, Total Retail, 2016, https://www.pwc.com/us/en/retail-consumer/publications/assets/total-retail-
global-report.pdf, 2016 erisim tarihi: 10.01.2017)

> https://www.payu.com.tr/e-ticarette-erkekler-ihtiyaca-g%C3%B6re-kad%C4%B1nlar-spontane-hareket-ediyor
erisim tarihi: 10.05.2016)

(Webloyalty Online Alisveris Aliskanliklari &Nakit Geri Odeme ve Banner Farkindaligi Tiiketici Arastirmasi 2016,
https://webloyaltycorporatecontent.s3.amazonaws.com/2016research wltr.pdf, erisim tarihi: 01.03.2017)




Calisma sonuglarmin  miisterilerine kitlesel bireysellestirme hizmeti sunan

isletmelere fayda saglayacagi beklenmektedir. Miisterilerin 6deme istegini ve satin alma

olasiligini artiran iiriin ve deneyim kaynakli faktorlerin belirlenmesi isletmelerin karlarini

artirmalar1 konusunda dogru noktaya odaklanmalarini saglayacaktir. Bu ¢alisma ile ayrica

kitlesel bireysellestirme deneyiminin énemine de vurgu yapilarak isletmelerin sadece

bireysellestirecekleri tirlin konusuna degil, miisteriye sunacaklar1 deneyim ve etkilesim

konusuna da dikkatleri ¢ekilecektir.

1.4 Arastirmanin Kapsami ve Simirlar

Arastirma kapsaminda bazi sinirliliklar bulunmaktadir. Bunlar;
Bu doktora tez arastirmasi sadece online ortamda baslayip online ortamda sona
eren kitlesel bireysellestirme siireclerini kapsamaktadir. Kitlesel bireysellestirme
uygulamalar1 sadece online ortamlarda degil fiziksel ortamlarda ve fizikselle
online (djjital) ortamin harmanlanmasiyla olusan fijital ortamlarda da
gerceklesebilmektedir.  Fiziksel ve fijital ortamlarda yapilan kitlesel
bireysellestirme uygulamalar1 bu tezin kapsami disina alinmgtir.
Bu ¢alisma amaci geregi sadece iirliin ve deneyim faktorlerini (akis deneyimi)
kapsamaktadir. Nitekim kitlesel bireysellestirmede ddeme istegi ve satin alma
olasiligim1 sadece iirlin ve deneyim faktorleri etkilememektedir. Psikolojik
faktorler, kisisel faktorler vb. gibi diger faktorler de 6deme istegini veya satin
alma olasiligini etkileyebilecek faktorlerdir.
Arastirma, sosyal medya kullanan ve 15 yas istiindeki kisilerden olusan bir
evrenden elde edilen 6rneklemle gergeklesmistir. Dolayisiyla aragtirmadan elde
edilen bulgularin bu tiiketiciler ile sinirli oldugu dikkate alinmalidir.
Calismanin uygulama kisminda online ortamda spor ayakkabisini bireysellestirme
imkani sunan Nikeld sitesi kullanilmigtir. Nikeld Tiirkiye miisterilerine sadece
spor ayakkabisi {iriinii icin bireysellestirme imkani sunmaktadir. Dolayisiyla
aragtirmadan elde edilen bulgular bu kategori i¢in genellenebilecektir.
Calismanin verilerinin toplanmasinda anket yontemi kullanilmistir. Akig
deneyiminin Ol¢limiinde anket yontemini kullanmanin bir kisit1 katilimcinin

deneyim anindaki diigiincelerini ve durumu hatirlayamama ihtimalinin olmasidir.



1.6 Arastirmanin Varsayimlari

Arastirma katilimecilarinin anket sorularmi dogru anladigi ve samimi cevaplar
verdikleri varsayilmistir.

Arastirma katilimeilarinin yonlendirilen spor ayakkabi tasarim sitesinde kendi
zevklerine gore gercekten satin alacak gibi bir ayakkabi tasarladiklar

varsayilmistir.

1.5 Tanimlar

Bu calismada siklikla kullanilan bazi kavramlarin bu ¢alisma kapsaminda yapilan

tanimlar1 asagida yer almaktadir:

Akis deneyimi: Insanlarin bir faaliyete ydnelik igsel ilgi hissettigi, merak
duydugu, faaliyete tam olarak odaklandig1 ve kontroliin kendi ellerinde oldugunu
hissettigi biitiinsel duygu durumu.

Birlikte tasarim: Bireyin Bilgisayar Destekli Tasarim (CAD) teknolojilerinin
yardimiyla ve/veya profesyonel yardimla igletmenin stil, kumas, renk, yiizey
tasarimi, boyut ¢esitlerinden bir derleme yaparak kendine 6zel bireysel iirtiniinii
tasarlamasi.

Birlikte tasarim arag¢ seti: Birlikte tasarimda etkilesimi gergeklestiren ve
kullanicilara diizenleme siirecinde yol gosteren araclara verilen isim.

Kitlesel bireysellestirme: Bilgi teknolojileri ve esnek iiretim sistemleri
kullanilarak, tiim operasyonlar sabit ¢oziim alaninda olacak sekilde, isletme-
miisteri etkilesimi yoluyla her bir miisterinin istegini karsilayacak iiriin ve
hizmetlerin makul fiyatlarla iiretilmesidir.

Kitlesel bireysellestirme sitesi: Sunduklar1 kitlesel bireysellestirme arag
setlerindeki segenekler araciligiyla miisterilerine satin alacaklart {iriinleri
tasarlama imkan1 sunan siteler.

Odeme istegi: Miisterilerin iiriinlere ddemeye razi olduklari maksimum tutar.
Satin alma niyeti: Bir kisinin bir iirlinii satin alma ihtimalini ifade eden sozel

ifadelerle dlgiilen varsayimsal yapi.



* Satin alma olasih@: Bir kisinin bir {irlinii satin alma ihtimalini ifade eden

niceliksel olarak Ol¢iilen varsayimsal yapi.

1.6 Tezin Organizasyonu

Bu doktora tezi giris, alanyazin, yontem, bulgular ve sonug-tartisma-oneriler olarak
bes ana boliimden olugmaktadir. Sekil 1.1°de her bir boliimde ele alinan genel bagliklar

verilerek tezin organizasyonu hakkinda bir 6nizlenim sunulmustur.

1. GIRIS

Onem ve dzgiin
deger

Arastirmanin
problemi

Amag Kapsam Sinirhliklar Tanimlar

2. ALANYAZIN

Kitlesel Bireysellestirme Akis Deneyimi

3. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Veri Toplama istatistiksel Analiz

Arastirma modeli Evren - Orneklem Pilot Uygulama = ;
Yontemleri

ve hipotezler Yontemi ve Araci

4. ARASTIRMANIN BULGULARI

Katilimcilara ait sayisal = . Givenilirlik ve
On analizler

yuzdesel dagilimlar Gegerlilik Analizleri Vel Bl Al

A

5. SONUC , TARTISMA ve ONERILER

Sekil 1.1 Tezin Organizasyonu



2. ALANYAZIN

Tezin bu boliimiinde tez icin yapilan alanyazin taramasi 6zetlenmistir. Alanyazin
boliimii arastirma modeline bagli olarak “kitlesel bireysellestirme” ve “akis deneyimi”
olarak iki baglik altinda toplanarak genelden Ozele detaylandirilmistir. Sekil 2.1°de

goriilen alanyazin planinda bu boliimiin akisi anahatlariyla yer almaktadir.

2.1 KITLESEL BIREYSELLESTIRME

Genel kitlesel bireysellestirme konulari

Kitlesel
bireysellestirilmis
Urlinlere 6deme

istegi

Kitlesel bireysellestirilmis Kitlesel bireysellestirilmis
Uriinlere satin alma Urinlerin algilanan degeri
olasiligi/niyeti ve faydasi

2.2 AKIS DENEYimi

. e . e .

Akis teorisine giris ve teoriye ait ilk modeller

Bilgisayar aracili

S A EE Online ortamlarda akis Online alisveriste akis

Sekil 2.1 Arastirma Alanyazin Plani
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2.1 Kitlesel Bireysellestirme

“Bundan 20 yil sonra bir insamin yapacagi en yaratici sey: Yaratici bir
tiiketici olmaktir.. Soyle ki, tiiketici oturdugu yerden kiyafetini tasarlayacak
veya standart tasarim tiizerinden bazi diizenlemelerde bulunacak ve
bilgisayar onun icin lazer kesimle tasarimini kesip dikecektir” Alvin Toffler

(1981, s. 274)

Unlii fiitiirist Alvin Toffler yaklasik 35 yil énce yazdign Ugiincii Dalga isimli
kitabinda Anderson’in  gelecekteki tiiketicilerle ilgili Ongoriisiinii  aktararak
bireysellestirmenin gelecekte pazarin merkezinde yer alacagini ve kimin iretici kimin
tilketici oldugunun kolay kolay ayirt edilemeyecegini bildirmistir. Giiniimiize
geldigimizde postmodern ¢agmn etkileriyle® tiikettikleri tiriinlerle kendini ifade eden, bir
taraftan modaya uyan ve marka tiiketen, diger taraftan bagkalarindan ayrilmak isteyen bir
tilketici profili gormekteyiz. Bu tiiketiciler tiikettikleri {rilinlerin sirf fonksiyonel
degerlerine odaklanmayip, sembolik degerlere de bir o kadar 6nem vererek tiiketim
stireclerinde unutulmaz deneyimler aramaktadirlar.

Prahalad ve Ramaswamy (2004)’nin giiniimiiz tiiketicisi tanimmna gore artik
giiniimiiz tiiketicileri; izole degil iligki i¢indedir, 6Gnemsemez degil bilgi sahibidir ve pasif
degil aktiftir. Dolayisiyla firmalarin miisterilerini tahmin edebilme yetenekleri gittikge
zorlagmaktadir ve bunun sonucunda pazar boliimlendirmenin tesinde tek bir bireyi hedef
alan pazarlama uygulamalarina yonelme gereksinimleri dogmustur. Kotler (1989)
“Kitlesel Pazarlamadan Kitlesel Bireysellestirmeye” (From mass marketing to mass
customization) isimli makalesinde kitlesel pazarin onun diisiincesine gore artik 6ldiigiinii,
geligen bilgisayar ve otomasyon teknolojilerinin her tiiketicinin rilyasinda olan iiriinlerin
bireysellesmis versiyonlarinin iiretilmesine imkan taniyacagini daha o yillarda yazmistir.
Ancak giliniimiiz rekabet kosullarinda isletmelerin ayakta kalabilmeleri i¢in {iretim
maliyetlerini diigiik tutmalar1 gerektigi gercegi, isletmelerin tek bir bireyi hedef alirken

maliyetlerini de goz 6nilinde bulundurmasinin 6nemini ortaya ¢ikarmistir. Boylece kitlesel

6 Postmodernitenin en 6nemli 6zelliklerinden birini bireyciligin olusturmakta oldugu bilinmektedir. Gerek geleneksel,
gerek modern toplumlarda bireyi sosyal baglardan kurtarmayi ve onu &zgiirlestirmeyi Oneren postmodernizmin
bireyciligi modernizmden daha ileri boyuta tasimay: hedefledmektedir. Postmodern bireycilik’te, bireyin farkliligini
gdstermek istemesi, varolusunu yaratabilmesi ve yansitabilmesi olanaginin olmasi goriisii hakimdir. Uretim ve
tiiketimin pargalanmasi, postmodern bireyciligin bir sonucu olarak goriilebilir ve postmodern birey basta bilgisayar
olmak iizere, teknolojinin yardimi ile istedigi zaman, istedigi iirlinii satin alma sansina sahip olabilmektedir.(Odabasi,
2006, s.75).
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iiretimin maliyet Ustlinligl ile miisteriye 6zel bireysel liretimin pazar ustiinliigiinii bir
araya getiren kitlesel bireysellestirme yonteminden yararlanmak igletmeler i¢in bir ¢ikar
yol olarak ortaya ¢ikmigtir. 20. YY’da hakim iki iiretim modeli olan zanaat {iretimi ve
kitlesel iiretimden dogan kitlesel bireysellestirme modeli, giiniimiiz teknolojileri ile
birlikte her bir miisteri i¢in farkli bir {irlin yapilmasin1 miimkiin hale getirmistir.
[lerleyen basliklarda genel olarak kitlesel bireysellestirme kavrami (tanimlars, ilgili
kavramlar, ortaya ¢ikis nedeni, tarihi vb.) tartisilacak ve sonrasinda da arastirma modeline
bagl olarak kitlesel bireysellestirilmis iiriinlere 6deme istegi, satin alma olasilig1 ve
kitlesel bireysellestirilmis {riinlerin algilanan degeri “iiriin ve deneyim degeri” ayrimi

yapilarak incelenecektir.

2.1.1 Kitlesel bireysellestirme kavram ve tanimlamasi

1987 yilinda Stan Davis’in Miikemmel Gelecek (Future Perfect) adli eserinde
“kitlesel bireysellestirme (mass customization)” terimi kavram olarak ilk kez kullanilarak
tanimlanmistir (Davis;1987). 1993’de Pine’in “Mass Customization — The new frontier
in Business Competititon” isimli eserinde terim daha detayli olarak tanimlanmis ve eserde
Olcek ekonomisi kavrami yerini kapsam ekonomisi kavramina birakmistir. Davis’
(1987)’nin ilk tanimina gore kitlesel bireysellestirme; her bir miisteri i¢in bireysel olarak
tasarlanan tiirlin veya hizmetlerin yiiksek siire¢ esnekligi, ¢eviklik ve siki entegrasyonla
tilketiciye sunulmasidir. Kavramin literatiirde ilk kullanildig1 yillart takip eden yillarda
pek cok yazarin kitlesel bireysellestirmeyi dar ve genis anlamlarda tanimladiklar

gbzlemlenmistir. Bu tanimlamalardan baglicalar1 Tablo 2.1°de verilmistir.
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Tablo 2.1 Kitlesel Bireysellestirme Icin Literatiirde Verilen Baslica Tanimlar

‘ Kaynak

Pine (1993)

Tanim

Fiyati makul iiriin ve hizmetleri yeterli ¢esitlilikte ve bireysellestirilmis
olarak herkesin istedigi seyi tam olarak bulabilecegi sekilde gelistirmek,
tiretmek, pazarlamak ve dagitmak.

Hart (1995, s.36-37)

Miisterilere her ne isterlerse istedikleri zaman, istedikleri yerde ve
istedikleri gekilde karli olarak saglamak (Gercekgi (practical) tanim).
Esnek siiregler ve orgiitsel yapilar sayesinde farkli ¢esitlerde ve genellikle
kisiye 6zel olarak bireysellestirilmis {iriin ve hizmetlerin, kitlesel olarak
tiretilen standart iriinlere yakin; diisiik maliyetlerde iiretilmesi (Diigsel
(visionary) tanim).

Alford (2000, s.99) Herkesin her istedigini bulabilecegi kadar c¢ok ¢esitte {irliniin,
karsilanabilir bir fiyat seviyesinden tiiketicilere sunulmasi.
Silveria (2001, s.1) Bireysellestirilmis iirlin ve hizmetleri esnek iiretim siirecleri kullanilarak,

yiiksek hacim ve diigiik maliyetle saglayabilme becerisi.

Tseng ve Jiao (2001, s.2)

Her bir miisterinin istegini karsilayacak tiriin ve hizmetleri kitlesel tiretime
yakin verimlilikte saglayan teknoloji ve sistemler.

Duray (2002, s.314)

Kisiye 6zel trlinlerin makul fiyatlarla saglanmasi.

Piller ve Miiller (2004,
$.583)

Uriin ve hizmetlerin her bir bireyin istek ve ihtiyaglarin karsilayacak
sekilde (farklilastirma segenegi), standart iriinlerin fiyatlarina yakin
fiyatlarla ve daha genis pazarlar i¢in (maliyet se¢enegi) iiretilmesidir.
Bireysellestirme siireci sonucunda toplanan bilgiler her bir miisteriyle
uzun sireli iligki kurulmasima yardimci olur (iligki secenegi).

McCartthy (2004, s.347)

Cok sayida firiin bileseni kullanilarak, tiiketicilerin ihtiyaglarii
karsilamaya yonelik, bireysel partiler halinde yliksek hacimde iiriin ve
hizmetin {iretimi.

Bardakei (2004, s.2)

Bilgisayar destekli bilgi sistemleri ile esnek iiretim sistemlerinin
biitiinlestirmesi sonucunda, her tiiketici i¢in farkli olacak sekilde
tasarlanan tiriinlerin ¢ok sayida tiiketici i¢in yiiksek hacimde tiretilmesi.

Piller (2004, s.315)

Belirli iiriin 6zelliklerine bagli kalarak her miisterinin ihtiyaclarina yanit
veren iriin ve hizmetleri miisteri ile birlikte tasarim siirecidir. Biitiin
operasyonlar sabit fakat esnek ve hizli yanit verebilen siireglerle
tanimlanan sabit ¢6ziim alaninda yer alir. Sonug olarak, bireysellestirmeye
bagli maliyetler daha iist bir pazar boliimiine gegmeye neden olmayacak
fiyat seviyelerine izin verir.

Odabasi (2006, s.77)

Kitle tretimi anlayisinin, tiketicinin ve Uriiniin kisisellestirilmesine
olanak verecek sekilde tasarlanip uygulanmasidir.

Kaplan ve Haenlein
(20006, s.176-177)

Isletme-miisteri etkilesimi sayesinde kitlesel {iretimin standart {iriinlerine
yakin maliyetlerle ve fiyatlarla bireysellestirilmis iriinler iretilmesi
amaciyla operasyonlarin liretim/montaj asamalarinda deger yaratan bir
strateji (Geleneksel tamim). Isletme-miisteri etkilesimi sayesinde
operasyonlarin tasarim asamasinda deger yaratan, maliyet liderligi ve
farklilagtirmay1 i¢inde birlestiren hibrit bir strateji (Diissel (visionary)
tanim).

Kumar vd. (2007, s.640)

Yiiksek derecede bireysellestirmeyi kitlesel iiretimin diigitk maliyetiyle
saglayan bir firma stratejisi.
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Tablo 2.1 incelendiginde kitlesel bireysellestirmeye ait pek cok farkli 6zelligin
vurgulandigi, hatta tanimin zaman zaman geleneksel anlami zaman zaman da diigsel
(visionary) anlami iizerinde duruldugu gézlemlenmektedir. Nitekim, Piller (2004, s.314)
kavram hakkinda ortak bir anlayisin olmadigini, bu nedenle ¢ok cesitli tanimlarin
yapildigini, ortak bir tanim ve anlayista karar kilinmazsa kitlesel bireysellestirmenin bir
akademik disiplin veya yoOneticiler tarafindan benimsenen bir isletme stratejisi
olamayacaginm1 belirtmis ve kitlesel bireysellestirme taniminin dort unsuru igermesi
gerektigini vurgulamistir. Bunlar, miisterivle birlikte tasarim, her bir miisterinin
ihtiyacint karsilama, sabit ¢oziim alani, yeterli fiyat ve maliyet diizeyidir. Bu dort unsur
sirasi ile asagida ele aliacaktir.

v’ Miisteriyle birlikte tasarim

Birlikte tasarim kitlesel bireysellestirmenin uygulama yontemlerinden birisidir.
Ornegin kiyafet gibi iiriinlerin kitlesel bireysellestirmesi iki sekilde uygulanabilmektedir.
Bunlardan ilki viicut tarama sistemleri yoluyla, ikincisiyse tiiketiciyle birlikte tasarim
yoluyla yapilmaktadir (Fiore vd. 2001, s.100). Birlikte tasarimda, tiiketici, Bilgisayar
Destekli Tasarim (CAD) teknolojilerinin yardimiyla ve/veya profesyonel yardimla
isletmenin stil, kumas, renk, yiizey tasarimi, boyut gesitlerinden bir derleme yaparak
kendine 6zel bireysel iirliniinii tasarlayabilmektedir.

Birlikte tasarimda, etkilesimi gerceklestiren ve kullanicilara diizenleme siirecinde
yol gosteren araglar vardir ve bu araglara ¢esitli isimler verilmistir: kullanic1 inovasyonu
icin arac setleri, konfigiiratorler, tasarim platformlar1 ve segenek panolar1 gibi. Bu
arastirmada birlikte tasarim araglarina bundan sonra kisaca arag setleri denilecektir.

Arag setleri, kullanicilara deneme yanilma yoluyla benzersiz {iriin tasarlamalarina
yardimct olan ve tasarim fikirlerinin potansiyel sonuglarini aninda gérmelerini saglayan
teknolojilerdir (Franke ve Piller, 2003, s.2). Arag seti kavramina bir 6rnek olmasi amaci
ile Nikeld’ye ait Web sitesindeki arag seti Sekil 2.2°de verilmistir. Sekilden de goriilecegi
iizere sag tarafta verilen seceneklerin secilmesiyle ekranin sol tarafinda aninda
ayakkabmin tasarimindaki degisiklikler izlenebilmekte, ayakkabinin altindaki

seceneklerle ise yapilan ayakkabi tasarimi farkli agilardan izlenebilmektedir.
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MEN WOMEN FAVORITES STUDIOS

1. START
2. DESIGN

Base Color

m] H ER

Overlay Color

Heel Color
Swoosh Col

voosh Color

Swoosh Border Color

3. PERSONALIZE
4. REVIEW

Sekil 2.2 Kullanict Arag Seti Nikeld Ornegi

Kaynak: http://store.nike.com/tr/tr tr/ow/erkek-nikeid/1k9Z7pu (erisim tarihi 23.01.2014)

V' Her bir miisterinin ihtiyacint karsilama

Kitlesel bireysellestirmenin temel avantaji miisterilerin ihtiyaglarini standart
iirlinlere gore ¢ok daha iyi karsilayabilecek bireysellestirilmis tirlinler sunmaktir. Stratejik
yonetim perspektifinden bakildiginda, kitlesel bireysellestirme aslinda bir farklilagtirma
stratejisidir (Piller, 2004, s.315). Chamberlin’in (1951,1961) tekelci rekabet teorisine
gore, miisteriye sunulacak en iyi standart iirline karsin, farklilastirilmig/bireysellestirilmis
iiriinii sunmanin miisteri acisindan kazanimi daha biiyiiktiir. Yonetimsel bakis agisina
gore ise bireysellestirme uyum, stil ve fonksiyonel bireysellestirme olarak {i¢ alanda
gerceklesmektedir. Ornegin bir ayakkabryr ele alacak olursak uyum genellikle
ayakkabmin kalibiyla ve rahatlifiyla alakaliyken, stil derinin rengi, deseni gibi
ayakkabinin estetik tasarim unsurlartyla, fonksiyonellik ise topugun, kramponun yapisi

gibi 6zelliklerinin bireysellestirilmesiyle alakalidir (Piller, 2004, s.315).

v’ Sabit ¢éziim alan

Kitlesel bireysellestirme sinirsiz bireysellestirme secenegi sunmaz, aksine kitlesel
bireysellestirmenin 6zelligi alternatiflerin yer aldigr sinirli secenekler sunmasidir.
Miisterilerin bireysellestirmeyi alternatifler listesi ve onceden tanimlanmis bilesenler
dogrultusunda gergeklestirmesi sinirsiz degil sabit ¢oziim alaninda islem yaptigini

gostermektedir (Piller, 2004, s.316).
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v’ Yeterli fiyat ve maliyet diizeyi

Kitlesel bireysellestirmede fiyatlar zanaat iiretimindeki bireysellestirilmis {irlinlerin
fiyatlar1 kadar iist seviyelerde olmayip, kitlesel tiretimdeki standart iiriinlerin fiyatlart
kadar da diigiik degildir (Pine, 1993, s.47). Bunun nedeni kitlesel bireysellestirmede
isletme i¢in agik sekilde maliyet avantajlarinin bulunmasidir. Kitlesel bireysellestirmede
bitmis {irlin stoku tutulmamasi yani dnce siparis ve 6deme alinip sonra iiretime gegilmesi,
moda riski olmamasi, yiiksek miisteri baglilig1 gibi 6zellikleri sayesinde isletmelerin
maliyetleri diismektedir (Piller, 2004, s.317).

Tiim literatiir taramalarindan, Tablo 2.1°deki tanimlardan ve Piller (2004)’in
Onerilerinden yola ¢ikarak kitlesel bireysellestirme kavrami bu calismada; “Bilgi
teknolojileri ve esnek iiretim sistemleri kullanilarak, tiim operasyonlar sabit ¢oziim
alaninda olacak sekilde, isletme-miisteri etkilesimi yoluyla her bir miisterinin istegini
karsilayacak iiriin  ve hizmetlerin makul fiyatlarda iiretilmesidir.”  seklinde

tanimlanmustir.

2.1.2 Kitlesel bireysellestirmeyle iliskili kavramlar

Literatiirde kitlesel bireysellestirme kavramiyla siklikla birbirine karistirilan
kavramlardan birisi kitlesel kisisellestirme’dir (mass personalization). Dolayisiyla
ayriminin netlestirilmesi kavram karmasasina yol agmamak i¢in biiyilk Onem
tagimaktadir.

Piller (2007, 5.634) “bireysellestirmeyi” iirlin ya da hizmetlerin miisterilerin ihtiyag
ve isteklerine gore degistirilmesi, birlestirilmesi ve modifiye edilmesiyle
iligkilendirirken, “kisisellestirmeyi” birey hakkindaki bilgilerin (miisteri profili)
kullanilarak isletme tarafindan bilgi objelerinin segilmesi, filtrelenmesi ve bireye se¢imin
iletilmesiyle iliskilendirmistir. Ornegin online aligveris sitelerinin miisteri veri
tabanlarina kaydettikleri miisterilerinin ilgi alanlari, 6nceki aligverisleri, yaslari,
cinsiyetleri, tuttuklar1 takimlar1 gibi bilgileri kullanarak miisterilerine bir sonraki
aligverislerinde akilli Oneriler sunmalar1 kitlesel kisisellestirmeye Ornektir. Sunikka
(2012, 5.10050) ve Arora vd. (2008, s.307) de iki kavramin ayrimini taraflar a¢isindan
yapmuslardir ve bireysellestirme uygulamalarinin miisteri tarafindan gergeklestirildigini,
kisisellestirme  uygulamalarinin  ise  isletme  tarafindan  gergeklestirildigini
vurgulamiglardir. Arora vd. (2008:307) bu ayrimi ayrica bir sekille de gostermislerdir
(Sekil 2.3).
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Kitlesel
4

Pazar Bolumleme
Derecesi

isletme Yénelimli Miisteri Yonelimli
Kisisellestirme Birebir Bireysellestirme

Sekil 2.3 Kisisellestirme ve Bireysellestirmeyi Anlama
Kaynak: Arora vd., 2008, s.307

Kitlesel bireysellestirmeyle ayriminin netlestirilmesi gereken bir diger kavram da
agtk inovasyondur. Acik inovasyon kavrami ilk kez Chesbrough tarafindan ortaya atilmis
ve isletmelerin teknolojilerini  gelistirirken kendi biinyelerindeki fikirlerden
yararlandiklar1 kadar disaridaki fikirleri de kullanmalar1 gerektigini varsayan bir
paradigma olarak tanimlanmistir (Chesbrough, 2003, s.xxiv). Piller vd. (2010) agik
inovasyonu 3 boyuta gore karsilastirip Sekil 2.4’deki gibi gorsellestirmistir. Bu boyutlar;

inovasyon siirecindeki asama, miisteri Ozerklik derecesi ve miisteriyle isbirligi

derecesidir.
3 %
. Konsept gelistirme
Fikir/Tasarim Fikir gelistirme Arak; slrtlenyle ve teknik problem
ullanici . g
= Yarigmalari topluluklan . ’ ¢ozme igin
g i inovasyonu
o $ topluluklar
o @
o Q
X X
3 =
:g Misteriler - .E Arag setleriyle
ety Uriinle Alakali O | i
- Tartisma Forumlan miisteriyle birlikte | Sanal konsept testi
Fikir Tarama tasarlama
3 %
3 g R
1:1 ichirlisi i Lin/nin . 1 " 1:n/n:
[tek misteri} Isbirkgi Dereces! (migteri toplulugu) ({*}“Llﬁml Isbirligi Derecesi (mu.’::{::h?ugu,
Erken inovasyon Siireci Geg inovasyon Siireci

Sekil 2.4 Erken ve Geg Inovasyon Siireclerinde Miisteri Inovasyon Tipolojileri
Kaynak: Piller vd., 2010, s.11;15

17



Sekilden goriilecegi iizere ge¢ inovasyon siirecindeki inovasyon, miisteriyle birebir
yapilan diisiik Ozerk dereceli, ara¢ setleriyle miisteriyle birlikte tasarim kitlesel
bireysellestirme stratejisiyle entegre olan bir agik inovasyon tiiriidiir (Piller vd. 2010,
s.16). Dolayisiyla sadece bu agik inovasyon tiirli kitlesel bireysellestirme kavramiyla
iliskilidir ve birebir olmayan, yiiksek 6zerk dereceli ve erken inovasyon siirecindeki agik
inovasyon uygulamalar kitlesel bireysellestirmeden tamamen farkli birer uygulama
alanlaridir.

Kitlesel kaynak kullanimi (Crowdsourcing) kavraminin da kitlesel bireysellestirme
kavramindan ayrimimi netlestirmek kavram karisikligini onlemek i¢in Onemlidir.
“Crowdsourcing” kavrami crowd (kitle veya kaynak) ve outsourcing (dis kaynak)
kelimelerinin birlesmesinden meydana gelmis bir kavramdir; kisaca bir kurumun ihtiyaci
olan kaynaklar1 kitlelerden elde etmesi anlamina gelmektedir (Seker, 2015, s.1). Kitlesel
kaynak kullanim1 (crowdsourcing) isletmelerde gereksinimlerin ilan edilerek ¢oziimiin
kitlelerden saglanmasi stirecidir. Kitlesel kaynak kullanim1 (crowdsourcing)’da kitlesel
bireysellestirmeden farkli olarak tasarlanilan tiim {iriinler tiretilmemekte, ytliksek oy alip
iretilen triinlerin satis1 da sadece tasarlayan kisiye degil herkese agik yapilmaktadir.
Dolayisiyla kitlesel kaynak kullanimi (crowdsourcing)’da hedeflenen bireysel iiriin

iiretimi degildir.

2.1.3 Kitlesel bireysellestirmenin tarihi ve iiretim teknolojilerindeki degisim

Bilindigi {izere iiretim Onceleri zanaat temelinde, tek bir miisterinin istegine gore,
tek bir zanaatkar tarafindan, kiiciik diikkanlarda sadece basit araglar kullanilarak
gerceklesmistir. Zanaat (emek yogun) liretim sistemi denilen bu sistemde iiriinler
kisilerin istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda 6zel olarak iiretilse de bu sistemin bazi
dezavantajlart mevcut olmustur. En biiyiik dezavantaji tiretimin yavas ve ¢ok maliyetli
olmasidir. Sanayi devrimiyle beraber 1800’li yillarin sonunda iiretimin evrim
gecirmesiyle ve is boliimi, degistirilebilir parcalar ve mekanizasyon kavramlarinin
konusulmaya baglanmasiyla kitlesel {iretim sistemi ortaya ¢ikmistir (Duguay vd. 1997,
s.1183). Montaj hattin1 kesfedip bu dénemin onciisii olan Henry Ford bu dénemi “siyah
olmak kaydiyla istediginiz renk arabay:1 satin alabilirsiniz” seklinde 6zetlemistir. 20.
Y Y 1n baslarinda kitlesel {liretim sistemi iiretime onciiliik etmistir (Boer ve Dulio, 2007,
s.5). Oysa, bugiin kitlesel tliretim pazarindaki degismeler yeni paradigma olan kitlesel

bireysellestirmeye dogru ilerlemektedir (Boer ve Dulio, 2007, s.5).
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Kitlesel bireysellestirme iiriinlerin bireysel ama yiiksek maliyetli oldugu doénem
olan emek yogun iiretim ¢aginin avantajlariyla, kitlesel iiretimin yani iiriinlerin standart
ama diisiik maliyetli oldugu donemin avantajlarin1 bir araya getirmektedir (Squire vd.
2006, s.11). Kitlesel bireysellestirmeye gegisi Squire vd. (2006) Sekil 2.5’de sunuldugu

gibi semalandirmstir.

4,
Viksek Kitlesel Uretim |::>Kitlesel Bireysellestirme
o
E
%
>
stk Parti Uretimi Zanaat Uretimi
Disiik Miisteri Girdi Derecesi Yuksek i

Sekil 2.5 Kitlesel Bireysellestirmenin Uretim Olgegi ve Miisteri Girdi Derecesine Gore
Konumlandrilmasi

Kaynak: Squire vd., 2006, s.11
Kitlesel bireysellestirme i¢in emek yogun iiretimin miikemmelliklerinin modern
endiistri teknolojileri ile bulugmasi seklinde goriisler mevcuttur (Boer ve Dulio, 2007:5).
Uretim paradigmalarindaki tarih igindeki degisim ve bu paradigmalarin her birinin
isletme modeli, hangi toplumsal ihtiya¢tan dogdugu ve pazar kosullar1 gibi bilgiler Boer

ve Dulio (2007, s.6) tarafindan Sekil 2.6’deki gibi gdsterilmistir.
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Sekil 2.6 Uretim Paradigmalarindaki Tarih Igindeki Degisim

Kaynak: Boer ve Dulio, 2007, s.6

Sekle gore iiretim paradigmalar tarih iginde emek yogun tiretimden, kitlesel
iiretime, daha sonra esnek iiretim ve kitlesel bireysellestirmeye dogru evrilmistir, 2020°1i
yillar ve sonrasi i¢in Ongoriileri ise siirdiiriilebilir liretime dogru bir degisim olacagi
yoniindedir. Boer vd. (2013, s.3) bir isletme i¢in {iretim yapmanin tek amacinin artik kar
elde etmek olmadigini ve gelecek nesilleri diisiinerek pek ¢ok yeni “igletme amacinin”
ortaya ¢iktigini, liretim metotlarinin kigisellestirilmis, tiiketici odakli, siirdiiriilebilirlige

dogru yon degistirmesi gerektigini belirtmislerdir.

2.1.4 Kitlesel bireysellestirmenin basar1 faktorleri
Kitlesel bireysellestirme sistemlerinin basarisi igsel ve digsal bazi faktorlere

baglidir. Da Silverie vd. (2001)’in literatiirden derledigi kitlesel bireysellestirme basari
faktorleri asagida detaylari ile birlikte siralanmigtir:

v Miisterinin cesitlilige ve bireysellestirmeye talebi olmali: Stratejinin odak
noktasinda  miisteri  bulunmaktadir ve miisterilerin  bireysellestirilmis
iriin/hizmetlere talebi olmadig1 siirece bu strateji basariya ulasamaz (Blecker ve
Abdelkafi, 2006, s.4). Kitlesel bireysellestirmenin basaris1 miisterinin kitlesel
bireysellestirilmis trlinler hakkindaki potansiyel fedakarhigiyla (Ne kadar
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Odeyecekler? Teslim icin ne kadar bekleyecekler? vb.), isletmenin
bireysellestirilmis iirlinleri kabul edilebilir maliyetle ve teslim siiresinde
iretebilmesinin dengesine baglidir (Silveira vd., 2001, s.4). Piller ve Miiller (2004,

s.584) miisterilerin bireysellestirilmis iirlinlere daha fazla fiyat 6demeye ve daha

uzun teslim siiresiyle elde etmeye razi olup olmamalarinin degerlendirilmesinin

kitlesel bireysellestirme karar1 i¢in énemli oldugunu belirtmislerdir. Miisterilerin
bireysellestirmeye hazir olup olmadigint degerlendirmek icin Bardak¢i ve
Whitelock (2003, s.1399) ii¢ temel sorunun sorulmasi gerektigini belirtmislerdir.
Bu {i¢ soru asagida verilmistir:

* Miisteriler bireysellestirilmis tirlinlere ekstra fiyat 6demeye razi m1?

» Miisteriler bireysellestirilmis iiriin elde etmek i¢in beklemeye razi mi1?

=  Miisteriler iirlinii “tasarim’ asamasina zaman harcamaya razi mi?

v Pazar kosullar1 uygun olmali: Kotha’ya (1995) gore bir isletmenin kitlesel
bireysellestirme stratejisini rakipsel avantaja doniistiirmesinin sirr1 stratejiyi
uygularken ki zamanlamasidir. Eger isletme kitlesel bireysellestirmeyi
uygulamada pazarda ilkse, miisteriler tarafindan yenilik¢i ve miisteri odakli

goriilecek ve stratejisi basariya ulasacaktir (Da Silveira vd., 2001, s.4).

v' Deger zinciri hazir olmah: Kitlesel bireysellestirmeye gegis yalmzca bu
stratejiyi uygulayan isletmeyi degil, ayrica bu isletmenin tedarik¢ilerini,
distribiitorlerini, perakendecilerini de etkiler. Isletmenin stratejik tedarikgilerinin
kitlesel bireysellestirmeyi destekleyecek yetenegi, becerisi yoksa strateji amacina
ulagsamayacaktir. Kitlesel bireysellestirme miisterinin ihtiyaclarint yiiksek
duyarhilikla karsilayan dinamik bir tedarik ag1 gerektirir. Bu nedenle, tiim tedarik
zincirinin  kitlesel bireysellestirmeye hizmet etmesi stratejik amaclara

ulagilmasinda 6nemlidir (Blecker ve Abdelkafi, 2006, s.5-6).

v Teknoloji uygun olmah: Kitlesel bireysellestirmenin gelistirilebilmesi i¢in, ileri
iiretim teknolojilerine ihtiya¢ duyulmaktadir. Sistemin basarisi, bilisim ve tiretim
stireci teknolojilerinin uyumlu bir birlikteligini gerektirmektedir (Da Silveira vd.,

2001, 5.4).
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v Uriinler bireysellestirilebilir olmali: Miisterilerin tam olarak istedigi iiriiniin
iiretilebilmesi i¢in iirliniin modiiler olmasi, kitlesel bireysellestirme icin tek kural
olmasa da, dnemlidir. Farkli sekillerde monte edilen bagimsiz birimler modiiler
iiriinleri meydana getirir. Dogru kitlesel bireysellestirme bireye 6zel yapilandir
ancak modiiler iiretim ayni etkililigi daha diisiik maliyetle ve daha basit bir siiregle
saglar (Da Silveira vd., 2001, s.4).

v Bilgi kolayca paylasilmal: Kitlesel bireysellestirme yeni miisteri taleplerinin,
yeni {riinlere doniismesini saglayan dinamik bir stratejidir. Bunu saglayabilmek
icin, isletmelerin tim deger zinciri boyunca bilginin ortaya c¢ikarimi ve
dagitilmasina dayal1 bir kiiltiir olugturmasi gerekmektedir. Bu ise yeni iiriin ve
stire¢ teknolojilerinin gelisimini saglayacak birimler arasinda giiglii iletisim

aglariin kurulmasi ile miimkiin olmaktadir (Da Silverira vd., 2001, s.4).

2.1.5 Kitlesel bireysellestirmenin ortaya ¢ikis nedenleri

Kitlesel tiretim sistemi stabilite ve kontrolle etkinlik saglayan bir iiretim sistemi
olarak ortaya ¢ikmistir. Ancak zamanla degisen tiiketici ve pazar ozellikleriyle stabilite
ve kontrol saglananamamigtir. Yeni gelisen teknolojiler ve yeni {iretim metotlar
cesitliligin, esnekligin ve hizli cevap verebilirligin kapilarint agmistir (Pine, 1999, s.15).
Boylece kitlesel iiretim sisteminden kitlesel bireysellestirmeye dogru gecise temel
hazirlanmistir. Pine (1993, s.47) sanayi devrimi ile baslayan kitlesel iiretim akimiyla
giinimiiziin kitlesel bireysellestirme stratejisini Tablo 2.2’de 6zetlendigi sekilde

yapmigtir.

Tablo 2.2 Kitlesel Uretim ve Kitlesel Bireysellestirme Karsilastirmast

Kitlesel Uretim Kitlesel Bireysellestirme
Odak Stabilite ve kontrolle etkinlik Esneklik ve hizli yanit verme yoluyla deger ve
bireysellestirme
Amac Herkesin alabilecegi diisiik fiyat | Herkesin istedigini  bulabilecegi yeterli
seviyelerinde riinleri gelistirmek, | gesitlilik ve esneklikle biitgeye uygun liriin ve
tiretmek, pazarlamak ve dagitmak. hizmetleri gelistirmek, tiretmek, pazarlamak ve
dagitmak.
Temel Sabit talep Boliinmiis pazarlar
Ozellikler Biiyiik homojen pazarlar Heterojen nisler
Diisiik maliyet, tutarh kalite, standart | Diisiik maliyet, yiiksek kalite,
iiriin ve hizmetler bireysellestirilmis {iriinler ve hizmetler
Uzun iirlin gelistirme siiresi Kisa {irlin gelistirme siiresi
Uzun iirlin yagam siiresi Kisa {irlin yagsam siiresi

Kaynak: Pine, 1993, s.47
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Kitlesel iiretimden, kitlesel bireysellestirmeye gecisin nedenlerini Kotha (1995,
s.21), Hart (1995, s.38) ve Squire (2006, s.11) temel olarak 3 noktada 6zetlemislerdir.
Onlara gore:

* Oncelikle miisterilerin istek ve ihtiyaclarinin degistigi, homojenliklerini
yitirdikleri ve “bir beden herkese uyar” diislincesinden tatmin olmadiklar1 i¢in
kitlesel pazarlar ¢okmiistiir.

» Ikinci olarak teknoloji gelismistir. Yeni iiretim ve bilgi teknolojilerindeki
degismeler firmalarin tiretimlerini diigiik maliyet ve yiiksek hizda yapmalarina
yardimc1 olmustur.

 Ugiincii olarak ise kitlesel bireysellestirme kisalan {iriin yasam egrisine ve artan

rekabet baskisina bir cevap olarak ortaya ¢ikmustir.

Pine (1993, s.45) ise kitlesel iiretimden kitlesel bireysellestirmeye gecisin
nedenlerini;

* Tahmin edilemez ve boliinmiis talepler,

* Pazarlarin heterojenlesmesi,

e Tiiketicilerin aradiklar1 g¢esitliligin ancak esnek {iretim sistemleriyle
gerceklestirilebilmesi,

* Kitlesel bireysellestirmeyle daha fazla c¢esitliligin daha az veya esit maliyete
saglanabilmesi,

* Kisalan iirlin yasam egrilerine cevap verebilmek igin iiretim sistemleri ve

teknolojinin de siirekli gelistirilmesinin gerekliligi seklinde 6zetlemistir.

2.1.5.1 Tiiketicinin degisen rolii
Geleneksel toplumdan, modern topluma, modern toplumdan da postmodern
topluma gegiste degisen pek ¢ok sey gibi tiiketici 6zelliklerinde de bazi degisimler
gerceklesmistir. Prahalad ve Ramaswamy (2002, s.2) degisen tiiketici rolii ve deneyimini
asagidaki 5 baslik altinda ele almistir:

V' Bilgiye erisim: Gluniimiizde artik tiiketiciler ¢ok biiylik miktarlarda bilgiye kolayca
ulasabiliyor ve bu bilgileri daha bilingli ve daha dogru karar vermede kullaniyorlar.
Miisterilerine bilgi akisini engellemeye ¢alisan firmalar i¢in bu radikal bir degisim
olmustur. Artik deger yaratmay1 daha fazla kendi kontrolleri altinda tutamaz hale
gelmislerdir. Ornegin insanlar giiniimiizde internet’ten saglik sorunlari ve bu

rahatsizliklarin tedavileri hakkinda bilgi toplayip, ¢ikan son ilaglar takip edip,
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kisisel deneyimlerini bagskalariyla paylasabiliyorlar. Bdylece kendi tedavi
yontemlerinin se¢ciminde doktorlarina daha agresif sorular sorarak, bu segimde daha
fazla katilima sahip olmuslardir.

V' Global goriis: Tiiketiciler Internet’te 7/24 arastirma yaparak, diinyanin herhangi bir
yerinde ne olduguyla ilgili bilgiyi kontrol edebiliyorlar, bu da sirketlerin rekabet
kurallarim degistiriyor. Ornegin tiiketicilerin cografyalar arasl
tiriin/fiyat/performans karsilastirmalar1 kolaylastigi icin ¢ok uluslu sirketlerin farkli
bolgelerde ¢ok farkli fiyat ve kalite uygulamamalari1 zorunlu olmustur. Sirketler de
global stratejileri uygulayabilmek icin artik daha fazla bilgiye sahip olmuslardir.

v Ag olusturma: Tiketiciler dogal olarak benzer yetenekler, ilgiler ve deneyimler
etrafinda toplanirlar. internet birbirini tanimayan ancak birbirine yabanci olan
kisileri acik iletisime tesvik ederek cesaretlendirmektedir. Gergekten de “Ilgi
topluluklar1”, yani bireylerin cografi sinirlar olmadan ¢ok az sosyal engelle sohbet
ettikleri, dertlerini paylastiklar1 ortamlar, tim Web’de vardir. Tiiketici aglarinin
giicli onlarin sirketlerin diigiincelerinden bagimsiz, gercek tiiketici deneyimlerini
yansitryor olmasidir.

v' Deneyimleme: Tiiketiciler internet’i iiriinleri deneyimlemek ve iiriin (6zellikle
dijital tirtinler) gelistirmek icin de kullanirlar. Yazilim firmalar1 ve dijital miizik
firmalar1 miisterilerine dijital deneyimler yasatirlar. Online ortamda yasanilan
deneyimler iiriinlerin Gtesine gecebilir. Birlikte tasarlama yolunu segen sirketler
tirlin ve hizmet gelistirmede tiiketicilerin yaraticilifindan da bu sekilde faydalanir.

v’ Aktivitizm (Eylemcilik): Insanlar 6grendikce, satin aldiklar1 seylerin secimi
hakkinda daha ayirt edici olur ve iletisim agina girdikce sesleri daha cesur ¢ikar.
Glinlimiizde tiiketiciler birbirlerine ve sirketlerine daha ¢ok olumsuz geri bildirimde
bulunmaktadirlar. Web iizerinde yiizlerce sikayet sitesinde sirketler ve markalar
hedefleniyor. Aktivizm bir tehdit gibi goziikse de rekabetci firsatlara da kapilarini

da agmaktadir.

2.1.6 Kitlesel bireysellestirme uygulama yontemleri

Her bir isletmenin benimseyecegi Kkitlesel bireysellestirme yoOntemi icinde
bulundugu pazarin talep 6zellikleri ve kendi 6z kaynaklarina bagl olarak farkli olacaktir.
Kitlesel bireysellestirme yontemlerinin  farklilagsmasini  saglayan isletmelerin
standartlagtirma ve bireysellestirme yontemlerini farkli oranlarda harmanlamalar1 ve

iiretimin belli asamalarinda bireysellestirmeye izin vermeleriyle gergeklesmektedir. Tipki
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kitlesel bireysellestirme taniminda farkliliklar oldugu gibi kitlesel bireysellestirme
yontemleriyle ilgili de benimsenen yaklagimlar da farkliliklar vardir. Soziinii ettigimiz

farkli yaklagimlar agagida agiklanmiglardir:

2.1.6.1 Lampel ve Minztberg Yaklagimi

Lampel ve Minztberg (1996, s.24) deger zincirini tasarim, fabrikasyon, montaj ve
dagitim olmak {izere dort asamaya bdlmiislerdir ve bu asamalara olan miisterilerin

katilimina gore Sekil 2.7°de goriildiigii lizere iiretimi 5 gruba ayirmistir.

:-1-’a-rn- ------- -: : Bélﬁmlendlrllmls-: : Blreysellestlrllm; FI;;\;J;n:a-----l E-1-'a-m- ------- -:
: Standardizasyon : : Standardizasyon i : Standardizasyon i : Standardizasyon : : Bireysellestirme :
S— | . | ececceeeed | e !
Tasarm Tasarm Tasarim Tasarim Tasarim
Fabrikasyon Fabrikasyon Fabrikasyon Fabrikasyon Fabrikasyon
Montaj Montaj Montaj Montaj Montaj
Dagitim D D D
agitim agitim agitim Dagitim

Standardizasyon Bireysellestirme

Sekil 2.7 Kitlesel Bireysellestirmeye Miisteri Katilim Cegitleri Lampel ve Mintztberg
Yaklasimi

Kaynak: Lampel ve Minztberg, 1996, s.24

v Tam standardizasyon: Uriinler Kkitlesel iiretim ydntemiyle iiretilir ve pazara
homojen pazar muamelesi yapilir. Ford Motor Sirketinin model T iizerinde
stirdlirdiigii strateji (Rengi siyah olmak kosuluyla istediginiz renkte otomobile sahip
olabilirsiniz) buna 6rnek olarak verilebilir.

v’ Boliimlendirilmis standardizasyon: Markalasmanin artmasi, T modelden sonra

ortaya ¢ikan farkli model otomobiller 6rnek olarak verilebilirler. Isletmeler kendi
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icinde homojen gruplanan farkli miisteri gruplarinin isteklerine cevap vermeye
calisirlar. Bu stratejide miisterilere bir taraftan dagitim siirecleri hakkinda
segenekler sunulurken, bir taraftan da tasarim ve liretim kararlari lizerinde alicinin
dogrudan etkisi artirilmamas olur.

v Bireysellestirilmis standardizasyon: Uriinler standart bilesenlerin bir araya
getirilmesi yoluyla siparis tlizerine iretilir, liretimde bireysellestirme yoktur.
Otomobil {ireticilerinin miisterilerine istedikleri pargalar1 (6zellikleri) se¢me
imkant sunmalari, hamburger zincirlerinin miisterilerinin sos tercihlerini
belirlemelerine imkan tanimasi, ayakkabi firmalarinin ayakkabimin tim
boliimlerinin ayr1 ayri renklerini, aksesuarlarini, topuk boyunu, tiirlinii, materyal
tiirtinii segme imkaninin sunmalar1 bireysellesmis standardizasyon 6rnekleridir.

v’ Ismarlama Standardizasyon: Siparis usulii diktirilmis takim elbise, siparise gore
dokunan hali veya isim yazili pasta 1smarlama standardizasyona ornek olarak
verilebilmektedir. Isletme potansiyel alictya bir iiriin prototipi sunar ve bunu
alicinin istek ve dileklerine gore adapte eder. Bu tiir bir bireysellestirmede,
bireysellestirme iiretim asamasinda gerceklesir, standart tasarim miisteriye 0zel
uyarlanir.

v' Tamamen Bireysellestirme: Tasarim, Uretim, montaj asamalarinin hepsi
bireysellesmistir. Uriin tamamen siparis {izerine iiretilir. Ornegin bir miicevhercinin
miisterinin tarifine gore bir kolye iiretmesi tamamen bireysellestirmeye Ornek

verilebilir.

2.1.6.2 Duray Yaklasimi

Duray vd. (2000) kitlesel bireysellestirme yaklasimini sekillendiren temel
bilesenlerin éiriin modiilerligi ve miisteri katilimi oldugunu ileri stirmiislerdir. Sekil 2.8 de
verilen Duray vd. (2000)’in matrisi, Tasarimci-Ureticiler, Katilimcilar, Modiiler
Ureticiler ve Montajcilar olarak isimlendirilen 4 tip kitlesel bireysellestirici ortaya

koymaktadir.
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Modiilerlik Turl

‘ Tasanm | Uretim Montaj ‘ Kullanim |
Tasarnm
| 1 2
Tasarimai Ureticiler Katiimailar
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Modiiler Ureticiler Montajcilar
Kullanim

Sekil 2.8 Kitlesel Bireysellestirme Konfigiirasyonlarini Gruplama Matrisi
Kaynak: Duray vd., 2000, s.612

v Tasarimci-Ureticiler (Fabricators) olarak adlandirilan ilk grup tasarim ve iiretim
asamalarinda miisteri katilimin1 ve modiilerligi kapsamaktadir. Bu yaklagim, tam
anlamiyla kisiye ozel iriinler iiretilmesiyle Lampel ve Mintzberg (1996)’nin
tamamen bireysellestirme tanimiyla da benzerlik gostermektedir.

v Katibmcilar (Involvers) olarak adlandirilan 2. grupta miisteri tasarim ve tiretim
asamasina dahil olur; ancak modiilerlik montaj ve kullanim asamasinda
gerceklesir. Modiilerligin montaj ve kullanim asamasinda olmas1 miisteriye 6zel
bir iiretimin s6z konusu olmadigini, miisterinin siirece erken katilmasiyla boyle
bir izlenim verildigini gosterir. Aslinda miisteri ihtiyaglari, standart modiil ve
bilesenlerin montajlanmasiyla karsilanir. Boylece bu yaklasimda Lampel ve
Mintzberg’in  bireysellestirilmis  standardizasyon  tanimiyla  benzerlik
gostermektedir.

v' Modiiler Ureticiler (Modularizers) olarak adlandirilan 3. grupta miisteriler
montaj ve kullanim asamasinda siirece dahil olurken modiilerlik tasarim ve {liretim

siirecinde olur. Genelde mobilya iireticilerinde sik rastlanmaktadir. Uriinlerini
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modiiler halde ireterek miisterinin son asamada kumas, renk, desen gibi

ozellikleri segmesini saglayarak miisteriye 6zel iiriin iiretirler.

v Montajclar (Assemblers) grubunda miisterinin katilimi ve modiilerlik son asamada

gerceklesir. En yogun olarak bilgisayar iiriinlerinde kullanilir. Miisteri istedigi

yazilim ve donanim 6zelliklerini secerek kendi bilgisayarinin olugmasini saglar.

2.1.6.3 Gillmore ve Pine Yaklasimi

Gilmore ve Pine (1997) kitlesel bireysellestirme icin Sekil 2.9°da goriildigi gibi

iiriin ve sunum olmak {izere iki boyut lizerinde 4 yaklagim 6nermisler. Gilmore ve Pine’in

kitlesel bireysellestirme yaklagimlar: seffaf bireysellestirme, isbirligi ile bireysellestirme,

uyarlamali bireysellestirme ve kozmetik bireysellestirmedir.

002‘5"‘ Seffaf Bireysellestirme

Sunum

‘ Degisim Var l Degisim Yok

isbirligiyle
Bireysellestirme

5
>
Uyarlamali e :
Degisim ; y - Kozmetik Bireysellestirme
Yok Bireysellestirme

Sekil 2.9 Gilmore ve Pine (1997) 'nin Kitlesel Bireysellestirme Yontemleri

Kaynak: Gilmore ve Pine, 1997, 5.95

v’ Seffaf Bireysellestiriciler (Transparent Customizers): Her bir miisterisine 6zel

tirtin ve hizmetleri onlarin haberi olmadan saglarlar. Bu yontem, miisterilerin istek
ve ihtiyaclar1 tahmin edilebildiginde, miisteri istek ve ihtiyaglari hakkinda ¢ikarim
yapilabildiginde veya miisteri ne istedigini siirekli tekrar etmekten

hoslanmadiginda kullanilir. Ornegin siirekli gittiginiz restoranda yemeginize
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hoslanmadiginiz bilesenlerin ilave edilmemesi veya Facebook sayfanizin sag
tarafinda  goriinen reklamlarin  sizin internet iizerindeki hareketleriniz
dogrultusunda 6zellikle se¢ilmis ve ilginizi cezbedecek reklamlar olmasi gibi.

4 igbirligi ile Bireysellestiriciler (Collaborative Customizers): Uriin ve sunumu
birlikte degistirirler. Miisterilerle, onlarin ihtiyaclarini belirlemek ve gidermek
amacina yonelik olarak karsilikli goriisme esasina dayanir. Miisteriler isteklerini
dogru sekilde dile getirebiliyorsa bu yontemin kullanilmas: uygundur. Firmada
calisan miisteri temsilcisi, miisterilerinin tam olarak ne istedigini anladiktan sonra,
miisterinin  ihtiyacin1  karsilayacak iiriinii tanimlayabilir. Japon gdzlik
perakendecisi Paris Miki isbirligi ile bireysellestirmeye Ornek olarak verilebilir.
Kullandiklar1 dizayn sistemi sayesinde dncelikle miisterilerinin fotograflarini ¢ekip
dijital ortama aktararak farkli gozliik modellerini bu imajlar tizerinde denenerek en
uygun modelin belirlenmesi sagliyorlar ayrica miisterilerin goriis, Oneri ve istekleri
dogrultusunda uygun parcalar1 bir araya getirerek 1 saat igerisinde teslimati da
miimkiin oluyor (Gillmore ve Pine, 1996, s.92).

v Uyarlamali Bireysellestiriciler (Adaptive Customizers): Standart iriinleri bazi
ayarlamalarla, miisterinin kendine gore bireysellestirmesine imkan tanirlar.
Ornegin satn aldig1 bir ofis koltugunun yiiksekligini, sirt dayama egimini, kol
dayama aparatinin yiiksekligini, genisligini gibi 6zelliklerini miisterinin kendine
gore ayarlamasidir.

v Kozmetik Bireysellestiriciler (Cosmetic Customizers): Standart tiriinii farkli
miisteriler i¢in farkli sekilde temin ederek farkliligir sunumda yaratirlar. Kozmetik
bireysellestirme yonteminde, bireysellestirme {iretim siirecinin sonuna dogru
gerceklesmektedir. Bu yonteme mobilya endiistrisinde oldukga sik rastlanmaktadir,
liriiniin son asamada renk, desen, kumas Ozellikleri segilerek bireysellestirme

gercgeklestirilir. Duray vd. (2000)’in modiiler iireticisiyle benzerlik gostermektedir.

2.1.7 Kitlesel bireysellestirme uygulamasinin isletmeye faydasi

Literatiirde kitlesel bireysellestirme yonteminin tiiketicilere oldugu gibi isletmelere
de ¢ok sayida faydasi oldugu bildirilmistir. Bunlar:
v' Kitlesel bireysellestirme yonteminde iiretim satin almadan sonra yapildigi igin

bitmis {iriin stoku azalmaktadir (Berger ve Piller, 2003, s.43).
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v’ Kitlesel bireysellestirmede dnce miisteri tiriniin dzelliklerini belirleyip daha sonra
siparis verdigi icin isletmelerin karmasik tahminleme yontemleri ve pazar
aragtirmalar1 yapmalaria gerek kalmamaktadir (Kotha, 1995, s.38; Berger ve
Piller, 2003, s.43).

v Anderson (2004)’e gore pazardaki degisen miisteri taleplerinin yarattigi gesitlilige
cevap vermekte zorlanan kitlesel iiretim i¢in ¢esitlilik maliyeti artmaktadir. Kitlesel
bireysellestirme stratejisiyle cesitlilik maliyeti en aza inmektedir (Anderson, 2004,
5.89).

v' Kitlesel bireysellestirme stratejisiyle miisteri memnuniyeti ve miisteri sayisi artar.
Dolayistyla firmanin pazar payinda artis olur. Pazar payini artiran firmaya, kitlesel
bireysellestirme rekabet avantaj1 da saglar (Ahlstorn ve Westbrook, 1999, 5.266).

v Miisteri 6demeyi liretimden Once yaptigi i¢in nakit akisi artar (Gandhi vd., 2014,
s.2).

v' Kitlesel bireysellestirme uygulayan firmalar taleplere hizli cevap verir, bu da
firmanin esnekligini artirir (Berger ve Piller, 2003, 5.43)

v' Kitlesel bireysellestirme firmalar1 pazar arastirmasi yapmak yerine birlikte tasarim
araglar1 yoluyla acik yenilik faaliyetlerine odaklanirlar. Bu da firmalarin degisen
pazar trendlerine ve modaya ayak uydurmasini saglar, moda riskini minimize eder
(Berger ve Piller, 2003, s.43).

v' Firma iriin farklilagtirmasiyla firmay:1 gelistirdigi igin fiyat, kalite, esneklik,
teslimat ve hizmette daha iyi rekabet edebilir (Kumar, 2004, s.303).

v" Yiiksek fiyatlama yapmaya olanak saglar (Piller vd., 2004, s.438).

2.1.8 Kitlesel bireysellestirilmis iiriinleri satin alma olasilig1 ve satin alma niyeti

Satin alma niyeti, satin alma karar siirecinde 6nemli bir belirleyicidir ve alis veris
durumunda kisinin bir iirlinii satin alma ihtimalini ifade eden varsayimsal yap1 olarak
tanimlanmaktadir (Akkaya, 2013, s.112). Satin alma olasilig1 da satin alma niyetini
belirlemenin bir tiiriidiir (Wright ve Macrae, 2007) ve satin alma ihtimalini niceliksel
olarak ifade eden varsayimsal yapidir. Satin alma olasilig1 kavrami literature ilk defa
Juster vd. (1966)’nin calismasiyla girmistir. Clawson (1971) da sozel ifadeli niyet
Ol¢eklerinin yetersiz bolmelendirilmesinden (kalibrasyonundan) kaynaklanan satin alma
tahminlerindeki sebep olduklar1 hatalara dikkat ¢ekmis ve sozel ifadeli bes

bolmelendirmeli satin alma niyeti yerine satin alma olasiliginin soruldugu 0-100 arasinda
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bir degerin belirtilmesinin istendigi bir 6l¢cek 6nermislerdir. Wright ve Macrae (2007) de
satin alma olasiligmin satin alma niyetini belirlemenin bir tlirii oldugunu ancak iki
Ol¢limde alinacak cevaplarin farklilagsacagimi bildirmislerdir. Kitlesel bireysellestirme
literatiirii incelendiginde yapilan ampirik aragtirmalarin bir¢ogunda satin alma olasilig1
degil, satin alma niyetinin 6l¢iildiigli gorilmustiir.

Mugge vd. (2012) bir {iriiniin estetik 6zelliklerinin bireysellestirilmesiyle beraber
driiniin kendini ifade etme degerinin arttifini, bu artisin da tiiketicinin kitlesel
bireysellestirmeyi olumlu degerlendirmesini ve davranigsal niyetini etkiledigi sonucuna
ulagmiglardir. Merle vd. (2008) kitlesel bireysellestirilmis {iriin degeri ve deneyim
degerinin genel kitlesel bireysellestirme degeri araciligiyla satin alma niyetini pozitif
olarak etkiledigi sonucuna ulagsmiglardir. Liao vd. (2013) tiiketicilerin benzersizlik
ihtiyaci ve algilanan degerin satin alma niyeti lizerine etkisini aragtirdiklari caligmalarinda
benzersizlik ihtiyact ve algilanan degerin tutumlar araciligiyla satin alma niyetini
etkiledigi sonucuna ulasmislardir. Park vd. (2013)’lin yaptiklar1 arastirma sonucuna gore
tiiketicilerin benzersizlik ihtiyaglarinin e-bireysellestirilmis iirlinlere karsi tutumlarimni
dogrudan etkiledigi, tutumlarinin da e-bireysellestirilmis iiriinleri satin alma niyetini
dogrudan etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Wu vd. (2012)’nin ¢alismasinda algilanan kithigin,
algilanan pahalilik, algilanan benzersizlik, algilanan fedakarlik ve algilanan deger
aracilifiyla satin alma niyetini etkiledigi sonucuna ulasmislardir yine benzer sekilde Wu
vd. (2015)’in caligmasinda kisilerin kiyafet birlikte tasarim deneyimlerinin eglence,
bireysellestirilmis tiriine kars1 tutum, algilanan kullanim kolaylig1 ve sosyal bulunmadan
(social presence) )etkilendigi bulgusuna ulagsmislardir. Kitlesel bireysellestirme sitelerine
kars1 davranigsal niyetlerinin ise kisilerin birlikte tasarim deneyimine karsi tutum, eglence
ve 0znel normlardan etkilendigi sonucuna ulasmislardir. Lee ve Chang (2011) online
kitlesel bireysellestirmeye karsi tiiketici tutumlarini arastirdiklart c¢aligmalarinda
genisletilmis teknoloji kabul modelini kullanmiglar ve online kitlesel bireysellestirmeye
kars1 tutumu en fazla algilanan eglence, daha sonra algilanan kullaniglhiligin etkiledigini
belirtmisler ve tutumun da satin alma istegini ve tavsiye etme istegini etkiledigi sonucuna

ulagmiglardir.

2.1.9 Kitlesel bireysellestirilmis iiriinlere 6deme istegi

Tiiketicilerin 6deme istegi “Belli miktarda bir metaya alicilarin 6demek istedigi
maksimum fiyat seviyesidir” (Wertenbroch ve Skiera, 2002, s.229). Porter (1985, s.38)’e

gore miisterilerin riinlere 6demeye razi oldugu miktar degerdir. Srinivasan (2004,
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$.45)’in tamimlamasina gore ise lrliniin fiyatindaki artisa ragmen tiiketicilerin satin
almaya devam istegidir.

Literatiire gére ddeme istegi 3 temel metotla 6l¢iilmektedir: Mevcut pazar islem
verileri, anket verileri (konjoint analizi ve kosullu degerleme metodu gibi) ve Vickrey
ihaleleri (kapali teklif ihaleleri) (Wertenbroich ve Skiera 2002, s.229).

Mevcut pazar islem verileri pazardaki fiyat tarayici verileri ve lriinlerin 6n-test
verileriyle ortaya c¢ikmaktadir ve digsal gecerliligi yiiksek olan verilerdir. Bu veriler
belirtilen degil gergeklesen verilerdir (Wertenbroich ve Skiera 2002, s.229).

Tiiketicilerden elde edilen anket verilerinden kosullu degerleme metodu ve konjoint
analizi gibi yontemlerle 6deme istegi olgiilebilmektedir. Kosullu degerleme metodunda
katilimciya dogrudan ilgili {irlin i¢in maksimum verecegi fiyat sorulur (Mitchell ve
Carson, 1989, s.2). Kosullu degerleme metodunun kullanim1 kolaydir ancak risklerinden
birisi ddemek istenilen miktar1 oldugundan fazla géstermesidir (Lindsay ve Knaap, 1999,
$.302). Aragtirmalar ger¢eklesen 6deme miktarinin kosullu degerleme metodunda ifade
edilenin %15-20’si oldugunu ortaya ¢ikarmistir (Frank ve Piller, 2004, s.407). Konjoint
analizi ise Uriin Ozellikleri (fiyat da dahil) ve faydalar1 arasindaki dengelemeye
dayanmaktadir, alternatiflerin siralanmasi ve puanlanmasi yoluyla yapilir (Wertenbroich
ve Skiera, 2002, 5.229).

Vickrey ihalelerinde alicilarin kapali olarak teslim ettigi zarflarin tamami agilir ve
en yiiksek fiyati teklif eden ihaleyi kazanir. Ancak en ytiksek fiyati teklif eden kendi teklif
ettigi fiyatt degil ikinci en yiiksek teklif edilen fiyati oder (Vickrey, 1961, s.21).
Dolayisiyla gercek fiyatin altinda bir fiyat teklifi ile ihaleye girerek ihale kaybeden,
ihaleyi kazanandan "daha fazla deger bigtigi" bir seyi kacirmis olur, kars1 spekiilasyon
onlenir. Bu tiir ihalede optimal strateji kapali zarf ile ihaleyeye katilanlarin her biri i¢in
en iyi strateji "bigtigi gergek deger" lizerinden teklif vermektir.

Kitlesel bireysellestirmenin temel arglimani iistiin miisteri degeri sunmasidir
(Schreier, 2006, s.318). Kisilerin kendi olusturdugu iirlinlere daha fazla 6demek isteyip
istemedikleri, istiyorlarsa bunun bireysellestirilmis tirliniin hangi 6zelliginden veya
miisterinin hangi ihtiyacindan kaynaklandigi ¢esitli arastirmalarda incelenmistir. Mochon
vd. (2012) kisinin kendi olusturdugu (self created) iirlinlere 6deme istegindeki artisin

vetkinlik ihtiyacindan (need for competence) kaynaklandigini belirtmislerdir.
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v Yetkinlik ihtiyac1 6z belirleme (6zerk benlik) teorisine’ gore (self determination
theory) dogustan gelen psikolojik gereksinimlerin 3 basligidan birisidir®.

Franke ve Schreier (2008) kisinin kitlesel bireysellestirilmis iiriinden algiladig:
fayday1 iirliniin estetik ve fonksiyonel uyumuyla beraber, emtia teorisine (commodity
theory) (Brock,1968) ve benzersizlik teorisine (Snyder ve Fromkin, 1980) dayanarak
algilanilan benzersizlik 'ten kaynaklandigini bildirmislerdir.

v “Emtia teorisi” (Brock, 1968) kitligin psikolojik etkileriyle ilgilenir. Kit iiriine sahip
olmak deger yaratir ¢iinkii bireyin kendisini digerlerinden farklilastirmasina
yardimc1 olur (Lynn, 1991, s.43)

v" Synder ve Fromkin (1980)’in 6ne siirdiigii benzersizlik teorisinde, insanlarin diger
kisilerle olan benzerliklerine yonelik tepkileri duygusal, biligsel ve davranigsal
acilardan aciklanmakta ve bir kisinin, diger kisilerle arasinda algiladigi asir1 bir
benzerlik veya asir1 bir farklilig1 hos karsilamayacagini belirtmektedirler (Lynn ve
Snyder, 2002). Benzersizlik teorisi, bireylerin kendilerini digerlerinden
farklilagtirmak amaciyla somut mallar elde etmesi seklinde ortaya ¢ikmaktadir
(Tian vd., 2001). Park vd. (2013)’e gore insanlar kendilerini benzersiz ve
digerlerinden ayrilan olarak gordiiklerinde igsel olarak tatmin olmaktadirlar.
Pierce vd. (2010, s.17) bir bireyin bir nesneyi sahiplenmesinin en bariz ve belki de

en Onemli araci onu yaratmasi olarak belirtmislerdir. Schreier (2006) bir tirlinii kendin
tasarlamanin faydalarina, tercih uyumu, algilanan benzersizlik, siire¢ faydasi disinda
“eser sahibi olmanin algilanan gururu” (pride of authorship) etkisini 6nermistir. Franke
vd. (2010a, s.128) fiziksel enerjinin caba, dikkat ve zaman harcayarak bir objeye
verilmesinden dolay1, objenin benligin bir pargast haline geldigini bildirmislerdir ve
bunun da kisiye eser sahibi olmanin ve bagarmanin gururunu yasattigini bildirmislerdir.

v" Franke vd. (2010a, s.125), bir objenin yaraticisi olmaktan dolay1 kisinin tasarladigi
objeye daha yiiksek deger atfetmesini “Kendim tasarladim etkisi” olarak
adlandirmislardir. Franke vd. (2010a) kendim tasarladim etkisinin objektif

gerceklerden ¢ok siibjektif atfetmeye baghh oldugunu iddia etmislerdir.

7 Bzerk benlik (self-determination), kisilik ve motivasyon gelisimini agiklamada kullanilan genel bir yaklagimdir.
insanlarin kendi kendilerini motive etmeleri (self-motivation) ve kisilik biitiinliikleri icin temel olan dogustan gelen
psikolojik ihtiyaglar ve bu ihtiyaglarin doyurulmasiyla tutarli biiytime (inherent growth) egilimi 6zerk benlik teorisinin
ilgi alanini olusturmaktadir (Kindap,2011, s.2).Turkge yazinda bu kuramin “kendini belirleme” (Kindap, 2011) “6zerk
benlik yénetimi” (Kart ve Giildii, 2008), “6z belirleme” (Ozdemir, 2009), ve “kendini yénetme” (Kagitcibasi, 2010) gibi
isimlerle kullanildigi goralmastur (Kindap, 2011).

8 Digerleri basarma ihtiyaci (need for accomplishment) ve baskalariyla sosyal iliski ihtiyacidir (need for relatedness)
(Kart ve Guldw, 2008, 5.190). Bunlar bireylerin psikolojik gelisme ve iyilik hali duygusunu yasamalarini motive eden en
onemli psikolojik ihtiyaglardandir
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Arastirmalarinda yaptiklart bes ayr1 ¢aligmada bir {iriinii kitlesel bireysellestirme
arag setleriyle tasarlamanin o iirline klasik raf iirlinlerine kiyasla yiiksek bir deger
artist sagladigiyla ilgili kanitlara ulagsmislardir. Ayrica basarma duygusunun
kendim tasarladim etkisine aracilik yaptigi, tercih uyumunun ise ilimlayici

(moderator) etki yaptig1 sonucuna da ulagsmislardir (Franke vd. 2010a).

Norton vd. (2011, s.3) tiiketicilerin yaratiminda kismen katkilar1 bulundugu
iirlinlere (siradan triinler de dahil) daha yliksek deger verdiklerini 6ne siirmiis ve bu
bilissel egilime IKEA etkisi adin1 vermislerdir.

v IKEA etkisi ismini Isvecli iiretici ve mobilya saticis1 IKEA'dan alir. IKEA'nin
sattig1 trilinler genellikle tiiketicinin kurulumunda pay1 bulunacak tarzdadir ve
IKEA miisterisi lirlin yaratiminda aktif bir rol oynamaktadir. Fuchs vd. (2015, 5.99)
IKEA etkisini de ornek vererek tiiketicinin kendi elleriyle meydana getirdigi
tiriinleri tiiketicilerin “agkla tasarladiklarini” onun igin sevdikleri kisilere hediye
alirken bu tirtinlere sevgilerini aktarmanin bir yolu olarak daha giiclii bir satin alma
niyeti duyduklarini belirtmistir. Norton vd. (2011, s.15) arasgtirmasinda yaptigi
deneylerde katilimcilarin kendi kurduklari @irtinlere daha fazla 6deme istegine sahip
olduklarimi belirtmistir. IKEA etkisinin kendim tasarladim etkisinden farki
tilketicinin sadece kurulum asamasinda yaratima dahil olmasi, tasarimda bir

etkisinin bulunmamasidir.

Franke ve Schreier (2010) arastirmalarinda miisterilerin kitlesel bireysellestirme
ara¢ setleriyle kendilerinin tasarladigi tirlinlerden algiladiklar1 6znel degeri yaratan
faktorlere daha onceki arastirmalarda incelenmis olan “tercih uyumu” faktoriine ek
olarak, kitlesel bireysellestirme siirecine dikkat cekerek “siire¢ ¢abasi” ve “siireg
mutlulugu” faktorlerini de eklemislerdir. Sonug olarak 1) miisterilerin tasarim siirecinde
yasamis olduklart mutluluklarinin, 2) siirecteki mutluluklariyla tercih uyumlari
etkilesimlerinin ve 3) siire¢ ¢abalartyla tercih uyumu etkilesimlerinin miisterilerin kendi
tasarladiklari lirlinlin 6znel degerini artirdig1 sonucuna ulagmislardir.

Schreier (2006), Franke ve Piller (2004)’iin ¢aligmasinin sonucunda ortaya ¢ikan
yiiksek ddeme istegi sonucuna dayanarak artan ddeme isteginin kaynagini arastirmislar
ve artan deger artisinin kaynagmin dort faktdor altinda toplanmasi gerektigini
onermislerdir. Bu faktorler: 1) fonksiyonel fayda, 2) siire¢ faydasi, 3) algilanan

benzersizlik ve 4) eser sahibi olmanin algilanan gururudur.
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Merle vd. (2009) kitlesel bireysellestirmenin deger bilesenlerini iirtinden kaynakli
ve deneyimden kaynakli deger bilesenleri olarak iki ana baslik altinda toplamislar ve bu
deger bilesenlerinin kendi aralarindaki iliskilerini ve Odeme istegiyle iliskisini
incelemislerdir. Arastirmalarinin sonucunda 6deme istegini kitlesel bireysellestirme iiriin
degerinin dogrudan etkiledigini deneyim degerinin ise dogrudan bir etkisinin olmadigini
ancak iiriin degeri araciligiyla O0deme istegini artirdifi sonucuna ulagmislardir.
Olusturduklari iirlin degeri yapisinin altinda ““faydact deger”, benzersizlik degeri” ve
“kendini ifade degeri” deneyi degeri yapisinin altinda ise “yaratici basarma degeri” ve
“ hedonik deger” degiskenini ele almiglardir.

Franke vd. (2009) miisterilerin bireysellestirilmis iiriinlere daha fazla 6demesinde
iic faktoriin onemli oldugunu belirtmislerdir. Bunlar; 1) tercihleri ifade edebilme
vetenegi, 2) tercih i¢goriisii ve 3) iiriin ilgilenimidir.

Tiim bu arastirmalarda goriilmektedir ki miisterilerin 6deme istegindeki artig
olarak beliren kitlesel bireysellestirmenin yarattig1 deger artisinin temeli pek ¢ok teoriye
dayandirilabilecegi gibi, yapilan farkli aragtirmalarda ¢ok sayida deger bileseninin 6deme
istegine pozitif etki sagladigr goriilmiistiir.

Tablo 2.3’de literatiirdeki ¢esitli iirtinlerle ilgili hesaplanan 6deme istegi degisim
oranlar goriilmektedir. En yiiksek 6deme istegindeki artis orani cep telefonu kapaginda

hesaplanirken, en diisiik oran spor ayakkabasi liriiniinde hesaplandig: dikkat cekmektedir.

Tablo 2.3 Cesitli Arastirmalarda Hesaplanan Odeme Istegi Oranlar

Yazar/lar (Y1) Odeme istegindeki Artis Oram  Bireysellestirilen Uriin
Franke ve Piller (2004) %100’den fazla Kol saati
Schreier (2006) %207 Cep telefonu kapagi

%113 Tisort

%106 Esarp
Franke vd. (2010) %40 Tisort

%60 Kayak
Franke vd. (2009) %36 Gazete

%37 Mutfak

%40 Dolmakalem

%34 Kayak

%50 Kahvaltilik gevrek
Merle vd. (2009) %28.4 Spor ayakkabi
Merle (2008) %29 Spor ayakkab1
Piller (2002) %10-30 arast Spor ayakkabi
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2.1.10 Kitlesel bireysellestirmenin tiiketici i¢in algilanan faydasi

Tiiketiciler bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla, iki tiir fayda arayisina girerler.
Bunlardan ilki somut fayda yani rasyonel fayda, ikincisi hedonik faydadir (Odabas1, 2007,
s.106; Solomon vd., 2013, s.138). Rasyonel fayda genel anlamda iiriiniin, tiiketicinin
giinliik yasamindaki fonksiyonlar1 yerine getirme yetenegi olarak tanimlanmaktadir
(Matzler vd., 2006, s.428). Hedonik fayda ise ilk kez Hirschman ve Holbrook’un (1982)
makalesinde ele alinarak agiklanmistir. Yazarlar hedonik tiiketimi tiiketici davraniglarinin
bir yonii olarak i¢ ice ge¢mis ¢oklu duygularin olusturdugu hayaller ve heyecanlarin satin
alinan triinler ile iligkilendirilmesi olarak tanimlamislardir. Kisaca hedonik tiiketim,
tiiketicilerin iiriinde algiladiklar1 imaj, fantezi ve duygusal uyarimlara dayanmaktadir
(Holbrook ve Hirschman, 1982, 5.93).

Bir bakis agisina gore; tiiketiciler kitlesel bireysellestirilmis iiriin satin alma kararini
basit bir ekonomik denklemin sonucunda vermektedir; eger beklenen faydalar beklenen
maliyetten fazlaysa kitlesel bireysellestirme tercih edilir (Franke ve Piller, 2003, s.12).
Kitlesel bireysellestirmede maliyetler; iirline 6denen yiiksek fiyat, tasarlama igin
harcanan fazla zaman, ¢aba ve kafa karigiklig1 olarak kabul edilebilir.

Kitlesel bireysellestirmeyi kullanmanin faydalar1 ise ilgili literatiirde iki yonlii
olarak belirlenmistir:

1. Uriinden kaynakli faydalar (Merle vd., 2010, s.505; Franke ve Piller, 2003; Piller
ve Miiller, 2004; Piller ve Schubert, 2005) ve

2. Kitlesel bireysellestirme deneyiminden kaynakli faydalar: Birlikte tasarim
siirecinde akis deneyimi, miisteri memnuniyeti vs. (Merle vd., 2010, s.505; Fiore
vd., 2004, s.836; Piller vd., 2004, s.435; Franke ve Piller, 2003; Piller ve Miiller,
2004; Piller ve Schubert, 2005).

Merle vd. (2010, s.505) kitlesel bireysellestirme degerini tiiketicinin bir iiriin
bireysellestirirken algiladig1 tiim faydalar olarak tanimlamislardir. Tablo 2.4°de kitlesel
bireysellestirmenin tiiketici bakis agisindan algilanan {irtin ve deneyim degeri
tanimlamalar1 ve agiklamalart verilmis ve sonrasinda iiriin degeri ve deneyim degeri

detaylandirilmistir.
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Tablo 2.4 Kitlesel Bireysellestirmenin Tiiketici Bakis Acisindan Algilanan Uriin ve
Deneyim Degeri

Algilanan Kitlesel Bireysellestirilmis Algilanan Kitlesel Bireysellestirilmis

Uriin Degeri Deneyim Degeri

Faydac1 Deger: Uriin &zellikleri ve bireysel | Hedonik Deger: Deneyimin eglence, haz, zevk
tercihler arasindaki yakin uyumdan kaynaklanan | ihtiyaclarini giderebilme kapasitesiyle ilgili edinilen
deger. deger.

Benzersizlik Degeri: Bireysellestirilmis iriin | Yaratici Basarma Degeri: Yaratici birlikte tasarim
kullanilarak kisinin orjinalligini ortaya koyma | goreviyle ilgili basarma duygusundan kaynaklanan
firsatinin yarattig1 deger. deger.

Kendini Ifade Etme Degeri: Kisiliginin
yansimasi olan bir liriine sahip olma firsatnin
yarattig1 deger.

Kaynak: Merle vd., 2010, s.506

2.1.10.1 Kitlesel Bireysellestirilmis Uriin Degeri

Kitlesel bireysellestirme arastirmalar: genellikle {irlin kaynakli olan faydaci deger
tizerinde odaklanirlar (Dellaert ve Stremersch, 2005; Squire vd., 2004). Faydaci deger;
kitlesel bireysellestirilmis iirlinlin kisisel tercihlere ne derecede uydugudur. Ancak
miisteri degeri sadece “faydaci defere” dayanmamaktadir. Ikinci deger bileseni
“benzersizlik degeri” dir (Schreier, 2006). Kitlesel bireysellestirilmis tirlinler tiiketicilerin
“benzersiz ozelliklerini” ortaya koyarak ozgiinliiklerini vurgulama imkani sunarak da
deger yaratmaktadir (Synder, 1992, 5.16). Franke ve Schreier (2008) tiiketicilerin kitlesel
bireysellestirilmis {rlinlerden aldig1 faydanin {riiniin algilanan benzersizliginden
kaynaklandigin1 ifade etmisledir. Kitlesel bireysellestirmenin iirlinden kaynaklanan
liciincili degeri ise “kendini ifade etme” degeridir. Kendini ifade etme degeri kisiliginin

yansimasi olan bir {iriine sahip olma firsatinin yarattig1 degerdir (Merle vd., 2010, s.505).

2.1.10.2 Kitlesel Bireysellestirmenin Deneyim Degeri

Kitlesel bireysellestirme stratejilerinde tasarlanilan iriiniin degerine ek olarak
birlikte tasarim siireci de tiiketiciye i¢sel deger saglamaktadir (Franke ve Piller, 2003).
Merle vd. (2010) bu siirecin iki algilanan degerini 1) “hedonik deger” ve “yaratici
basarma degeri” olarak belirlemislerdir. Hedonik deger deneyimin eglence, haz ve zevk
ihtiyaglarin1 gidermesiyle ilgilidir. Fiore vd. (2004)’e gore tiiketicilerin heyecan verici
deneyim yasamay1 istemeleri kitlesel bireysellestirmeyi kullanma istekliliklerini
artirmaktadir. Yaratic1 basarma degeri Schreier (2006, s.325)’in literatiire kattig1 “eser

sahibi olmanin algilanan gururu” etkisine gonderme yapmaktadir. Kisiye kendi lirlinlinii
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bireysellestirme imkani tanindiginda, birlikte tasarim araci sinirli segenek sunsa dahi, kisi
bir sey yaratmis olmanin verdigi basarma duygusunu yasamaktadir (Merle vd., 2010,
s.505).

Franke ve Piller (2002, 2003) kitlesel bireysellestirmede birlikte tasarim siirecinde
yasanilan deneyimin akis deneyimi kapsaminda incelenmesi gerektigini 6nermislerdir.
Schreier (2006), Piller vd. (2004), Piller vd. (2005), Piller ve Miiller (2004) de kitlesel
bireysellestirmenin hedonik faydalar1 i¢inde siire¢ faydasi olarak akis deneyimine isaret
etmislerdir. Kang (2008), Kang ve Lee (2014), Damm ve Rodriguez-Monroy (2013),
Damm (2012), Harzer (2013) arastirma modellerine dahil ettikleri algilanan eglence
boyutuyla ¢aligmalarinda akis deneyimine deginmislerdir. Kamis vd., (2008), Kamis vd.,
(2010) ve Micelli vd., (2007) kullanic1 tarafindan yapilan bireysellestirme gibi gorev
odakl1 davraniglarin dogrudan akis deneyimiyle ilgili oldugunu belirtmislerdir.

Kitlesel bireysellestirmenin dogasi geregi iginde bazi zorluklar barindirmasi ve
standart {irlin satin alimina kiyasla tiiketici tarafindan ek bir caba gerektirmesi, tiiketiciye
deneyim sunmasi, tasarim ara¢ setlerinin zenginligiyle dogru orantili olarak
bireysellestirme kontroliiniin tiiketicinin elinde olmasi, sonugta ¢ikacak {iriiniin benzersiz
olmasindan kaynaklanan tiiketicinin haz ve zevk yasamasi, ¢ikacak {iriine merak duymasi
gibi sebeplerle kitlesel bireysellestirme siirecinde yasanilanilan deneyim akis teorisi ¢atisi
altinda akis deneyimi olarak incelenecektir. Bundan dolayi literatiir boliimiiniin ikinci
kismu akis teorisine ayrilmistir.

2.2 Akis Teorisi

Mihalyi Csikszentmihalyi (1975) akis teorisini literatiire ilk kez sunan
arastirmacidir ve akisi ilk olarak insanlarin baska hichir seyin onemi yokmus gibi
davrandigi durumlar olarak aciklamis ve insanlarin tam ilgilenim halindeyken
hissettikleri biitiinsel duygular olarak tanimlamigtir. Daha sonra Csikszentmihalyi (1990)
tanimint giincelleyerek akisi; bir faaliyete tamamen dalma, odaklanma ve baglanma
zihinsel hali olarak tanimlamistir. Akis bir bagka siklikla kullanilan kavramsal tanimu ile,
optimal deneyimler teorisidir. Tezin bundan sonraki kisminda optimal deneyimler teorisi
olarak da adlandirilan bu teori akis teorisi olarak kullanilacaktir.

Akas; tarifi zor ve genis bir kavram (Hoffman ve Novak, 2009, s.24) oldugu i¢in
cesitli yazarlar tarafindan farkli boyutlarla ve farkli modellerle Olgiilmiistiir.
Arastirmacilar Csikszentmihalyi’nin akis boyutlarindan kendi ¢alismalarma uygun
olanlarmi bir araya getirip, digerlerini goéz ardi ederek akis1 farkli sekillerde

tanimlamiglardir. Akisin tam olarak ne oldugu konusunun anlasilmasinda bu

38



tanimlamalarin olumsuz etkisi olmus ve literatiirde bir karmasa yaratmistir. Tablo 2.5’de
akisin literatiirdeki belli bagh tanimlar1 bulunmaktadir.

Tablo 2.5 Akisin Cesitli Tanimlamalar:

Yazar ‘ AKkis tanimi ‘
Csikszentmihalyi (1975, s.36) Insanlarin tam ilgilenim halindeyken hissettikleri biitiinsel
duygular.

Chen, Wigand, Nilan (2000 s.586) | Bireyin bir faaliyete tamamen ilgilenim gostermesi, konsantre
olmasi, mutluluk duymasi, igsel ilgi deneyimlemesi ve
baglanma sirasinda zaman kavramii yitirdigi optimal ve
oldukg¢a mutluluk verici bir deneyim.

Jiang ve Benbasat (2004, s.117) Bireylerin belirli faaliyetlere katildigindaki duygusal bir
durum.

Quinn (2005, s.614) Eylem ve farkindaligin (awareness) birlesmesi.

Csikszentmihalyi (1990, s.49) akisin sekiz bilesenden olustugunu bildirmistir
ve akis yasayan bireyde akis deneyimi sirasinda bu sekiz bilesenden en az birinin
varligindan s6z etmistir. Bu bilesenler; acik amaglar, aninda geribildirim, benligin
kaybi, odaklanma, zamanin doniisiimii, kontrol, zorluk-beceri dengesi ve ototetik’
deneyimdir (Tablo 2.6).

Tablo 2.6 Akisin Bilesenleri

Akisin Bilesenleri ‘ Aciklama ‘

Ac¢ik Amacglar ve Aninda | Bireyin akis yasamasina yol agan deneyimlerde, hedefler bastan

Geribildirim acikca bellidir ve birey aninda geribildirim alarak davranislarimi
diizenlemektedir (s;54).

Odaklanma Katilimeilar yaptiklari ige dikkatlerini tamamen odaklamislardir ve
zihinlerinde o anda alakasiz higbir diisiince yoktur (s;58).

Oz-Bilin¢ Kaybi Bireyler, benlik duygularini yitirirler ve gevreleriyle biitiinlesirler
(s;62).

Kontrol Katilimcilar iginde bulundugu faaliyetin icerdigi riskleri en aza

indirebileceklerinin farkindadir ve kontrolii kaybetme duygusu
yasamazlar (s;59-61).
Eylem ve Farkindahgin | Katilimcilar yasadigi deneyimle biitiinlesirler, digsal baski ve

Birlesimi yargilamalari g6z ardi ederler, baska hicbir sey diisiinmezler, faaliyet
nerdeyse otomatik hale gelir (s;53).

Zaman Algis1 Katilimcilar yaptiklari iste kendilerini kaybederler ve zamanin nasil
gectigini anlamazlar (s;66).

Zorluk — Beceri Dengesi Katilimeilar gergeklestirdikleri eylemlerin zorluklariyla becerilerini

dogal olarak eslestirirler dolayisiyla gerceklestirdikleri eylemler
onlara ¢ok kolay ya da gok zor gelmez (s;49)

Ototetik Deneyim Katilimcilar sadece kendi tatminleri igin ¢alisirlar ve siireg igerisinde
bagka bir amaca hizmet etmezler (s;67)

Kaynak: Csikszentmihalyi, 1990, 5.49-6)

° Otonomi ve ototetik deneyimin birbirine karistirlmamasi igin ayri ayri burada bir kez daha tanimlanmalari uygun
gorulmistiir. Ototetik deneyim; kisinin silire¢ icerisinde baska amaca hizmet etmeden sadece kendi tatmini igin
¢alismasi olarak tanimlanirken, otonomi ise; bireylerin galismalarini gergekletirirkenki bagimsizlik derecesi olarak
tanimlanabilir. Ototetik Yunanca “auto” (kendi) ve “telos” (amag) ifadelerinin birlesiminden olusan bu kavram
deneyimin amacinin yine deneyimin kendisi oldugunu ifade eder (Nakamura ve Csikszentmihalyi, 2014, 5.240).
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Nakamura ve Csikszentmihalyi uzun yillarin1 adadig akis kavramina yonelik en
son c¢aligmalaruinda akisin gerceklesmesi icin zorluk-beceri seviyesinin dengede,
amaglarin agitk ve geri bildirimin hizli olmasin1 6n kosul olarak almiglar, akisin
boyutlarini ise agsagidaki sekilde diizenlemislerdir (Nakamura ve Csikszentmihalyi, 2014,
s.240):

*  Yogun ve odaklanmig konsantrasyon

* Eylem ve farkindaligin birlesimi

*  Oz-biling kayb (kisinin sosyal bir aktor olarak kendi farkindaligini kaybetmesi)

* Kisinin kendi eylemlerini kontrol edebilecegi duygusu

e Zamanin normalden daha hizli aktig1 duygusu

* Faaliyet sirasindaki deneyiminin i¢sel olarak biiyiik bir haz vermesi (son amacin
siirecin sadece bir bahanesi halini almast).

2014 yilinda Nakamura ve Csikszentmihalyi bu boyutlandirmada 1990
yilindakinden farkli olarak zorluk-beceri dengesi, agik amacglar ve hizli geri bildirimi
akisin boyutlari olarak degil 6nkosul olarak giincellemis ve ototetik deneyimi ise faaliyet
sirasinda deneyimin igsel olarak biiyiik bir haz vermesi olarak ifade etmistir. 1988
Monaco Grand Prix’inde yaris1 2 sn ile kazanan Ayrton Senna siralamanin ardindan akista
bulunma haline 6rnek olabilecek bir agiklama yaparak yaristaki zihinsel durumuyla ilgili
sOyle demistir (Williams, 2010, s.170);

“Iegiidiilerimle kullaniyordum, farkli bir boyuttaydim. Tiim pist bir tiinele
dontismiistii. Tiinel uzuyor uzuyor, ben gidiyor, gidiyordum. Sonra aniden
bir sey beni uyandirdi ve fark ettim ki ben ¢ok farkli bir atmosferdeydim.
Bu beni korkuttu, bilincimin algilayabileceginin ¢ok otesindeydim..”
Csikszentmihalyi (1990, s.3) ise akisla ilgili ilk eserinde akis1 sdyle tarif etmistir;

“...Stk1 sikiya rotasini takip eden denizcinin saglarimin arasindan riizgarin
dans edercesine ge¢cmesi gibi, geminin dalgalari kirbag gibi dovmesi gibi...
Yelkenlerin, geminin, denizin ve riizgarin denizcinin damarlarin titreten
bir ahenk yaratmasi gibi: Bu bir ressamin tuvalindeki renklerin birbiriyle
biiyiileyici bir etkilesim olusturdugunu gordiigiinde hissettikleri gibi;
yaraticisinin sagkin bakiglarinda sekil alan yeni bir sey, canli bir yapu...”

Burada da Williams (2010)’un Senna’dan aktardigi ve Csikzentmihalyi (1990)’nin
tarif ettigi zihinsel durumlarda kisinin olaganiistii bir deneyim yasadiini hissettigi,

yasadig1 deneyimin iginde kayboldugu, hedefine yogun olarak odaklandigr ve zamanin
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nasil gectigini anlamadigr gibi ruh halleri i¢inde oldugu ve o an yasadiginin bir akis
deneyimi oldugu agik olarak goriilmektedir. Tiim bu noktalardan yola ¢ikarak bu tezde
akis; insanlarin bir faaliyete yonelik i¢sel ilgi hissettigi, merak duydugu, faaliyete tam
olarak odaklandigi ve kontroliin kendi ellerinde oldugunu hissettigi biitiinsel duygular

olarak tanimlanmustir.

2.2.1 Akis teorisine ait ilk modeller
Csikzentmihalyi 1975 yilinda sundugu ilk modelde (3 Kanalli Akis Modeli);

bireyin becerisi ve isin zorlugu dengede oldugu kosullarda akis, becerilerin seviyesi
zorluklardan fazla oldugunda (kiigiik bir ¢aba ile gérev tamamlanabilecegi i¢in) can
sikintisi, az oldugunda ise (verilen goérev tamamlanamayacag i¢in) gerginlik durumu
yasandigini belirtmistir. Csikzentmihalyi’nin li¢ kanalli akis modeli Sekil 2.10’da yer

almaktadir.

Yiksek

Gerginlik

Zorluk

Can Sikintisi

Dostk . Yiuksek
Beceri

Sekil 2.10 U¢ Kanalli Akis Modeli
Kaynak: Csikzentmihalyi, 1975, s.51

1988 yilinda Csikszentmihalyi ve Csikszentmihalyi modele kayitsiz kalma/isteksiz
olma (apathy) adinda bir degisken daha ekleyerek ve akis durumunun sadece zorluk ve
becerinin belli bir seviyenin iizerinde dengelendiginde yasanabilecegini one siirerek Sekil
2.11°de goriilen 4 kanalli akis modelini olusturmuslardir. Kayitsiz kalma duygu durumu
olan dordiincii kanalin bireyin becerisi ve isin zorlugunun diisiik oldugu durumlarda

yasandigini belirtmislerdir.
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Yiksak

Gerginlik

Zorluk Diizeyi

Kayitsizlik Can Sikintisi

Dlglk

Dotk Beceri Diizeyi ok
Sekil 2.11 Dért Kanalli Akis Modeli

Kaynak: Csikzentmihalyi, 1988

Carli, Fave ve Massimi ise 1988 yilinda Csikszentmihalyi’nin akis modeline
rahatlama, kontrol, canlanma ve endise degiskenlerini ekleyerek 8 kanalli bir akis
modeline ulagsmislardir. Bu 8 {i¢ diizeyde beceri ve zorlugun sonucunda olusmustur. Sekil
2.12’de goriilen 8 kanalli modele gore bireyin karsilasacagi zorluk ve algiladigi beceri
diizeyine gore yasayacagi duygu durumlart gesitlenmekle beraber 4 kanalli akis
modelinde oldugu gibi akis durumu i¢in yine zorluk ve beceri diizeyinin yliksek olmasi

gerekmektedir.

* Yiiksek beceri — yiiksek zorluk (Akis)

Pk * Yiiksek beceri — ortalama zorluk (Kontrol)
nlanma AKIS

*  Yiiksek beceri — diisiik zorluk (Rahatlama)

s * Ortalama beceri — yliksek zorluk
é Ko (Canlanma)

E * Ortalama beceri — disikk zorluk (Can
. Sikintist)

Rahatlama

» /Can sikantiss\ * Diistik beceri — yiiksek zorluk (Gerginlik)

Disiik ¢ Diistik beceri — diisiik zorluk (Kayitsizlik)

Diisiik Beceri Diizeyi Yiiksek

* Diisiik beceri — ortalama zorluk (Endige)

Sekil 2.12 Sekiz Kanalli Akis Modeli
Kaynak: Carli vd. 1988

42



2.2.2 Akis teorisi odakh arastirmalar

1975 yilinda Csikszentmihalyi’nin akisin miizik yapma, kaya tirmanisi, dans etme,
yelkencilik, satrang, cerrahlik gibi faaliyetlerde ortaya ¢iktigini gozledigi giinden bu yana,
farkli arastirmacilar tarafindan teori pek ¢ok farkli alanlarda kullanilmigtir. 1980’lerin
sonlarina dogru arastirmacilar akig teorisini bilgi teknolojilerinin kullaniminin
aciklanmasinda kullanirlarken (Webster,1989; Webster vd., 1993; Agarwal ve
Karahanna, 2000) daha sonraki yillarda online ortamlarda akis (Hoffman ve Novak, 1996,
Chen vd., 1999) ve online alisveriste akis (Novak vd., 2000; Koufaris, 2002; Luna vd.,
2002; Luna vd., 2003; Korzaan, 2003; Huang, 2003; Guo, 2004; Jiang ve Benbasat, 2004;
Smith ve Sivakumar, 2004; Siekpe, 2005; Ilsever vd., 2007; Kamis vd., 2008; Guo ve
Klein, 2009; Hausman ve Siekpe, 2009; Zhou vd. 2010; Lee ve Chen, 2010; Kamis vd.
2010; Cho ve Kim, 2012; Fan vd., 2013; Hsu vd., 2013; Bilgihan ve Okumus, 2014) gibi
bilgi teknolojileri igerisinde arastirma alanlari daha da 6zellesmeye baglamistir. Akis
teorisinin pazarlama bilimi ag¢isindan aragtirma alanlar1 online aligveris, web temelli
pazarlama uygulamalari, e-6grenme, online oyunlar, spor ve bos zaman pazarlamasi,
deneyim pazarlamasi ve stratejik agidan ise yenilik ve buluslar gibi konular {izerine
olmustur (Baris, 2014, 5.256).

Tez konusu dikkate alinarak ilerleyen basliklarda akis teorisi odakli aragtirmalarin
detaylandirilmasinda genelden 6zele bir yol izlenecek ve 1) bilgisayar aracili ortamlarda
akig, 2) online ortamlarda akis, 3) online aligveriste akis baslhiklariyla literatiirdeki

aragtirmalar modelleriyle ele alinacaktir.

2.2.2.1 Bilgisayar aracili ortamlarda akig teorisi

Online ortamlarda incelemeden Once pek c¢ok arastirmaci akisi insan-bilgisayar
etkilesiminde ve bilgisayar aracili iletisimde incelemislerdir (Webster, 1989; Ghani
vd.,1991; Webster vd., 1993; Ghani ve Desphande, 1994; Ghani 1995). Webster vd.,
(1993) insan-bilgisayar etkilesimindeki akis deneyiminin bilgisayar kullanimindaki
ogrenme, eglence arayisi ve kesifsel davraniglarla 6nemli derecede iligkili oldugunu
gbzlemistir. Bu bulgular Ghani ve Deshpande (1994)’nin mutluluk ve konsantrasyonla
karakterize ettikleri akisin, bilgisayar kullanimi ve kesifsel davranislarla siki sikiya iliskili
oldugunu gosteren ve Ghani (1995)’in yine mutluluk ve konsantrasyonla karakterize
ettikleri akisin, slirece odaklanma, 6grenme ve yaraticilikla iligkili oldugunu gdsteren

bulgulariyla da benzerlik gostermektedir.
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Ghani ve Deshpande (1994) insan-bilgisayar etkilesiminde akisi bir modelle
aciklamiglardir. Sekil 2.13’de goriilen modellerinde akist mutluluk ve konsantrasyon
yapilar1 ile Ol¢iilmektedir. Modellerinde akis algilanan kontrol ve zorluklardan

olusmakta, kesifsel kullanim ve kullanim miktari ile de sonu¢lanmaktadir.

Algilanan Kontrol

—~——

Akis Kesfedici Kullamm |— Kullanim Miktan

Zorluk

Sekil 2.13 Insan Bilgisayar Etkilesiminde Akis Modeli
Kaynak: Ghani ve Deshpande, 1994, s.38

Ghani (1995), Ghani ve Deshpande (1994)’yi izleyen arastirmasinda olusturdugu
modelde 6nceki modelle benzer olarak akisin algilanan kontrol ve farkli olarak zorluk-
beceri dengesi ve eglenebilirlikten olustugunu soyler (Sekil 2.14). Modelde, akis,
mutluluk ve konsantrasyon yapilar ile 6l¢iilmiis ve siirece odaklanma, 6grenme ve

yaraticilikla sonuclanmigtir.

Gorev Zorluklar ve .
Algilanan Kontrol Strece Odaklanma
AKIS
Mutluluk )
Konsantrasyon Ogrenme
Eglenebilirlik
Yaraticihk

Sekil 2.14 Insan Bilgisayar Etkilesiminde Akis Modeli
Kaynak: Ghani, 1995, 5s.296

2.2.2.2 Online ortamlarda akis teorisi

Akis teorisini ilk kez online deneyimler icin Hoffman ve Novak (1996)

uyarlamistir. Akisin orijinal tanimlanmasina benzer olarak, Hoffman ve Novak (1996,

44



s.57) akis1 ag navigasyonu sirasinda olusan etkilesimin kesintisiz yanit dizisini
kolaylastirmasi, i¢sel bir mutluluk saglamasi, benlik bilincini kaybettirmesi ve kisinin
kendi kendini giiglendirmesi (self reinforcing) olarak tanimlamistir. Online ortamda
akisin arastirdigi alanlar baslica bilgisayar oyunlar1 (6rnek bazi arastirmalar; Liu ve
Chang, 2012; Nah vd., 2014), e-6grenme (6rnek bazi arastirmalar; Ho ve Kuo 2010;
Procci vd. 2012; Millat vd., 2014; Faiola vd., 2013), online aligveris deneyimi (6rnek bazi
arastirmalar; Novak vd., 2000; Koufaris, 2002; Hoffman ve Novak, 2009; Korzaan, 2003;
Huang, 2003) ve web kullanimi olmustur. (Ornek bazi arastirmalar sunlardir; Hoffman
ve Novak, 1996; Novak ve Hoffman, 2000; Skadberg ve Kimmel, 2004 ).
* Hoffman, Novak (1996) ve (2000) Online Akis Modelleri

Hoffman ve Novak (1996) Web hiper ortamlarinda akis i¢in bir teorik model
gelistirmislerdir. Modellerinde akigin Onciillerini Csikszentmihalyi’nin ¢aligmalarindan
yararlanilarak zorluk-beceri uyumu, odaklanmis dikkat, Steur (1991)’in ¢alismasindan
yararlanarak sanal bulunma'®, etkilesim ve canlilik olarak belirlemislerdir. Ayrica siireg
ozelligi ve ilgilenim degiskenlerini de Hoffman ve Novak (1996) bu ¢alismada akis
modeli i¢in Onciil yap1 olarak Onermislerdir. Akisin sonuglart olarak artan 6grenme,

algilanan kontrol, kesfedici zihniyet ve pozitif deneyim ele alinmistir (Sekil 2.15).

Odaklanmig
Dikkat

Sureg Ozelligi

Sekil 2.15 Online Akis Modeli

Kaynak: Hoffiman ve Novak, 1996

10 Sanal bulunma bir iletisim mecras1 araciligiyla bir ortamda oradaymis gibi bulunma deneyimi olarak
tanimlanmaktadir (Steur, 1992). Bu ortam uzaktaki gercek bir mekan olabilecegi gibi (video kamera araciligiyla
izlenilen), ger¢ek olmayan anime edilmis sanal bir diinya da olabilir. Sanal bulunma kavrami akis deneyimi kavramsal
modelinde ilk kez Hoffman ve Novak (1996) tarafindan dnerilmistir.
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2000 yi1linda Novak vd. 1996°daki modellerini revize etmislerdir (Sekil 2.16). Yeni
modelde algilanan kontrol degiskeni sonug¢lardan dnciillere taginmis, uyarilma bir 6nciil
olarak eklenmistir. Ozet olarak revize edilen modelde akisin birincil &nciilleri
beceri/kontrol, zorluk/uyarilma ve odaklanmis dikkat olarak belirlenmistir. Sekil 2.16’da

revize edilen model goriilmektedir.

Web Deneyimi Beceri/
Kontrol

Zorluk/
Uyanima Akis

Etkilesim /
Hizi

Odaklanmig
Dikkat

Sanal Bulunma /
Zamanin Dénusimu

Sekil 2.16 Online Akis Modeli
Kaynak: Novak vd., 2000, s.34

* Insan-Ara¢—Gorev Akis Modeli (PAT Model)

Finneran ve Zhang (2003) gelistirdikleri modelde akisin dnciillerine odaklanmaslar,
akisin Onciillerini insan (person), ara¢ (artefact) ve gorev (task) (PAT) olarak
bilesenlerine ayirmislar ve ¢aligmada bu bilesenler arasindaki iligkileri de incelemislerdir
(Sekil 2.17). Insan bilesenini degismeyen kisilik 6zellikleri ve duruma bagh degisen
dinamik kisilik 6zellikleri olarak ele almislardir. Bazi insanlarin kisilik 6zellikleri
dolayisiyla akist deneyimlemesi digerlerinden daha kolay olmaktadir. Ara¢ ve gorev
ayrimini Finneran ve Zhang makalelerinde e-mail uygulamasi tizerinden 6rneklendirerek
vermislerdir. Bir e-mail uygulamasi (ara¢) baslt basina akis yaratabilirken, bir e-mail
mesajin1 yazmak veya okumak da (gérev) akis yaratabilmektedir demislerdir. Ayrica bu
ii¢ bilesenin birbiriyle etkilesimlerinin ve uyumlarinin da akisin yaratilmasinda 6nemli

oldugunu vurgulamislardir.
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Akis Onciilleri

P | var —ps

Insan

Gorev
Ozellik | Durum P3
Pla Pib

R
-

-

- -
- -

- -
- -

Sekil 2.17 Insan-Eser-Gérev Akis Modeli

Kaynak: Finneran ve Zhang, 2003, s.6

* Hoffman ve Novak (2009) entegre akigy modeli
Hoffman ve Novak (2009)’da yaptiklari arastirmada daha 6nce 1996 (Hoffman ve
Novak) ve 2000 (Novak vd.) yillarinda gelistirdikleri modelleri ve farkli on
arastirmacinin (Agarwal ve Karahanna, 2000; Korzaan, 2003; Chou ve Ting, 2003; Hsu
ve Lu, 2003; Huang, 2003; Luna vd., 2003; Skadberg ve Kimmel, 2004; Huang, 2006,
Sanchez-Franco, 2006; Choi vd., 2007) modellerini birlestirerek Sekil 2.18’de goriilen

genisletilmis entegre online ortamlarda gegerli akis modelini olusturmuslardir.
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Cekicilik

Orjinallik

Eglencelilik ..~ s Bagimhilik
Sl v | Yapan Davranis
Kisisel Yenilikgilik ..~ >
Kullarm Yetenekler S e ST 0N -~ 55
erik/Arayuz e grenme
Zorluklar — Kontrol /
AKIS o Algilanan
Davranigsal
P I
Etkilesimlilik e Kontrol
; Sanal Bulunma o
—— S . Kesfedici
: po ; { Davranis/
ligilenim 1= Dikkat Kullanim : N /| Merak/ Kesif
T Kolayhgi - ' kY
= .
Algilanan Pozitif Satin Alma/ Satin Alma/
1 : -+ Davranigsal --» Kull
Kullanighhk Deneyim/ Nivet ullanma
Agarwal ve Karahanna (2000),Korzaan (2002), Chou, Tutum Y
——— Ting (2003),Hsu, Lu(2003) Huang (2003),
Luna vd.(2003) Skadberg ve Kimmel (2004), Huang ——  Hoffman, Novak (1996) ve Novak, Hoffman, Duhachek
(2006) Sanchez ve Franco (2006), Choi vd.(2007) (2000)

Sekil 2.18 Entegre Akis Modeli
Kaynak: Hoffinan ve Novak, 2009, s.25

2.2.2.3 Online aligveriste akis teorisi
“ Ismini hatirlamadigim bir kitap ariryordum. Tamamen kayboldum. Temel
amacimi unuttum ve kendimi bana enteresan gelen kitaplari incelerken
buldum. Bir konudan digerine kolay gecis, arayiiziin ilgi alammdaki
konulara kolay yonlendirmesi beni kendine ¢ekti ¢iinkii ne aradigimi iyi
biliyordu” Amazon.com hakkinda bir tiiketici yorumu (Hoffman ve Novak,
2009, 5.24)

Akis kavraminin dogrudan online aligveris ¢alismalarinda incelenmesi Hoffman ve
Novak (1996)’1n ¢alismasinin onciiliiglinde olmustur. Akis ticari anlamda ¢ok giiclii ve
ilgi uyandiran bir kavram oldugu gibi (Hoffman ve Novak, 1996), tiiketici deneyiminin
dogasini anlamada da 6nemlidir (Siekpe, 2005).

Uzmanlar online pazarlamacilarin basarisinin tiiketicilere akis deneyimi yasatma
firsati yaratmalartyla iligkili oldugunu (Obada, 2013, s.551) ve online aligverisin
gelismesinin ise ilgi ve heyecanin artirilmasiyla gergeklesebilecegini ileri stirmiislerdir
(Park, 2000). Bridges ve Florsheim (2008, s.309)’a gore akis deneyimi yasayan online
tilketiciler daha ¢ok satin almaktadirlar ve ayni deneyimi yasamak igin siteye tekrar
gelmektedirler. Schibrowsky vd. (2007, s.732) internetten pazarlama arastirmalarini
derledikleri ve gelecek yonelimlerini belirledikleri ¢aligmalarinda akis teorisinin online

pazarlama arastirmalarinda bireyler ve organizasyonlar i¢in dnemli bir aragtirma alani
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olacagini ileri stirmiislerdir. Koufaris (2002) online tiiketiciyi, hem alisveris¢i hem de
bilgisayar kullanicisi olarak ele alarak entegre teorik bir ¢ergeve dnermistir. Akis teorisi
ve teknoloji kabul modelini birlestirdigi calismasinda aligveris hazzi ve algilanan
kullanighligin Web siteye tekrar ziyareti nasil giiclii bir sekilde etkiledigini gostermis,
ayrica algilanan Web becerilerinin ve pozitif engellerin online tiiketicinin aligveris hazzi
ve konsantrasyonuyla olan pozitif iliskisini ortaya ¢ikarmistir. Siekpe (2005) zorluklar,
konsantrasyon, merak ve kontrol faktorlerinin akisin Onciilii olarak m1 yoksa akisi
olusturan boyutlar olarak m1 degerlendirilecegini karsilagtirmis ve akis boyutlart olarak
ele alinmasi gerektigi sonucuna ulagmaistir.

Akis teorisinin online tiiketici davraniglar1 arastirmalarinda genis bir sekilde
kullanim1 ve gecerliligi olmasina karsin Finneran ve Zhang (2005) ve Siekpe (2005)
cesitli akis modelleri arasinda akisin bilesenleri, onciilleri, ardillar1 konusunda biiyiik
farkliliklar oldugunu ileri stirmiislerdir. Hoffman ve Novak (2009) ise genis bir sekilde
atif alan ilk calismalarindan 13 yil sonra hala akis kavraminin agik olmadigini ve bazi
konularin ¢6ziime ulagtirilmasi gerektigini belirtmiglerdir. Benzer sekilde Choi vd. (2007)
akis yapisinin ¢ok genis ve iyi tanimlanmamis oldugunu, bunun da ¢ok farkli sekilde
islemsellestirilmesi, test edilmesi ve uygulanmasindan kaynaklandigini, Guo ve Poole
(2009) interaktif bilgi teknolojilerine odaklanan pek ¢ok akis modelinin eksik oldugunu
belirtmislerdir.

Bir diger muglaklik da Huang (2003, s.384) tarafindan ileri siiriilmiis ve akis
kavrammin Web’de pazarlama baglaminda incelendiginde popiiler pazarlama
kavramlarindan ilgilenimle karigtirildigini belirtmistir. Akisin ilginglik, heyecan ve
eglence gostergeleriyle ol¢iildiigli arastirmalar mevcut oldugu gibi (Ghani ve Deshpande,
1994), aynm1 gostergelerin popiiler ilgilenim 6lgeklerinde de bulundugu goriilmektedir
(Higie ve Feick,1989; Mcquarrie ve Munson, 1992). Huang (2006) bu karmasaya son
vermek ve akisi, durumsal ilgilenim ve kalici ilgilenimden ayirmak i¢in Sekil 2.19°daki

gibi ti¢ tarafli bir ¢cergeve Onermistir.
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Kontrol

Akis

¥
U, %, N
Algilanan 6‘9, eo’be W Kendini ifade
risk ilgi etme

Durumsal «sset  Kalici
H P . Uygunluk 3, . .
ligilenim ligilenim

Sekil 2.19 Teorik U¢ Boyutlu Akis, Durumsal Ilgilenim, Kalici Ilgilenim Iliskisi
Kaynak: Huang, 2006, s.384

Sekil 2.19°dan goriilecegi tlizere Huang (2006) akisin dort boyuttan olustugunu
bunlarin kontrol, odaklanma dikkat, mutluluk ve ilgi oldugunu, ayrica kontroliin sadece
akisa ait bir boyutken, odaklanma dikkat boyutunun durumsal ilgilenimle kesistigini,
mutluluk boyutunun kalic1 ilgilenimle kesistigini ve ilgi boyutunun ise akis, durumsal

ilgilenim ve kalic1 ilgilenimle kesistigini ifade etmistir.

2.2.2.4 Online ahgveriste akis konusunda yapilan arastirmalar

“Akis deneyimi” kavrami ilk defa Hoffman ve Novak (1996)’nin ¢aligmasiyla
online aligveris ¢alismalarinda yerini aldig1 daha dnce ifade edilmisti (syf. 48). izleyen
arastirmalarda da online aligverisin deneyim boyutunda pek c¢ok c¢alismada “akis
deneyimi” kullanilmigtir. Choi vd. (2007) yapilacak akis arastirmalarinda genellikle
iizerinde fikir birligine varilmig olan Onciiller, akis deneyimi ve sonuglar seklinde
olugmus ii¢ asamal1 bir ¢cergeveden yararlanilmasinin faydali olacagini bildirmislerdir.

Ek 1.’de bu ¢alisma i¢in derlenmis akis deneyimi baglaminda yapilmis yirmi sekiz
online aligveriste akis arastirmasinda belirlenen akisin onciilleri, boyutlar1 ve sonuglari
goriilmektedir. Ek 1’den goriilebilecegi gibi her akis ¢alismasinda ¢alismanin baglamina
gore akigin Onciilleri, boyutlar1 ve sonuglart farklilik géstermektedir.

Ilerleyen basliklarda akisin 6lgiimiinde ve boyutlandirilmasinda  kullanilan
yontemler ve akis teorisi ile iligkilendirilen pazarlama c¢iktilarina daha detayh

odaklanilacaktir.
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2.2.3 Akis dl¢iimiinde kullanilan veri toplama yontemleri

Finneran ve Zhang (2005, s.94)’e gore “dinamik” ve “duygusal” dogasindan
dolay1, akis deneyimiyle ilgili veri toplamak zordur. Literatiirdeki akis arastirmalarinda
en sik kullanilan veri toplama yontemleri ve bu yontemlerin avantaj ve dezavantajlar

izleyen bagliklarda tartigilarak sonunda bir tabloyla 6zetlenecektir (Tablo 2.9).

2.2.3.1 Deneyim Ornekleme Metodu (Experience Sampling Method)

Deneyim Ornekleme Metodu, kisilerin aktivite esnasinda yasantilarina
olabildigince yaklasabilmek amaciyla Larson ve Csikszentmihalyi (1983) tarafindan
Onerilmistir. Bu yontemde esas; aragtirma katilimcilarinin faaliyetleri sirasinda
faaliyetlerine kisa aralar verdirip deneyimleri hakkinda notlar almasini saglamaktir.
Buradaki 6nemli nokta katilimeinin o andaki duygularini kaydetmektir (sadece o andaki
ve o yerdeki). Katilimeiya notlarini almast i¢in bir giinliik verilir ve bu giinliigiin her
sayfasinda ayni olmak iizere psikometrik dlgekler, acik uclu sorular veya o yerdeki veya
zamandaki deneyimlerin degerlendirilmesine katki saglayabilecek benzeri Olgekler
bulunur''. Giiniimiizde bilgisayar aracili ortamlarda yapilan arastirmalarda Web
deneyimi sirasinda kisa aralikla beliren agilir (pop-up) pencerelerden de veriler
toplanabilmektedir. Deneyim Ornekleme Metodunun avantaji, Sl¢iimiin aktiviteye kisa
bir ara verilmesiyle yapilabilmesi ve deneyimle ilgili gecerli ve giivenilir verinin uygun
kisa formlu dlgekler yardimiyla kisa siirede toplanmasina olanak saglamasidir (Isigiizel

ve Cam, 2014, 5.793).

2.2.3.2 Deneyler

Baz1 akis galigmalarinda yontem olarak deneyler kullanilmistir (Ghani, 1995;
Ghani, 1991; Webster vd., 1993). Deneyler aragtirmacilara kontrollii bir ortam saglarlar,
ornegin farkli beceri seviyelerinin veya Web site 6zelliklerinin akis deneyimine etkisi
deneyler araciligiyla incelenebilir. Akisit deneyimlemek duruma gore degisebilmektedir
yani kisinin sadece yaptig1 faaliyetle ilgili degil, o anki ruh haliyle de ilgili olabilmektedir.
Eger deneylerin tasariminda sadece faaliyet baz alinirsa kisi o ruh durumuna
erisemeyecegi icin gercek sonuglara erisilememe ihtimali vardir, dolayisiyla deneylerin

iyi tasarlanmasi lazimdir (Finneran ve Zhang, 2005, 5.96).

1 http://en.wikipedia.org/wiki/Experience sampling method
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2.2.3.3 Nitel Teknikler

Literatiirde deneyim 6rnekleme metodu en gecerli metot olarak goriilmekteyse de
pahal1 bir metottur ve katilimcilar i¢in de sikici olabilmektedir. Bu soruna ¢oziim; nitel
arastirma kullanmak olabilir.  Nitel ¢aligmalar “neden” sorusunu sorarak akisin
anlagilmasina yardimci olur. Akis teorisinde nitel ¢aligmalara 6rnek olarak Chen vd.,
(1999) calismalarinda agik uclu bir anket uygulayarak igerik analiziyle kullanicilarin Web
kullanimlar1 sirasindaki algiladiklart zorluklari, algiladiklar1 kontrolii ve akisla ilgili
duygularini belirlemeye calismislardir. Pace (2004) ise yar1 yapilandirilmig goriismelerle
kullanicilarin yasadigi akis deneyimini belirlemeye calismistir. Nitel arastirmalarda
katilmcilarin  kendi kelimeleriyle deneyimlerini tarif etmeleri gegerliligi ve akis
deneyiminin daha derinlemesine anlasilmasini saglar, ancak veriler akis deneyimi aninda

toplanmazlar (Finneran ve Zhang, 2005, s.97).

2.2.3.4 Anketler

Dogal gozlem yapilan ¢alismalarin cevresel gegerlilikleri'® giiclii olmasina
ragmen ¢ok vakit almakta ve dogru sonu¢ almak icin denek sayisinin fazla olmasi
gerekmektedir (Finneran ve Ping, 2005, s.96). Akis aragtirmalarinda sik¢a kullanilan
anketler Web iizerinde olabildigi gibi kagit tizerinde de olabilmekte ve genellikle Likert
tipi Olceklerle, genel deneyimler, dlgiilmektedir. Ancak Web iizerinde akis deneyimi
duruma bagli olarak degismektedir (Chen vd., 1999). Zorluklar ve gereken beceriler her
zaman yazilim ve donanimla sinirlandirilmamalidir. Ornegin bir kullanici tartisma
grubunda akis deneyimini yasarken bu genellikle Web ortamiyla alakali olmayabilir,
tartismanin kendisi de akis yaratabilmektedir, dolayisiyla duruma bagli olarak degisen
akis1 genel ifadelerle 6lgmeye calismak yeterli degildir (Finneran ve Ping, 2005, s.97).
Bazi anketler ise katilimciy1 belli bir akis deneyimini hatirlatmaya yoneltecek sekilde
tasarlanmistir, 6rnegin Chen vd., (1999). Bu tiir anketlerin kisit1 ise katilimci o anki
diistincelerini ve durumu hatirlamayabilir.

Akis Ol¢limiinde kullanilan dort yontemin her birinin avantajlar1 ve dezavantajlari

Tablo 2.7’de 6zetlenmistir.

2 Bir bilimsel caligmada, veri toplama agsamasinda elde edilen sonuglarin ger¢ekle uygunlugu konusunda herhangi bir
kuskunun olmamasi, sonuglarin ger¢ek durumu tam olarak yansitmasi. Bu baglamda sosyal bilimlerde alan
aragtirmalarinin bulgulari, deneysel aragtirma bulgularma goére daha iistiin bir ¢evresel gegerlilige sahiptir. Ciinkii
deneylerde gbzlemlenen davraniglarin alinan tiim tedbirlere ragmen bir sekilde deney ortamindan etkilenme riski, alan
arastirmasinda bizzat davranisin gézlenmesi siirecinde olusacak etkilenmeden daha fazladir. Kaynak: Ankara Sosyal
Bilimler Universitesi Sosyal Bilimler Sozliigii
http://sbs.asbu.edu.tr/Detail.aspx?id=2837stext=%C3%A7evresel%20ge%C3%A 7erlilik

52



Tablo 2.7 Akis Olciimiinde Kullamilan Veri Toplama Yontemlerinin Avantaj ve

Dezavantajlar

Avantajlar Dezavantajlar

Deneyim Aktivite sirasindaki zihinsel duruma ¢ok | Pahali bir yontemdir.
ornekleme yaklagilir. Uygulamast zordur.
metodu
Anket Kisa siire i¢inde sonuglanir. Likert tipi oOlgeklerle sadece genel
Ulasilabilecek katilimct sayisi ¢oktur. deneyimler 6lgiilebilir, derinlemesine
Deneyimden hemen sonra uygulandiginda | inilemez.
katilimemin deneyimi unutma riski en aza | Deneyim aninda toplanmazlar, anket
iner. deneyimden ne kadar sonra yapilirsa
katilimemin deneyimini unutma riski
o oranda artar.
Nitel Neden sorusunu sorarak akisin anlasilmasina | Deneyim aninda toplanmazlar, nitel
calismalar sebep olur. Deneyimin derinlemesine | ¢alisma deneyimden ne kadar sonra
anlasilmasini saglar. yapilirsa deneyimi unutma riski o
Deneyimden hemen sonra uygulanirsa | oranda artar.
katilimemin deneyimi unutma olasiligi en | Katilimer sayist sinirhidir.
aza iner.
Deneyler Kontrollii bir ortam saglarlar. Denek sayis1 sinirhidir.
Deney tasarimimnin dogru yapilmasi
dogru sonug¢ ig¢in son derece
onemlidir.
Pahalidir.

Kaynak: Finneran ve Zhang, 2005, s.94-97 den

derlenmistir.

2.2.4 Akis deneyiminin boyutlandirilmasi

yvararlanarak bu ¢alisma icin

Akis deneyiminin Olgiimii ve boyutlandirilmast pek c¢ok caligmada farklilik

gostermektedir. 1996-2017 yillar1 arasindaki online aligveriste akis deneyimi konusunda

yapilan 28 aragtirmanin bu doktora tez calismasi i¢in derlendigi Ek 1’deki tablo

incelendiginde 12 calismada “akis deneyimi”nin tek boyutlu, 15 ¢alismada ¢ok boyutlu

olarak ele alindigi, ¢cok boyutlu ¢aligmalarda da farkli boyutlarin bir araya gelerek “akis

deneyimi”ni olusturdugu goriilmektedir.

Ozetle, akis deneyimi bazi calismalarda tek boyutlu, bazi calismalarda ¢ok boyutlu

olarak ele alinmaktadir. Ayrica tek boyutlu ve ¢cok boyutlu yapilan dlgiimler de kendi

icinde Sekil 2.20°deki gibi farklilagmaktadir.
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Tek Boyutlu Cok Boyutlu

Akis deneyiminin
tanimlanmasi ardindan bu
tanimdan yola ¢ikarak Alt boyutlarin ayriayn
katihmcilara "akis" dlgeginin incelendigi
uygulanmasi

Alt boyutlarin

Aciklama/tanimlama olusturdugu ikinci
vermeden tek boyut altinda dereceden faktér
akis deneyiminin dlgtilmesi yapisi

Sekil 2.20 Akis Deneyiminin Boyutlandirilmasi ve Olgiimii

Akis deneyimini tek bir boyutla Olgen c¢alismalar ikiye ayrilmaktadir. Bu
caligmalarin ilkinde Olgegin girisinde “akis deneyiminin” tanimlanmasi/agiklanmasi
yapilir; daha sonra bu agiklamalara bagli olarak kisinin verilen sorular1 cevaplamasi veya
ifadelere katilim derecesini belirlemesi istenilir. Diger ¢aligmalarda ise herhangi bir
aciklama yapilmadan tek boyut altinda akis deneyimi Ol¢iiliir. Aciklama sonrasinda
yasanilan deneyime iliskin katilimciya sorular soran oOlgeklere Novak vd. (2000)’in
Olgekleri 6rnek verilebilir:

“Akus” kisilerin bazi aktiviteler sirasinda aktiviteye derinlemesine
dalma zihinsel halini tanimlamaktadir. Akisin bir 6rnegi profesyonel bir
atletin olaganiistii giizel bir sekilde kosarken ayni zamanda oyun disinda
baska hi¢ bir seyin 6nemi yokmus gibi bir zihin hali i¢inde olmasidwr. Bu
deneyim sadece atletlere has bir durum degil elbet pek ¢ok insan bu
zihinsel durumu oyun oynarken, hobilerini gerceklestirirken veya
calisirken deneyimler. Akisa neden olan aktiviteler kisiyi belli bir siire
cezbeder. Kisi akisi deneyimlerken, zaman akmiyor gibidir ve onun igin
baska hicbir seyin onemi yoktur. Akis ¢ok uzun siire olmaz ve ozel bir
ortami yoktur, sadece gelir ve gecer. Akis i¢csel olarak mutlu edici bir
deneyim olarak tanimlanir.

Simdi kendi Web kullaniminizi diisiindiigiiniizde
1. Web’te “akis” zihinsel halini deneyimledigininizi
diistiniiyor musunuz?
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2. Genel olarak hangi siklikla Web kullaniminda “akis”
zihinsel halini deneyimlediginizi diisiiniiyorsunuz?

3. Cogu zaman Web kullanirken “akis” zihinsel hali i¢inde
oldugumu hissediyorum

Daha az calismada (Skadberg ve Kimmel, 2004; Gao ve Bai, 2014; Pearce, 2005;
Liu vd., 2016) rastlanilan diger tiir tek boyutlu 6lgeklerde ise herhangi bir aciklamada
bulunulmadan tek boyut az ifade altinda “akis deneyimi” dl¢iilmeye ¢alisilmaktadir.

Ek 1’deki online aligveriste akis deneyimini inceleyen ¢aligmalar incelendiginde
bu ¢aligmalarda siklikla kullanilan boyutlarin odaklanma (9 ¢alisma), algilanan eglence
/ haz/ ilgi (9 ¢alisma), algilanan kontrol (9 ¢alisma), zamanin doniisiimii (4 ¢alisma),
merak (2 ¢alisma), oldugu goriilmektedir.

Akis deneyimini ¢ok boyutlu olarak dlgen ¢alismalar da ikiye ayrilmaktadir. Bu
caligmalarin bir kisminda akis alt boyutlarin bir araya gelerek olusturdugu ikinci
dereceden bir faktor olarak, diger bir kisminda ise ayri ayri alt faktorler bazinda

incelenmistir.

2.2.5 Akis deneyiminin pazarlama ¢iktilar:

Akis teorisi pazarlama agisindan online ortamlarda tliketicinin davranislarinin
anlagilmasinda onemlidir. Akis literatiirlinde farkli aragtirmacilarin gelistirdikleri akis
Ol¢iimleri birbirinden farkli ve tutarsizdir. Bir arastirmacinin akisin dnciilii olarak kabul
ettigi yap digerinde akis deneyiminin sonucu olabilmektedir. Ornegin kontrol faktorii
Huang (2003), Kamis vd. (2010), Guo ve Klein (2009) ve Kamis vd., (2008)’in
arastirmalarinda akis deneyimini olusturan bir boyutken, Hoffman ve Novak (1996)’da
akisin sonucu ve Luna, vd., (2002)’nin ¢aligmasinda akisin onciilii olarak ele alinmistir.
Bu durum Ek 1. incelendiginde de goriilmektedir. Yine Ek 1. incelendiginde akis
deneyiminin online aligveriste genel anlamda tutumlar, davranigsal niyetler ve
davraniglar, spesifik olarak da satin alma niyeti ilizerinde etkilerinin yogunlukla
arastirildigr gortilmektedir. Hoffman ve Novak (2009) hipermedya bilgisayar aracili
ortamlardaki akis deneyiminin temel ¢iktilarinin 6grenme, tutumlar, davranigsal niyetler,
davranislar, kesfedici davranig ve algilanan kontrol oldugunu ifade etmisler ve akis
deneyiminin online iletisim davranisinin daha iyi anlagilmasinda 6nemli bir yap1

oldugunu belirtmislerdir.
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3. YONTEM

3.1 Arastirma Modeli ve Hipotezler

Bu calismada, online aligveriste kitlesel bireysellestirme uygulamalarinda
tilketiciler tarafindan algilanan iiriin degeri ile tasarim slirecinde yasanilan akig
deneyiminin tliketicilerin ddeme istegi ve satin alma olasiligi tlizerindeki etkilerinin
belirlenmesi amaglanmastir.

Aragtirmanin  amacina yonelik olarak yapilan literatlir taramasinda kitlesel
bireysellestirilmenin yarattig1 faydalarin bazi arastirmalarda (Pine, 1999; Hippel, 2001,
Randall vd., 2007; Franke ve Schreier, 2008) sadece iiriin kaynakli (fonksiyonel fayda,
benzersizlik faydasi vb.) olarak ifade edilirken, diger arastirmalarda ise iiriin kaynakl
faydalar disinda deneyimden kaynaklanan faydalarin da arastirildigir (Broekhuizem ve
Alsem, 2002; Fiore vd., 2004; Schreier, 2006; Merle vd., 2010 ) ve arastirilmasi
gerektiginin vurgulandig (Franke ve Piller, 2003) goriilmiistiir.

Bu calismada kitlesel bireysellestirmenin sadece {iriine yonelik bir fayda
yaratmadigl, Urlinlin yaninda tasarim siirecinde yasanilan deneyimin de kitlesel
bireysellestirmede fayda yaratan dnemli bir bilesen oldugu goriisii benimsenmistir.

Kitlesel bireysellestirmenin deneyim boyutu literatiirde arastirildiginda 2000°1i
yillarin basindan itibaren Csikzentmihalyi’nin (1975), literatiire sundugu akis teorisinin
bir degisken olarak aragtirmalara dahil edildigini (Schreier, 2006; Piller vd., 2004; Piller
vd., 2005; Piller ve Miiller, 2004; Kang, 2008; Kang ve Lee, 2014; Damm ve Rodriguez-
Monroy, 2013; Damm, 2012; Harzer, 2013; Kamis vd., 2008; Kamis vd., 2010; ve Micelli
vd., 2007; Pu vd., 2009a; Pu vd., 2009b; Pu vd., 2015), ya da dahil edilmesi gerektigininin
ifade edildigi (Franke ve Piller, 2003) literatlir incelemesi sirasinda gozlemlenmistir
(Bknz. Syf. 38). Bu aragtirmalardan yola ¢ikarak bu calismada kitlesel bireysellestirme
deneyiminin akis deneyimi kapsaminda ele alinmasina karar verilmistir. Boylece kitlesel
bireysellestirilmis {irlinlin algilanan degeri ve akis deneyimi olarak iki bagimsiz degisken
olusturulmustur.

Alkas deneyimi bu ¢alismada “insanlarin birlikte tasarim siirecine yonelik icsel ilgi
hissettigi, merak duydugu, faaliyete tam olarak odaklandig1 ve kontroliin kendi ellerinde
oldugunu hissettigi biitiinsel duygular” olarak tanimlanmistir. Dolayisiyla ancak bu dort
duygu durumunun (merak, odaklanma, igsel ilgi ve kontrol) bir araya gelerek akis

deneyimi yapisini olusturabilecegi, bu faktorlerin ayr1 ayr1 meydana gelmelerinin akis
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deneyimi olarak nitelenemeyecegi ve akis deneyiminin bu dort bilesenden olusan bir yap1
olarak ele alinmasi gerektigi goriisii benimsenmistir.

Kitlesel bireysellestirilmig iiriiniin algilanan degeri degiskeni ise bu ¢aligmada
Merle vd. (2009) ve Merle vd. (2010)’un kitlesel bireysellestirmenin degeri konusunda
yaptiklar1 arastirmalardan yola ¢ikarak faydaci deger, benzersizlik degeri, kendini ifade
degeri ve yaratict basarma degeri boyutlarindan olusan dort boyutlu bir yap1 olarak ele
alinmigtir. Merle vd. (2009) ve Merle vd. (2010)’da bulunan hedonik deger degiskeni ise
akis deneyiminin igsel ilgi boyutuyla benzerlik gostermesinden dolayr modele dahil
edilmemistir.

Kitlesel bireysellestirilmis iiriine yonelik ekonomik deger artis1 olarak da nitelenen
(Franke ve Schreier, 2008) odeme istegi pek cok kitlesel bireysellestirme ¢aligmasinda
ele alinarak konuya dikkat ¢ekilmistir (Kamali ve Locker, 2002; Franke ve Piller, 2004;
Bardakc¢1 ve Whitelock, 2004; Bardakg1 ve Whitelock, 2005; Franke ve Schreier, 2006;
Schreier, 2006; Schoder, vd., 2006; Franke vd., 2009; Franke vd., 2010a; Franke vd.,
2010b). Arastirmacilar tiiketicilerin kitlesel bireysellestirme yaparak ihtiyaglarina ¢ok
daha uygun iiriinlere ulasabilmelerinden dolay1 bu iiriinlere daha yiiksek tutarlar 6demeye
hazir olduklarini 6ne stirmiislerdir (Pine, 1993, s.46; Peppers ve Rogers, 1997, s.178;
Piller, 2002, s.11). Konuyla ilgili yapilan ampirik ¢alismalar da bunu kanitlar niteliktedir
(Piller, 2002; Franke ve Piller, 2004; Franke ve Schreier, 2006; Schreier, 2006; Franke
vd., 2009). Yapilan tiim bu arastirmalar kitlesel bireysellestirmenin 6deme isteginde
artisa neden olduguna dair bir 6ngérii olusturmustur.

Kitlesel bireysellestirmeyle beraber 6deme isteginde bir degisim yasaniyorsa bu
degisimin kitlesel bireysellestirmenin hangi boyutuyla iligkili oldugunun da belirlenmesi
gerekmektedir. Franke ve Schreier (2010)’a gore bireysellestirilmis {iriinlere yonelik
Odeme isteginin nedeni iiriin kaynakli olan tercih uyumu faydas taktoriiyle beraber, siire¢
kaynakli olan algilanan eglence ve siire¢ ¢abasi faktorleridir. Nitekim Merle vd., (2009)
da yaptiklari caligmada kitlesel bireysellestirilmis iiriinlere 6deme istegi iizerinde iiriin ve
deneyim degerinin etkisini incelemisler ve deneyim degerinin 6deme istegini iiriin degeri
araciligiyla artitrdigi sonucuna ulagmiglardir. Bu arastirmalar dikkate alindiginda
tiiketicilerin bireysellestirilmis liriinlere 6deme isteginin sadece tercihlerine daha uygun
bir iirline ulasabiliyor olmalariyla degil tasarim siirecinde yasadiklar1 deneyimlerle de
ilgili oldugu yoniinde bir 6ngorii olugsmustur. Caligsmanin birinci ve ikinci hipotezleri bu

ongorii dahilinde agsagida sunuldugu gibi olusturulmustur.
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H;: Kitlesel bireysellestirilmis iiriiniin algilanan degerinin 6deme istegi iizerinde
pozitif yonde anlamli etkisi vardir.

H,: Birlikte tasarim siirecinde yasanilan akis deneyiminin 6deme istegi iizerinde
pozitif yonde anlamli etkisi vardir.

Satin alma niyeti, satin alma karar siirecinde 6nemli bir belirleyicidir ve alis veris
durumunda bir kisinin bir iiriinii satin alma ihtimalini ifade eden varsayimsal yap1 olarak
tanimlanmaktadir (Akkaya, 2013, s.112). Kitlesel bireysellestirme literatiirii
incelendiginde ampirik bulgular tiiketicilerin bireysellestirilmis tirlinlere kars1 daha fazla
satin alma niyeti gosterdigini ortaya koymustur (Franke vd., 2009; Kamali ve Locker,
2002; Wu vd., 2012; Liao vd., 2013). Ayrica bireysellestirme oraniyla satin alma
niyetinin dogrudan iligkili oldugu (Kamali ve Locker, 2002), bireysellestirilmis {iriiniin
algilanan degerinin dogrudan (Wu vd., 2012) ve dolayli olarak (Liao vd., 2013) satin alma
niyetini artirdig1 da ¢esitli arastirmalar sonucunda ortaya ¢ikmistir. Bu ¢alismalar dikkate
alindiginda bireysellestirilmis {irlinlin algilanan degerinin satin alma niyeti iizerinde bir
etkisi olacagina yonelik bir 6ngorii olugsmaktadir.

Uriiniin bireysellestirilmis olmasinin satin alma niyetine bir etkisinin olacag
Ongoriisiinlin disinda birlikte tasarim sirasinda yaganilan akis deneyiminin de satin alma
niyetine etkisinin incelenmesi gerekmektedir. Akis teorisinin pazarlamaya en 6nemli
katkis1 akis deneyiminin tutumlara, niyetlere ve davraniglara etkisinin belirlenmesiyle
olmustur (Hoffman ve Novak, 2009, s.29) ve ¢esitli aragtirmalarda akis deneyiminin satin
alma niyeti iizerinde dogrudan (Luna vd., 2003; Pu vd., 2009a; Pu vd., 2009b) ve dolayl
(Pu vd., 2015) olarak pozitif yonde bir etkisinin oldugu ortaya ¢ikmistir. Bunlarin diginda
Korzaan (2003) akis deneyiminin online satin almaya karsi tutumu artirdigini, Bridges ve
Florsheim (2008, s.309) ise akis deneyimi yasayan online tiiketicilerin daha ¢ok satin
aldig1 ve ayn1 deneyimi yasamak igin siteye tekrar geldigi sonucuna ulagsmislardir.

Kitlesel bireysellestirilmis iirlinlin algilanan degeri ve akis deneyiminin satin alma
niyetine etkisine isaret eden tiim bu aragtirmalardan yola ¢ikarak arastirmanin ii¢lincii ve
dordiincii hipotezleri asagida sunuldugu gibi olusturulmustur.

H;: Kitlesel bireysellestirilmis {irlinlin algilanan degerinin satin alma olasiligi
izerinde pozitif yonde anlamli etkisi vardir.

Hy4: Birlikte tasarim siirecinde yasanilan akis deneyiminin satin alma olasiligi
izerinde pozitif yonde anlaml etkisi vardir.

Franke ve Piller (2003) kitlesel bireysellestirme konusunda aragtirma Onerileri

sunduklar1 makalelerinde kitlesel bireysellestirmede iiriin ve siirecin sadece bagimsiz
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degiskenler olarak ele alinmayip kendi aralarindaki iliskilerinin de ampirik arastirmalarla
incelenmesi gerektigini dnermislerdir. Merle vd. (2009) de bu oneriyi dikkate alarak
aragtirmalarinda kitlesel bireysellestirme deneyim degerinin kitlesel bireysellestirilmis
iiriin degeri iizerindeki etkisini incelemisler ve sonug¢ olarak kitlesel bireysellestirme
deneyim degerinin kitlesel bireysellestirme iiriin degeri iizerinde dogrudan bir etkisinin
oldugu sonucuna ulagmislardir. Belirtilen calismalar dikkate alindiginda ve kitlesel
bireysellestirilmis {irlinlin, birlikte tasarim siirecinin dogrudan bir c¢iktis1 oldugu
diistintildiiglinde yasanilan deneyimin “iiriin degeri” lizerinde de bir etkisi olacagina dair
bir ongdrii olusmustur. Kitlesel bireysellestirme {iriin degeri ve deneyim degerinin
birbirinden bagimsiz olmadig1 yoniindeki bu 6ngdrii ayrica kitlesel bireysellestirilmis
iiriin degerinin akis deneyimi ile 6deme istegi ve akis deneyimi ile satin alma olasilig1
arasindaki iliskilerde aracilik rolii oynayabilecegi Ongoriisiinii olusturmustur. Bu
ongoriiler dahilinde arastirmanin besinci, altinci ve yedinci hipotezleri asagida sunuldugu
gibi olusturulmustur.

Hs: Birlikte tasarim siirecinde yasanilan akig deneyiminin Kkitlesel
bireysellestirilmis iriiniin algilanan degeri iizerinde pozitif yonde anlamli etkisi vardir.

Hg: Akis deneyimi ve ddeme istegi arasinda kitlesel bireysellestirilmis iirliniin
algilanan degeri aracilik rolii oynar.

H7: Akis deneyimi ve satin alma olasilig1 arasinda kitlesel bireysellestirilmis
iriiniin algilanan degeri aracilik rolii oynar.

Tilim bu arastirmalardan ve ongoriilerden hareketle Sekil 3.1°deki arastirma modeli

olusturulmustur. Tablo 3.1°de ise aragtirmanin problemi, amaglari, arastirma sorular ve

hipotezleri toplu olarak 6zetlenmistir.
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Faydaci Deger

Kendini ifade Degeri

Satin Alma Olasilig

Kitlesel Bireysellestirilmis
Uriiniin Algilanan Degeri

Benzersizlik Degeri

Yaratici1 Basarma Degeri

Merak

Odaklanma

Kontrol

Odeme Istegi

Akis Deneyimi

fgsel Tlgi

* Aracilik hipotezleri

Sekil 3.1 Arastirma Modeli
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Tablo 3.1 Arastirmanin Hipotezleri
Problem

Literatiirde sunulan arastirmalarda Tiirk
tiiketicilerinin online aligverisi tercih
etmelerindeki en bilyiik sebebinin daha
uygun fiyatl {irlinlere erismek istemeleri
oldugu bulunmustur. Oysa kitlesel
bireysellestirmede fiyatlar standart
tirlinlere gore bir miktar yiliksektir ve bu
durum tiiketicilerin bu dirlinlere satin alma
niyeti gostermemeleri ve ddeme istegi
duymamalarina sebep olabilecektir. Ayrica
kitlesel bireysellestirmede birlikte tasarim
stirecinde bireylerin karsilasacagi bazi
zorluklar (¢cok segenekten dolay1
kafalarmin karismasi, bilgi yetersizligi ve
algiladiklari risk) bireysellestirdikleri
tirtin{i satin alma niyeti géstermelerini ve
6deme istegi duymalarini engelleyecektir.
Dolayistyla bu iiriinlere 6demeye istekli
olmalarin1 ve satin alma niyeti
gostermelerini saglayacak iiriin ve
deneyim kaynakl faktorlerin tespit
edilmesi gerekmektedir.

Arastirma Amaci

Kitlesel bireysellestirme uygulayan
online aligveris sitelerinde {iriin
tasarlayan miisterilerin
bireysellestirdikleri tirlinii satin
alma olasiliklarina ve bu iiriine
d6deme istegi duymalarinda kitlesel
bireysellestirilmis lirlinden
algiladiklari deger ve tasarim
stirecinde yasadiklar akisg
deneyiminin dogrudan etkilerinin
tespit edilmesi.

Arastirma Sorusu

Kitlesel bireysellestirme
uygulayan online aligveris
sitelerinde kendi {irliniinii
tasarlayan miisterilerin tasarladig
irtinii satin alma olasiliklarinda
ve bu iirline 6deme  istegi
duymalarinda
bireysellestirdikleri tirliniin
algilanan degerinin ve
bireysellestirme siirecinde
yasadiklar1 akis deneyiminin
dogrudan bir etkisi var midir?

Hipotezler

H;: Kitlesel bireysellestirilmis iiriiniin algilanan
degerinin 6deme istegi lizerinde pozitif yonde
anlamli etkisi vardir.

H;: Birlikte tasarim siirecinde yasanilan akis
deneyiminin 6deme istegi lizerinde pozitif yonde
anlamli etkisi vardir.

H;: Kitlesel bireysellestirilmis iiriiniin algilanan
degerinin satin alma olasilig1 lizerinde pozitif
yonde anlamli etkisi vardir.

H,: Birlikte tasarim siirecinde yasanilan akis
deneyiminin satin alma olasilig1 {izerinde pozitif
yonde anlamli etkisi vardir.

Bireysellestirme siirecinde
yasanilan akis deneyiminin, satin
alma olasilig1 ve 6deme istegi
tizerinde kitlesel bireysellestirilmis
tirlinilin algilanan degeri araciligiyla
dolayli etkisinin tespit edilmesi.

Akis deneyiminin satin alma
olasilig1 ve 6deme istegi iizerinde
kitlesel bireysellestirilmis {iriiniin
algilanan degeri araciligiyla
dolayli bir etkisi var midir?

Hs: Birlikte tasarim siirecinde yasanilan akis
deneyiminin kitlesel bireysellestirilmis {iriiniin
algilanan degeri lizerinde pozitif yonde anlamli
etkisi vardir.

Hg: Akis deneyimi ve 6deme istegi arasinda
kitlesel bireysellestirilmis {iriiniin algilanan degeri
aracilik rolii oynar.

H;: Akis deneyimi ve satin alma olasilig1 arasinda
kitlesel bireysellestirilmis {iriiniin algilanan degeri
aracilik rolii oynar.
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3.2 Evren ve Orneklem

Aragtirmanin amact ve kapsami géz onilinde bulunduruldugunda, Tiirkiye’de
yasayan ve Internete erisimi ve kullanma becerisi olan, kendi satin alma kararini
verebilecek tiiketicilerin tiimiinii temsil edecek bir evren belirlenmesi gerektigi
diisiiniilmiigtiir. Fakat bu evrene ulasma konusunda bazi giicliikkler yasanmistir. Bu
konudaki kisitlayici faktorlerden ilki anketi cevaplayacak kisinin ekonomik 6zgiirliigiine
kavusup kavusmadigmin tespit zorlugudur. Uluslararas1 Calisma Orgiitiiniin belirledigi
asgari calisma yas1", eriskinlige gecis donemi ve 15-24 yas arahigindaki niifusun %
40’ istihdamda oldugunu gosteren Tiirkiye Istatistik Kurumunun 2016 Ocak verileri'
g0z Oniine alinarak bu ¢aligmada evrenin 15 yas ve {istiiyle sinirlandirilmast uygun
goriilmiistiir. Anketin Internet ortaminda bilgisayar araciligryla yapiliyor olmasi ve anket
davetinin Internet kanallartyla olmasi da belirlenen 6rnekleme ulagmay1 kolaylastiracag
diistinilmistiir.

Kartopu ornekleme yontemi Ornekleme cergevesi olusturmanin zor oldugu
hallerde kullanilan bir yontem (Nakip, 2005, s.226) olmakla birlikte, 6zellikle sosyal
medya iizerinde yapilan ¢aligmalarda, arasgtirmanin etkinligi, anket sorularinin ilgili
kisilere ulastirllmasi, arastirmacilarin zaman ve biitce kisitlar1 nedeniyle etkili
yontemlerden birisidir (Bhutta, 2012). Bu ¢alismada verilerin elde edilmesinde zaman ve
biitce kisitlar1 ve Orneklem ¢ercevesinin belirsizligi gozetilerek, tesadiifi olmayan
ornekleme yontemleri arasindan, kartopu ornekleme yonteminin kullanilmasi uygun
gorilmiistiir.

Katilimecilarin  anketi  yanitladiktan sonra anketi c¢evreleriyle kolayca
paylasabilmeleri i¢in anketin sonunda sosyal medya hesaplarindan anketin paylagimini
yapabilecekleri bir sayfaya yonlendirilmisler ve onlardan sayfadaki paylas linkine
tiklayarak sosyal medya hesaplarindan anketi paylagmalar1 istenmistir. Ayrica aragtirma
icin hazirlanan tanitim videosu da video paylasim sitesi olan Youtube’a ve arastirma Web
sitesine yliklenerek katilimcilarin bu videoyu sosyal medyada paylasarak cevrelerine
aragtirma hakkinda bilgi verme ve katilmay1 tesvik etme olanag: saglanmistir.

Orneklem hacmi yapilacak istatistiksel analiz tiiriine gore belirlenmistir.
Calismada kullanilan dogrulayici faktor analizi ve yapisal esitlik modeli analizleri i¢in

genel olarak, 100’e kadar 6rneklemler kiigiik, 100—200 aras1 orta ve 200’{in tizerindeki

13 http://mevzuat.kamunet.net/mmd/uluslararasi_htm/91-2007.html (1Nisan 2016 tarihinde erisim)
14 http://www.tuik.gov.tr/PrelstatistikTablo.do?istab_id=2252 (1 Nisan 2016 tarihinde erisim)

62



sayilar ise bliylik drneklem olarak kabul edilir (Kline, 2005, s.14—15). Bunun disinda
yapisal esitlik modeli i¢in kesin bir say1 olmamakla birlikte 6rneklem sayisinin gézlenen
degisken sayisinin 10 kat1 olmasi 6nerilmektedir (Kline, 2005, s.110-111). Calismada 25
gozlenen degiskenin yer aldig1 g6z onilinde bulunduruldugunda analize déhil edilen 330

orneklemin gozlenen degisken basina 10 denek kriterini sagladig1 goriilmektedir.

3.3 Veri Toplama Yontemi ve Araci

Hipotezlerin test edilmesi ve arastirma sorularinin cevaplanabilmesi i¢in en uygun
yontemin anket yontemi olduguna karar verilmistir. Anket yonteminin bir defada genis
kitlelere ulagilabilmesi, ekonomik veri toplama yontemi olmasi, verilere hizlh
ulagilabilmesi ve bireylerin bazi davramigsal, duygusal, diisiinsel, inangsal, giidiisel,
algisal 6zelliklerine iligkin bilgilerin saglanabilmesi (Yazicioglu ve Erdogan, 2007, s.75)
gibi Ozellikleri bulunmaktadir. Anketle veri toplama yoOntemlerinden ise bilgisayar
destekli anket tercih edilmistir. Bu teknikte cevaplayict anketi bilgisayar basinda kendi
kendine yapmaktadir. Yontemin popiilerligi son zamanlarda gittik¢ce artmaktadir. En
onemli avantaji verilerin dogrudan dogruya bilgisayara girilmesi nedeniyle sonradan veri
girisine ihtiya¢ duyulmamasi, bu yilizden veri toplama ve kodlama isleminin ayn1 anda ve

hizla yapilmasinin saglanmasidir (Gegez, 2010, s.89).

3.3.1 Anket siireci ve uygulanmasi

Arastirma katilimcilarinin kitlesel bireysellestirilmis {iriin ve birlikte tasarim
deneyimi hakkinda sorulan sorulara cevap verebilmesi ve ifadelere katilim diizeylerini
belirtebilmeleri i¢in daha 6nceden bu tiir bir deneyim yasamis olmalar1 gerekmektedir.
Ayrica bu caligmada belirlenmeye ¢alisilan akis deneyimi degiskeni; kalic1 olmayan 6znel

deneyimleri temsil ettiginden dolay1 etkilesim sirasinda veya etkilesimden hemen sonra

Ol¢iilmesinin 6nemi biiyiiktiir (Webster vd., 1993, 5.420).
Bu tez calismasinin uygulama siirecinde belirlenen degiskenlerin etkilesimden
hemen sonra Ol¢iilebilmesi i¢in ii¢ uygulama secenegi belirlenmistir. Bu segenekler;

1. Aragtirmaya 6zel bir kitlesel bireysellestirme sitesi hazirlanmasi ve arastirma
katilimcilarinin bu site tizerinden yapacaklari tasarim sonrasinda anket sorularini
cevaplamaya ge¢cmesi,

2. Kitlesel bireysellestirme uygulayan sitelerle goriisiilmesi ve bu sitelerin,
aligverisini tamamlayan miisterilerinin, aligveris sonrasi agilan pop-up pencere

aracilifiyla anketi cevaplandirmalarini saglamalari,

63



3. Kitlesel bireysellestirme uygulayan sitelerden izin alinmasi ve anket
katilimcilarinin aragtirma icin bu sitelere yonlendirilerek gercekten satin alacak

gibi iirlin tasarlamalar1 ve hemen sonrasinda ankete gegmelerinin saglanmasi.

Belirlenen secenekler degerlendirilerek ilk secenek zaman ve biitce kisiti nedeniyle,
ikinci secenek sitelerle goriismeler sonucunda gelen olumsuz yanitlarla elenmistir.
Ucgiincii secenek olan sitelerden izin almarak anket katilimcilarinin uygulama igin bu
sitelere yonlendirilmesi segenegi ise gerekli izinlerin alinmasiyla uygulanabilir yontem
olarak belirlenmistir. Ek 2’de kitlesel bireysellestirme uygulayan alt:"> farkli Web
sitesinin bu arastirma i¢in verdikleri uygulama izinleri bulunmaktadir.

Arastirma katilimcilarinin tasarim sonrasinda ankete gecisinde bir kopukluk
yasamamasi, katilimcinin akisinin bozulmamasi ve tiim siireclerin tek bir noktada
toplanmas1 amaciyla arastirmaci tarafindan bir Web sitesi hazirlanmigtir. Bu Web
sitesinde;

* katilimcilar i¢in bilgilendirme metni,

* tanitim videosu,

* Kkitlesel bireysellestirme Web sitesinin linki ve

e anket linki bulunmaktadir.

Literatiirde daha once karsilasmadigimiz halde, bu arastirma igin bir tanitim
videosu hazirlanmasinin temel sebebi katilimcilara karmasik ve zor gelebilecek
“belirlenen sitede tasarim yapmak ve sonrasinda anketi doldurma” siirecini tanitmak ve
ankete katilmayi tesvik etmek olmustur. Hazirlanan video, video paylagim sitesine
(https://youtu.be/y kfHHVxKKM) yiiklenmis ve sosyal medyada arastirmaci ve ankete
katilanlar tarafindan paylasilmistir. 30.08.2016 tarihi itibariyle video izlenme sayist 320
olmustur.

Arastirmanin Web sitesinin'®nin ekran goriintiisii ve detaylari Ek 3’de yer

almaktadir.

3.3.2 Calismada kullanilan dlcekler

Arastirma modeli kitlesel bireysellestirilmis {iirliniin algilanan degeri, akis
deneyimi, satin alma olasilig1 ve 6deme isteginden olusan 4 degisken icermektedir. Her

bir degiskenin Ol¢iimiinde kullanilan o6l¢ekler hakkinda detayli bilgiler ilerleyen

15 Arastirmada ilk olarak katiimcilara birden ¢ok kitlesel bireysellestirme Web sitesi segeneginin sunulmasi planlanmis
ancak ilerleyen baglklarda sebepleri detayli olarak agiklanacagl lizere daha sonra tek bir Web sitesi lizerinden
uygulamanin gergeklestirilmesine karar verilmistir onun icin basta alti adet Web sitesinden izin alinmistir.
16 . ..

http://tasarlabakalim.wixsite.com/anket
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basliklarda verilmistir. Olgeklerin bu arastirmada kullanilabilecegine dair izin yazilari

ise Ek 4’de bulunmaktadir.

3.3.2.1 Kitlesel bireysellestirmis iiriiniin algilanan degerinin élciilmesi

Arastirma modelinde bulunan “kitlesel bireysellestirmis iiriiniin algilanan
degeri” degiskeni Merle vd. (2010)’un Kitlesel Bireysellestirme Tiiketici Algilanan
Degeri Olgeginin (CPVT) 1) faydaci deger, 2) benzersizlik degeri, 3) kendini ifade degeri,
4) yaratic1 basarma degeri boyutlariyla dl¢tilmiistiir. Merle vd. (2010) tarafindan yapilan
giivenilirlik analizlerinde Olgegin her bir boyutunun Cronbach Alpha giivenilirlik
katsayis1 0.85 ile 0.92 arasinda degerler aldig1 tespit edilmistir, bu da dlgegin
kullanilabilir/kabul edilebilirligini ortaya koymaktadir. Merle vd. (2010)’un 6l¢eginin

yukarida verilen dort boyutuna ait onbir ifadesi Tablo 3.2°de goriilmektedir.

Tablo 3.2 Kitlesel Bireysellestirme Toplam Uriin Degeri Olcegi Ifadeleri

Boyutlar ifadeler

Faydaci Bu Web sitesiyle tasarladigim spor ayakkabi tam olarak umdugum gibi oldu.
Deger Bu Web sitesiyle aradigim &zelliklere en ¢ok uyan spor ayakkabuiy1 tasarlayabildim.

Bu Web sitesiyle gercekten sahip olmayi istedigim spor ayakkabiyi tasarlayabildim.
Kendini Bu Web sitesiyle tam olarak beni ifade eden bir spor ayakkabi tasarlayabildim.
ifade Bu Web sitesiyle tam olarak beni anlatan bir spor ayakkabiyi tasarlayabilirim.
Degeri Bu Web sitesiyle tasarladigim spor ayakkabi imajimi yansitiyor.

Benzersizlik | Bu Web sitesiyle baskalarmin sahip olamayacagi bir spor ayakkabiyi ben
Degeri tasarlayabildim.

Bu Web sitesiyle tasarladigim spor ayakkabiyla hi¢ kimseye benzemeyecegim.

Bu Web sitesiyle tasarladigim spor ayakkabiyla baskalarindan biraz olsun farkli

goriinecegim
Yaratici Bu Web sitesiyle spor ayakkabiy: tasarlarken tiim yaraticiligimi serbest birakabildim.
Basarma Bu Web sitesinde 6zgiirce spor ayakkabi tasarlamak keyifliydi.

Degeri

3.3.2.2 Akis deneyiminin élgiilmesi

Anketin ikinci degiskeni, Webster vd. (1993)’{in insan-bilgisayar etkilesiminde
akis durumunu belirlemek igin hazirladiklar1 Akis Olgegidir. Akis dlcegi 1) kontrol, 2)
merak, 3) i¢sel ilgi ve 4) odaklanma olarak dort boyut altinda Tablo 3.3’de goriilen tiger
maddeden olugmustur. Webster vd. (1993) tarafindan yapilan giivenilirlik analizlerinde

olgegin Cronbach Alpha giivenilirlik katsayisi. 0,72 olarak tespit edilmistir.
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Tablo 3.3 Akis Deneyimi Olcegi Ifadeleri

Boyutlar ifadeler ‘

Merak Bu Web sitesinde tasarim yapmak benim merakimi/ilgimi artirdi.

Bu Web sitesinde tasarim yapmak beni meraklandirdi.

Bu Web sitesinde tasarim yapmak hayal giiciimii harekete gegirdi.

Odaklanma | Bu Web sitesinde tasarim yaparken tam konsantre olamadim ve yaptigim tasarim diginda
baska seyler de diisiindiim.

Bu Web sitesinde tasarim yaparken dikkatimi dagitan seyler oldugunu fark ettim.

Bu Web sitesinde tasarim yaparken dikkatim tamamen yaptigim ige yogunlasti.

Icsel Tlgi Bu Web sitesinde tasarim yapmak eglenceliydi.

Bu Web sitesinde tasarim yapmak ilgingti.

Bu Web sitesinde tasarim yapmak sikictydi.

Kontrol Bu Web sitesinde tasarim yaparken kontroliin bende oldugunu hissettim.

Bu Web sitesinde tasarim yaparken tasarimim {izerinde hi¢ bir kontroliimiin olmadigini
hissettim.

Bu Web sitesinde tasarim yaparken sitenin kontrolii bana verdigini hissettim.

3.3.2.3 Satin alma olasihiginin élgiilmesi

Satin alma olasilig1 kavraminin modern literatlire girmesinde Juster vd. (1966)
bliylik katki saglamigtir. Juster vd. (1966) numerik olarak yapilan 6l¢iimiin s6zel ifadeler
(belki, biiytik ihtimalle, kiigiik ihtimalle) araciligiyla yapilan niyet 6l¢iimlerine gore daha
kesin sonuglar verecegini bildirmisler ve 10 aralikli numerik satin alma olasilig1 6l¢egini
onermislerdir. Clawson (1971) 1960’larin ortalarina kadar siklikla kullanilan genellikle
5 kategorili “evet, kesinlikle satin alirim”, “belki alirim belki almam”, “hayr, kesinlikle
satin almam” gibi 6l¢eklere ¢ogu katilimcinin hayir cevabini verdikten sonra bunlarin bir
kisminin karar degistirerek alim yaptiklarin1 ve bunun da tahminlerde azimsanmayacak
hatalara sebep olduklarini belirlemislerdir. Bu hatanin ise biiyiik oranla sozel ifadeli olan
Olcegin  yetersiz  kalibrasyonundan  (bdlmelendirmesinden)  kaynaklandigini
belirtmislerdir. Coziim olarak Clawson (1971) katilimcilara satin alma olasiliginin
soruldugu %0 ile %100 arasinda bir degerin belirtilmesinin istendigi bir olgek
onermislerdir. Wright ve Macrae (2007) satin alma olasiliginin da satin alma niyetini
belirlemenin bir tiirii oldugunu ancak iki 6l¢limde alinacak cevaplarin farklilasacagini
iddia etmiglerdir. Yazarlar durumu sdyle 6rneklendirmislerdir; Hasta olmaya dolayisiyla
doktora gitmeye niyetiniz olmayabilir, iligki problemi yasayip bosanma avukati tutmaya
da niyetiniz olmayabilir, ¢camasir makinenizin bozulmasina ve tamirci ¢agirmaya da
niyetiniz olmayabilir ancak tiim bunlarin baginiza gelme olasiligin1 kabul edersiniz.
Dolayistyla kisilere satin alma niyetlerinin degil satin alma olasiliklarinin sorulmasinin
gerektigini iddia etmislerdir. Ayrica Wright ve Macrae (2007) caligmalarinda satin alma

olasilig1 ve niyetinin belirlendigi cesitli arastirmalar1 derlemisler ve satin alma olasilig

66



Olgeklerinin satin alma niyeti Ol¢eklerine gore daha net sonuglar verdigi sonucuna
ulagmiglardir.

Tiim bu bilgilerden yola ¢ikarak bu c¢alismada satin alma olasiligi; “Kendinizin
tasarlayacagi spor ayakkabiy1 onlimiizdeki 12 ay i¢inde satin alma olasiliginiz yiizde
kactir?” seklinde sorulmus ve katilimcilardan satin alma olasiliklarini belirten %0 ile
%100 arasinda bir noktay1 isaretlemeleri istenmistir.

Calismada katilimeilarin  belirttigi satin alma olasiliginin  giivenilirlik ve
gecerliliginin test edilebilmesi i¢in ayr1 bir soruda da Taylor vd., (1975) ve Jamieson ve
Bass, (1989) tarafindan kullanilan ve pek ¢ok arastirmada temel kabul edilen bes noktali
satin alma niyeti Ol¢egi sorulmustur. Satin alma niyeti 6l¢egi ankette “Kendinizin
tasarlayacagi spor ayakkabiyi oniimiizdeki 12 ay icinde satin alma niyetinizi ifade eden
secenegi liitfen isaretleyiniz” seklinde sorularak “Kesinlikle almam/ biiyiik olasilikla
almam/ belki alirim belki almam/ biiyiik olasitlikla alirim / kesinlikle alirim”

seceneklerinin katilimcilar tarafindan isaretlenmesi istenmistir.

3.3.2.4 Odeme isteginin élciilmesi

Odeme istegi kosullu degerleme yontemiyle hesaplanmistir. Kosullu degerleme
yonteminde katilimcilara dogrudan bir {irlin veya hizmete en fazla ne kadar fiyat
verebilecekleri sorulur (Mitchell ve Carson, 1989, s.2). Alicimin Kkitlesel
bireysellestirilmis iiriine ddeme istegiyle, en ¢ok tercih edilen (seg¢ilen) standart {iriine
O0deme istegi arasindaki fark bireysellesmenin ekonomik deger artisin1 vermektedir
(Harzer, 2013, s.29). Calismada katilimcilara “Kendi tasarlamadiginiz yani hazir olarak
alacaginiz bir spor ayakkabiya en fazla ka¢ TL 6demeyi kabul edersiniz?” ve “Kendi
tasarladiginiz bir spor ayakkabiya en fazla ka¢ TL 6demeyi kabul edersiniz?” seklinde iki
soru sorulmus ve katilimcilarin belirttigi tutarlar {izerinden asagidaki formiile gore
bireysellesmenin yiizde deger artis1 hesaplanmistir. Bireysellesmenin yiizde deger artisi,
katilmcilarin  belirttigi tutarlar iizerinden asagidaki yiizde artis formiiliine gore

hesaplanmustir.

Odeme lStengireysellestirilmis orim — Odeme IsteBisiandart irin

- —— X100
Odeme IsteBistanaart irin

Odeme Istegindeki % Degisim =

Yukarida bahsedilen dort arastirma degiskenine (kitlesel bireysellestirilmis
iriiniin algilanan degeri, akis deneyimi, satin alma olasilii, 6deme istegi) ek olarak

anketin ikinci boliimiinde yas, cinsiyet, egitim diizeyi ve aylik gelir sorulariyla
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katilimcilarin demografik 6zellikleri sorgulanmigtir. Ayrica katilimcilarin online aligveris
sikliklar1 ve online aligveriste daha once bireysellestirilmis iirlin satin alma deneyimleri
olup olmadigi, varsa hangi iirlinii bireysellestirerek satin aldiklar1 da sorularak,
katilimcilarin online aligveris ve bireysellesme konusunda deneyimlerinin olup olmadigi

hakkinda bilgi sahibi olunmas1 amaglanmistir.

3.3.3 Ol¢eklerin cevirisi ve soru formunun son hale getirilmesi

Olgeklerde yer alan ifadeler iki uzman kisi tarafindan 8 Mart 2016 tarihinde ayr
ayrt Tiirkge’ye ¢evrilmis ve 9 Mart 2016 tarihinde bir terciiman tarafindan yapilan
ceviriler kontrol edilip diizeltilerek Tiirk¢e ifadelere son hali verilmistir. Sorular 10 Mart
2016 tarihinde tasarimda, soru ve dlgek tiirlerinde genis secenekler sunan agik kaynak
Web yazilimi olan Qualtrics’e girilmistir. Arastirma icin hazirlanan anketin ekran
goriintiileri Ek 5°de yer almaktadir.

1-14 Nisan 2016 arasinda istatistik, 6lgme degerlendirme ve yonetim alanindan
iic akademisyenden arastirmanin Web sitesinin ve soru formunun tasarim agisindan ve
soru ifadelerinin anlasilirlig1 agisindan incelenmesi istenmis ve yeterince agik olmadigini
diisiindiikleri ifadeler hakkinda ve arastirmanin Web sitesinin tasarimi konusunda
goriigleri alinmistir. Gelen Oneriler dogrultusunda ¢evirisinde sorun oldugu diisiiniilen
maddelerle ve sorunsuz oldugu diisiinelen maddelerle ilgili olarak miitercim terciimanla
beraber diizeltmeler yapilmis, ayrica Web sitesi ve soru formunun tasarimindaki
uyumsuzluklar tespit edilerek renk ve yazi tipi gibi hususlarda daha anlasilir ve kullanici

dostu bir tasarim gergeklestirilmeye caligilmistir.

3.4 Pilot Uygulama

Ana anket ¢alismasina gecilmeden Once 20-24 Nisan 2016 tarihleri arasinda
anketin i¢eriginde yer alan degiskenler ve kullanilan 6l¢eklerin giivenirligini ve sorularin
anlasilip anlagilmadigini test etmek, arastirmada karsilasilabilecek muhtemel sorunlar
onceden gorebilmek i¢in Ornek kiitleye benzer bir drneklemle bir pilot uygulama
gerceklestirilmistir. Pilot uygulamada kullanilan anket sayisinin yeterliligi konusunda
yaptiklar1 calismada Johanson ve Brooks (2009) 24 ile 36 arasindaki denek sayisinin
yeterli oldugunu bildirmislerdir. Bu ¢alismada da 24 ile 36 arasinda denek sayisina
ulagsmak hedeflenmis ve pilot uygulama 32 kisiyle tamamlanmistir.

Pilot uygulamada ilk olarak anket katilimcilarindan isimleri asagida verilen alt1

adet Web sitesinden ilgilerini ¢eken birisine girip istedikleri {iriinii tasarlamalar1 ve bu
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tasarim deneyimini ve tasarladiklar iirlinii diisiinerek sorulari1 cevaplamalari istenmistir.
Izin alman Web siteleri ve bireysellestirme olanagi verdikleri iiriinler asagida kisaca

aciklanmistir:

*  www.gomlekevi.com : Erkek gdmlegi

* www.kendipolonutasarla.com : Tigort, gdmlek, sweatshirt

* www.nike.com.tr/nikeid : Spor ayakkabisi

* www.converse.com : Ayakkabi

e  www.luzdemia.com : Taki

e  www.gomlekchim.com : Gémlek

Pilot uygulamada ankette kullanilmas1 planlanan 6l¢ekler giivenilirlik analizine tabi
tutularak degiskenlerin i¢ tutarliliklar1 degerlendirilmistir. Giivenilirlik analizinde her
olgek icin Cronbach Alpha katsayisinin Nunnally ve Bernstein (1994) tarafindan 6nerilen
0.70 degerinin iizerinde olmas1 6ngoriilmiis ve katsayiy1 diisliren ifade olup olmadig:
kontrol edilmistir. Tablo 3.4’de kullanilan dlgeklerin giivenilirligini gosteren Cronbach

Alpha (o) degerleri sunulmustur.

Tablo 3.4 Olceklerin Pilot Uygulamadaki Giivenilirlik Degerleri

Olgek Cronbach Alpha ‘

Kitlesel Bireysellestirme Algilanan Toplam Deger Olcegi | .891

Akas Olgegi .867

Akis Olgeginde bulunan “Bu Web sitesinde tasarim yaparken yaptigim tasarim
disinda bagska seyler de diisiindiim” ifadesinin giivenilirligi bir miktar diisiirdiigii ve ifade
cikarildiktan sonra giivenilirlik katsayinin 0,899’a ¢iktig1 goriilmiistiir. Ancak 0.867°lik
bir Cronbach Alpha degerinin ¢ok yiiksek ve kabul edilebilir bir deger olmasi,
giivenilirligi diisiiren soruyu ¢ikarmak yerine giivenilirligi diistirme durumunun neden
kaynaklandigimmi diistinmeye sebep olmus ve soru ifadesinin daha agik bir sekilde
yazilmasinin sorunu ortadan kaldirabilecegi diisliniilerek ifade daha acik bir sekilde
yazilmigtir.

Kisaca dzetlersek, uygulanan bu pilot caligma sonucunda karsilasilan diger sorunlar

ve bu sorunlara iliskin gelistirilen ¢éziimler Tablo 3.5’de sunulmustur.
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Tablo 3.5 [lk Pilot Test Sirasinda Karsilasilan Sorunlar ve Coziimler

Sorunlar Coziimler

sonra anket sorularinda kendine ait iiriin tasarlamadig1 igin
ifadelere yanit veremedigi goriilmiistiir.

“gomlekevi.com” sitesinin sadece erkek gomlegi | “gomlekevi.com” sitesi ana
tasarlamaya imkan sagladigi goriilmiis, bu siteyi tercih | arastirmanin  uygulama siirecinden
ederek hediye gomlek tasarlayan kadin katilimcilarin daha | ¢ikarilmistir.

Taki tasarimina imkan veren “luzdemia.com” sitesinin
katilimeilar tarafindan ¢ok az tercih edildigi (1 katilimer)
goriilmistiir. Sitenin bir konfigiirasyon aracinin olmamasi,
yani tasarim sirasinda kisinin tasarladigi iirinii ekranda
gorememesi katilimcilar tarafindan memnuniyetsizlik
yaratan bir sonug olarak bildirilmistir.

“luzdemia.com” sitesi aragtirmanin
uygulama siirecinden ¢ikarilmistir.

Polo tasarlama sitesinde bireysellestirme segeneklerinin | “kendipolonutasarla.com” sitesi
¢ok smirlh  olmast da  katilimcilar  tarafindan | arastirmanin  uygulama  siirecinden
memnuniyetsizlikle karsilanan sorun olarak bildirilmistir. cikarilmigtir.

Kadin ve erkek gomlekleri tasarimina imkan veren
“gomlekchim.com” sitesinin de katilimeilar tarafindan ilgi
gormedigi az tercih edildigi gorilmiistiir.

“gomlekchim.com” sitesi arastirmanin
uygulama siirecinden ¢ikarilmistir.

Her bir Web sitesinin farkli iriinler, farkli etkilesimler

Aciklamada “..ilginizi ¢eken bir siteye girerek tasariminizi | Tek  bir  siteye karar  vererek
yapin..” ifadesine ragmen bazi katilimcilarin her bir sitede | katilimcilarin iiriin ve slire¢
ayri ayrl tasarim yapip ayr ayrt anket doldurdugu | deneyimlerini tek site iizerinden
goriilmistiir. degerlendirmelerinin ~ daha  dogru

olacagina karar verilmistir.

sunmasi ve her birinin farkli hedef kitlelerinin olmasi
nedeniyle verilerin anlamli sonuglar vermeyecegi
konusunda tereddiitler yaganmustir.

Tablo 3.5’den de goriilecegi iizere ilk pilot uygulama sonucunda tek bir site
iizerinden aragtirmanin devam etmesine karar verilmis ve dort sitenin ¢esitli sebeplerle
arastirma kapsamindan ¢ikarilmasina karar verilmistir. Sona kalan iki Web sitesi olan
Nike ve Converse tasarim siteleri ise katilimcilarin ilgi gosterdigi, tasarimlart konusunda
olumlu gortisler bildirdigi Web siteleri olmustur.

Ana calismaya gegmeden Once uygulama yaptirilacak sitenin sorunsuz calisip
calismadigimi belirlemek icin tek Web sitesi iizerinden ikinci bir pilot test daha
yapilmasina karar verilmistir. Ikinci pilot test i¢in fiyatlariin daha diisiik olmasi
nedeniyle daha cok ilgi ¢ekebilecegi diisiiniilen Converse.com sitesi kullanilmistir. Bu
pilot uygulamada, ankete otuz dokuz kisinin basladig1 ve bunlarin yalnizca on ii¢liniin
anketi sonu¢landirdigl gézlemlenmistir. Anketin tamamlanamamasi sorununun kaynagi
arastirildiginda ise sitenin bazi mobil cihazlarda uyumlu calismadigr fark edilmistir.

Internet kullanicilarmin ¢ogunun mobil cihazlar tercih etti§i son giinlerde, anket
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katilmcilarinin da benzer bir istekle ankete mobil cihazlarindan ulasip bu yolla
cevaplamak istedikleri goriilmiistiir. Dolayisiyla ana ¢alismada uygulamanin bu sitede de
yapilmamasi gerektigine karar verilmistir.

Ikinci pilot test sonrasinda Nikeld sitesinin mobil uyumlulugu kontrol edilmis ve

ana ¢aligmanin Nikeld sitesi lizerinden yapilmasina karar verilmistir.

3.5 Uygulamanin Gerg¢eklestirilecegi Ortam ve Nike ID Sitesi

Daha once yirmi yedi iilkede online hizmet veren Nike, Ocak 2016 itibariyle
Tiirkiye’yi de online satis agina katmis ve Nike ID kisiye 6zel ayakkabi tasarlama
hizmetini sunmustur. Nike Tiirkiye anasayfasindan kisisellestirme linkiyle ulasilabilen
Nike Id ¢esitli spor tiirlerine ait yaklagik iki yiiz farkli ayakkabiy1 bireysellestirme imkéani
vermektedir. Kolay kullanilan meniisiiyle ayakkabinin tiim boéliimlerinin genis renk,
desen, doku segenekleriyle tasarlanmasina imkan vermektedir. Ayakkabi tasarimi
yapilirken ayakkabiyi alt1 agidan gérme ve yakinlastirip inceleme imkani bulunmaktadir.
Sitenin mobil kullaniminda da ilk asamada ayakkab1 se¢imi yapilmaktadir. Daha sonra,
altta beliren ayakkabi boliimleri isaretlenerek sunulan genis segeneklerle diizenleme
yapilabilmekte ve yapilan tasarim aninda goriintiilenerek ayakkabi farkli agilardan detayli
bir sekilde izlenebilmektedir. Sitenin masaiistii ve mobil cihazlardaki ekran goriintiileri

Ek 6.’da verilmistir.

3.6 Verilerin Kodlanmasi ve Diizenlenmesi

Caligmanin anketinin yayinlandig1r agik kaynak Web yazilimi olan Qualtrics,
yanitlarin otomatik kodlanmasia olanak saglayarak verilerin yeniden bir kodlama
islemine gerek kalmadan SPSS .sav dosyasi olarak indirilmesine olanak saglamistir.
Verilerin analizinde SPSS 15.0 ve AMOS 22.0 istatistik paket programlar1 kullanilmistir.
SPSS programinin dogrulayici faktor analizi yapmak ve yapisal esitlik modeli olusturmak
gibi cok degiskenli analizler i¢in gerekli modiilleri bulunmadigindan bu analizler i¢in
AMOS 22.0 programindan yararlanilmigtir.

Ankette tiim sorulara cevaplama zorunlulugu getirilmistir, yani katilimci tim
sorulara cevap vermeden anketini tamamlayamamaktadir. Ancak ¢aligma sonunda, on
anketin bazi sorularinin yazilim kaynakli bazi sikintilardan dolay1r cevaplarinin
kaydedilmedigi goriilmiis ve bu anketler tiimiiyle analizden ¢ikarilmistir. Bu anketler

disinda ayrica kayip degere rastlanmamigtir. Daha sonra verilerdeki aykir1 degerler
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incelenmis ve bes anket de asir1 degerleri dolayisiyla silinmis, akis 6lgeginde bulunan

dort adet ters kodlu sorunun da yeniden kodlamasi yapilmistir.

3.7 istatistiksel Analiz Yontemleri

Verilerin analizinde oOncelikle tiim degiskenlerin betimleyici istatistikleri
kapsaminda ortalamalari, standart sapmalar1 ve puan araliklari incelenerek boyutlar
diizeyinde var olan seviyeler ortaya konulmustur. Cok degiskenli analiz varsayimlarindan
normal dagilim kosulu SPSS programinda yer alan “explore” komutu ile isleme sokularak
ifadelerin basiklik ve carpiklik katsayilari incelenmistir. Ankette bulunan her bir dlgege
ve faktore SPSS paket programi aracilifiyla Cronbach Alpha giivenilirlik testleri
uygulanmistir. Onceden boyutlandirilmis olan Slgeklerin, arastirmanin  yapildig
orneklemde de benzer olup olmadigini test etmek icin AMOS programinda dogrulayici
faktor analizi uygulanmis ve son olarak degiskenler arasindaki karsilikli iligkilerin ortaya
konmasi, iizerlerindeki direk ve dolayli etkilerinin belirlenmesi ve hipotezlerin test
edilmesi maksadi ile yapisal esitlik modeli (YEM) ile yol analizi yapilmistir. Asagida

YEM ve yol analizine iligskin kuramsal agiklamalar yer almaktadir.

3.7.1 Yapisal esitlik modeli ve yol analizi

Yapisal esitlik modeli aragtirmacinin zihnindeki aragtirma heniiz yapilmadan 6nce
varolan degiskenler arasi iligkilere ait bir modelin, arastirmadan elde edilen veriler
aracilif1 ile stnanmasina dayanmaktadir. Varyans analizi, faktor analizi, regresyon gibi
daha alisilmig istatistiksel yontemlerden en biiyiik farki ¢cok sayida degisken arasindaki
iliskiyi modeller seklinde inceleyebilmesidir (Ayyildiz ve Cengiz, 2006, s.64). Yapisal
esitlik modellerinin bilimsel c¢aligmalarda yaygin olarak kullaniliyor olmasmin temel
nedeni, verilen bir modeldeki gbzlenen degiskenlere (hem bagimli hem bagimsiz) iliskin
olcim hatalarin1 acikca hesaba katan bir yontem olmasidir. Olgiim hatalarma
aciklanamayan varyans veya hata varyansi da denir. Bu 6ge her bir gézlenen degiskende,
s0z konusu 6lgme modeli ile agiklanamayan bir 6zelligin var oldugunun gdstergesidir
(Simsek, 2007, s.9). Yapisal esitlik modellerinin aksine geleneksel regresyon analizinde
aciklayict degiskenlerdeki olasi 6l¢lim hatalar1 goz ardi edilmektedir (Bayram, 2010: 1).
YEM ise ol¢iim hatalar1 dahil hemen hemen biitiin 6l¢lim parametrelerini isleme dahil
eder ve sonucu buna gore gerceklestirir (Ayyildiz ve Cengiz, 20006, s.64). Yapisal esitlik

modellerinin 6lgme hatalarin1 acik bir sekilde hesaba katmasina iliskin giiclii
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karakteristigi, yapilar arasindaki etkilesimlerin ayrintili olarak ele alinmasina imkéan
vermektedir (Yilmaz ve Celik, 2009, s.5).

Olgiim hatalarinin iistesinden gelmesinin yan1 sira yapisal esitlik modelleri ayrica
arastirmalarin ¢ok degiskenli kompleks modeller gelistirmesi, tahmin etmesi ve test
etmesine de olanak saglamakta ve verilen modeldeki degiskenlerin direkt ve dolayli
etkilerini de dikkate almaktadir (Bayram, 2010, s.1).

Yapisal esitlik modelinin  uygunlugunun degerlendirilmesinde kullanilan
birbirinden farkli uyum iyiligi Olgiitleri ve bu Olciitlerin sahip oldugu istatistiksel
fonksiyonlar vardir (Yilmaz ve Celik, 2009, s.5). Kontrol edilen temel uyum o6lg¢iitii,
onerilen modelle eldeki verinin ne oranda uyustugudur. Uyusma, Slgiilen degiskenler
arasinda gozlenen kovaryans matrisi ile gizil (Ortiikk) kovaryans matrisinin ne oranda
benzestigine karsilik gelir. Uyumun degerlendirilmesi i¢in gdzlenen ve gizil matris
arasindaki fark hesaplanir. Tam bir uyugma s6z konusu ise bu degerin “0” olmas1 gerekir
ve bu da mitkemmel bir uyuma isaret eder (Cokluk ve dig., 2010, 5.266).

Yapisal esitlik modelinde bazi uyum iyiligi dl¢iitleri ve kabulii i¢in kesme noktalari

cesitli kaynaklardan derlenmis ve toplu olarak Tablo 3.6’da verilmistir.
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Tablo 3.6 Yapisal Esitlik Modeli Uyum Iyiligi Olgiitleri

Uyum Indeksi

Smnirlar ve Kaynak

Gozlenen veri matrisi ve beklenen veri matrisi | <3 miikemmel uyum (Hair vd., 2010,
arasindaki farkin anlamliligimi belirlemede en | s.668)
yaygin kullanilan ve bir anlamda baslangi¢
~ uyum degeri olarak adlandirilan istatistik Ki-kare | 3- 5 aras1 kabul edilebilir uyum
| = testidir. Ki-kare testi Orneklem sayisina | (Hair vd., vd. 2010, s.668)
“x duyarlidir ve kii¢iik 6rneklemlerde daha yiiksek
uyum verir; onun i¢in ki-karenin serbestlik
derecesine orani yeterlilik i¢in bir 6l¢iit olarak
kullanilabilir (Cokluk vd., 2010, 5.267).
= Anakiitledeki yaklagik uyumun bir 6l¢iimiidiir. | RMSEA<0.05 ¢ok iyi wuyum
E Merkezi  olmayan  ki-kare = dagiliminda, | (Joreskog ve Sorbom,1993;
EE) popiilasyon kovaryanslarini kestirmek amaciyla | Schumacker ve Lomax, 1996, 5.76)
£ E kullanilan bir indekstir. 0.05S<RMSEA<0.08 aras1 iyi uyum
@ (Browne ve Cudeck,1993, s.137
S Schumacker ve Lomax, 1996, s.76)
<% g 0.08<RMSEA<0.10 kabul edilebilir
2= diizeyde uyum (MacCallum vd.,
=< £ 1996
rC S Tabachnick ve Fidell, 2011, s.722)
Ki-kareye alternatif olarak model uyumunun | GFI1=0.95 ¢ok iyi uyum
= orneklem buyukliginden bagimsiz olarak | (Schumacker ve Lomax, 1996, s.76)
- = 5 % | degerlendirilebilmesi i¢in gelistirilmistir. Biiyﬁ.k 0.90<GFI<0.95 iyi uyum
é = 5, = 6rnek1c.3mlerde’ daha uygun degerler verir | (Schumacker ve Lomax,1996, 5.76)
~ = "= | (Shevlin ve Miles,1998:88).
Modelin uyumunu ya da yeterliligini genellikle | CFI=0.95 ¢ok iyi uyum (Schumacker
= bagimsiz modeli ya da yokluk (null) modeli | ye Lomax,1996,s.76)
g = olarak adlandirilan ve degiskenler arasinda hi¢bir | 9.90< CFI < 0.95 iyi uyum
El iligkinin olmadigini varsayan temel bir modelle | (Schumacker ve Lomax, 1996, 5.76)
g g karsilagtirarak verir. Orneklem biiyiikliigiinii de
&g hesaba katmasindan dolay1 6rneklem sayisinin
= g g, ¢ok kiiciik oldugu durumlarda da ¢ok iyi ¢alisan
oo = bir indekstir (Cokluk vd.,2010:269)
- E Karsilastirdigt modeller bakimindan CFI’ya | NFI>0.95 ¢ok iyi uyum
£z benzer ancak ki-kare dagilimimin gerektirdigi | (Schumacker ve Lomax, 1996, s.76)
&= ~ | varsayimlara uyma zorunlulugu olmaksizin | 0.90<NFI < 0.95 iyi uyum
E % kargilastirma  yoluyla model tahminlemesi | (Schumacker ve Lomax, 1996, s.76)
= 2 2 2 | degerlendirilir. Kiigiik 6rneklemlerde daha az bir
2z < E= uyum verebilir.

Kaynak: Hair vd. 2010; Joreskog ve Sérbom,1993; Schumacker ve Lomax, 1996;
Browne ve Cudeck,1993; MacCallum vd. 1996, Tabachnick ve Fidell, 2011’in
calismalarindan yararlanilarak bu ¢alisma igin derlenmistir.

3.7.1.1 Yapisal esitlik modellemesine ozgii kavramlar

Yapisal esitlik modellemesi metodolojisinde kendine ozgii kavramlar soz
konusudur. Bu kavramlara asagida deginilecektir:

Gozlenen (Olgiilen) Degiskenler: Arastirmaci tarafindan dlgiilen degiskendir. Gizil
degiskenleri 6lgme amaciyla kullanildiginda gosterge (indicator) olarak da adlandirilir.

Bu aragtirmanin modelinde de (Sekil 3.1) goriildiigii tizere gozlenen degiskenler kare ya
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da dikdortgen sekliyle gosterilirler (Bayram, 2010, s.2). Arastirma modelinde dikdortgen
sekliyle de gosterilen satin alma olasilig1 ve 6deme istegi gézlenen degiskenlerdir.

Gizil Degiskenler: Gizil degiskenler, ayn1 zamanda; gozlenemeyen, latent, ortiik
degisken, faktdr veya yapi olarak da adlandirilir (Cokluk vd., 2010, s.260). Gizil
degiskenler direkt gozlenemedigi icin dogrudan Olclilememektedir. Bu nedenle
gbzlenemeyen degisken gozlenen degiskene baglanarak ol¢iilmektedir (Bayram, 2010,

s.2). Sekil 3.2°de goriildiigii iizere daire ya da elips sekliyle gosterilirler.

Sekil 3.2 Gozlenen ve Gizil Degiskenler

Gozlenen
Degisken ¢
Gizil Gozlenen
Degisken Degisken
Gozlenen
Degisken

Bu arastirmanin modeline tekrar donersek akis deneyimi; merak, odaklanma, igsel
ilgi ve kontrolden olusan, kitlesel bireysellestirilmis {iriin degeri ise kendini ifade degeri,
benzersizlik degeri, faydaci degerden olusan birer gizil degiskenlerdir. Model
gosteriminde oklar gizil degiskenden, gézlenen degiskene dogru ¢izilmektedir.

Egzojen ve Endojen Degiskenler: YEM’de bir degisken bazi degiskenler i¢in
bagimsiz degisken iken ayni anda, baska degiskenler icin de bagimli degisken
olabilmektedir. Bu nedenle YEM modellerinden bahsederken degiskenler geleneksel
regresyon denklemlerinde kullanildigi gibi bagimli bagimsiz degiskenler olarak
kullanilmazlar (Meydan ve Sesen, 2015, s.9), endojen ve egzojen degisken olarak
adlandirilirlar.

Egzojen degiskenler diger degiskenler iizerinde bagimli degillerken, endojen
degiskenler diger degiskenler iizerine bagimli olarak modellenmektedirler. Ornek vermek
amactyla Sekil 3.1°deki arastirma modeli incelendiginde “Akis deneyimi” diger
degiskenler {izerinde bagimli olmadigr icin egzojen degiskenken, “kitlesel
bireysellestirilmis {irlin degeri”, “0deme istegi” ve “satin alma olasilig1” ise endojen

degiskenlerdir.
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4. BULGULAR VE YORUM

Bu bdliimde, arastirma sonucu elde edilen verilerin analizi yapilarak ortaya ¢ikan
bulgular aciklamalartyla birlikte sunulacaktir. Oncelikle katilimcilarin demografik
ozelliklerine iliskin bulgularin sayisal ve yiizdesel dagilimi tablolar yardimiyla
verilecektir. Tanimlayicr istatistiksel verilerin degerlendirmesinden sonra ¢aligmanin 6n
analizleri, giivenirlilik ve gecerlilik analizleri yapilacak olup sonraki asamada
hipotezlerin testi icin yapisal esitlik modeli ve ayrica regresyon analizleri

gerceklestirilecektir.

4.1 Katihmeilara Iliskin Sayisal ve Yiizdesel Dagilimlar

Arastirmaya katilanlar1 tanimlamak ve 6zelliklerini belirlemek amaciyla anket
formunda demografik 6zellikleri igeren sorulara yer verilmistir. Demografik 6zellikler
olarak cinsiyet, yas, egitim durumu, aylik gelir gibi degiskenler temel alinmistir. Ayrica
katilimcilarin online aligveris yapma sikliklari, daha 6nce kendi tasarladiklar iiriinleri
satin alma deneyimlerinin olup olmadig1 ve eger deneyimleri varsa tasarlanilan {iriin tiirii
katilimeilarin profilini gérmek amaciyla sorgulanmustir. Ornekleme ait betimleyici

istatistikler Tablo 4.1’de verilmistir.
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Tablo 4.1 Ornekleme Ait Betimleyici Istatistikler

Yas Dagilim

40
30
20
= 10
0
15 17 19 21 23 25 27 29 31 33 35 37 39 41 43 45 47 49 51 53 55 57 59
T'n=330 Yas
Mezuniyet Durumu Cinsiyet
ilkogretim 6 2 Kadm 217 | 66
Lise 55 17 Erkek 113 | 34
Universite 157 | 48 Toplam 330 | 100
Y. Lisans — Doktora 112 | 33 Online Ahsveris Yapma Sikhg:
Toplam 330 | 100 | Hig
Bireysel Aylhik Gelir Iki {i¢ y1lda bir kez 25 | 8
1500 £ ve alt1 76 23 Yilda bir ya da birkag kez 104 | 32
1501 - 3000 £ 96 30 Ayda bir ya da birkag kez 153 | 46
3001 - 4500 £ 94 28 Haftada bir ya da birkag kez 28 | 8
4501- 6000 % 38 11 Giinde bir ya da birkag kez 3 1
6001-7500 & 10 3 Toplam 330 | 100
7501 £ ve ustu 16 5 Tasarladig iiriinii satin alma deneyimi
Toplam 330 | 100 | Deneyimi yok 288 | 87
Deneyimi var 42 |13
Toplam 330 | 100

Canta 1 2,38 | Perde 1 2,38
Araba 2 4,65 | Kiyafet 8 19,04
Ayakkabi 2 4,65 | Saat 4 9,52
Mobilya 3 7,14 | Kupa 3 7,14
Diigiin hediyesi 2 4,65 | Butik pasta 1 2,38
Kolye 2 4,65 | Miihiir 1 2,38
Tisort 11 26,1 | Magnet 1 2,38
Toplam 42 | 100
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Tablo 4.1°den goriilecegi lizere aragtirmaya katilanlarin yaslar1 15 ile 60 arasinda
degismekte ve 25-35 yas aralifinda 198 katilimct (%60) ile bir yogunlasma
goriilmektedir. Cinsiyete gore ise katilimcilarin %66°s1 kadin ve %34°1 erkektir.
Katilimeilarin  egitim durumlarina bakildiginda %48’i {iniversite mezunu, %33’i
lisanstistii, %17’si lise ve %6’s1 ilkdgretim mezunudur. Genellikle aragtirmalarda
katilimcilarin bireysel gelirlerini agik olarak bildirmekten ¢ekindikleri i¢in gelir sorusu
acik uclu sorulmamis ve asgari iicret dikkate alinarak asgari ticret alan katilimcilarin ilk
gruba girecekleri sekilde esit aralikli bir gelir gruplamasi yapilmistir. Bireysel aylik geliri
sorusuna verilen cevaplar degerlendirildiginde katilimeilarin %30’unun ayda 1500-3000
£, %28’inin 3001-4500 £ arasinda, %23’lniin 1500 £ ve alt1, %8&’inin ise 6000 £ ve
iistii gelirleri oldugu goriilmistiir. Katilimeilarin online aligveris sikliklarina gore
%46’sinin ayda bir ya da birkag kez, %32’sinin yilda bir ya da birka¢ kez, %13 iiniin
yilda birden daha az, %9’unun haftada birden daha ¢ok kez online aligveris yaptiklari
belirlenmistir. Daha Once online ortamda kendi tasarladigi {riinii satin alanlarin
ylizdesinin %13 oldugu ve bunlarin da daha c¢ok tisort ve kiyafet tasarladiklari

gorilmiistiir.

4.1.1 Katilmcilarin 6deme isteklerinin sayisal dagilimlar:

Kosullu degerleme metodu kullanilarak yapilan 6deme istegi hesaplamasinda
Tablo 4.2°de detayl1 goriilecegi tizere katilimcilarin %64 ’iiniin kendi tasarlayacaklar1 spor

ayakkabiya daha fazla 6demeye razi olduklari ortaya ¢ikmaigtir.

Tablo 4.2 Katilimcilarin Odeme Istegi Dagilimlar:

N )
Daha Fazla Odemek Isteyen 214 %65
Ayni Fiyati Odemek Isteyen 96 %29
Daha Az Odemek isteyen 20 %6
Toplam katilimci 330 %100

Tasarladiklar1 {irline daha fazla 6deme istegi ortalamasi ise tiim katilimcilarda
%?25 olarak gergeklesmistir. Yani standart olarak satin aldiklarinda ortalama en fazla
100%& verecekleri bir spor ayakkabiy1 bireysellestirdiklerinde ortalama en fazla 125%

vereceklerini bildirmislerdir.
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Katilimeilarin 6deme istegi Olciimiiniin gegerliligi ve giivenilirligini kontrol
etmek amaciyla ana ¢alismadan sonra birer ay arayla ¢alismanin 6rnekleminde yer alan
15 kisiye (iletisim bilgilerini veren, her dl¢limde ayni 15 kisiye) iki kez tekrar doniilerek
standart ve bireysellestirilmis ayakkabiya en fazla verecekleri tutarlar sorularak not
edilmis ve 6deme isteklerindeki ylizde degisimler hesaplanmistir. Sonra bu {i¢ 6l¢iimiin
korelasyonlar1 hesaplanmig ve ii¢ 6l¢iim arasinda Tablo 4.3’de goriildiigii iizere 0,796,
0,901 ve 0,905 oranlarinda korelasyon oldugu saptanmistir. Ug Slgiimiinde birbiriyle
tutarli sonuglar vermesi 6deme istegi dl¢limiiniin gegerli ve giivenilir bir sonug oldugunu

gostermistir.

Tablo 4.3 Odeme Istegi Olciimleri Korelasyonlart

Odeme fstegi 1 * Odeme Istegi 2 ** Odeme Istegi 3 **
Odeme Istegi 1 1 ,796 0,905
Odeme Istegi 2 0,796 1 0,901
Odeme Istegi 3 0,905 0,901 1

*Ana Cahsmadan 15 Kisinin 6deme istegi verileri ** 15-30 Agustos 2016 tarihli ayn1 15 Kisiyle ikinci 6l¢iim

*%% 15-30 Eyliil 2016 tarihli aym 15 Kisiyle ii¢iincii 6l¢iim

4.1.2 Katilmcilarin satin alma olasihig: yiizde dagilimlar:

Hatirlanacag: iizere satin alma olasiliginin degerlendirilmesinde niceliksel olarak
yapilan ve 0-100 arasinda bir degerin belirlendigi olasilik dl¢timii kullanilmistir (bknz.
syf. 67). Katilimcilara tasarladiklar: iirlinii satin alma olasiliklarinin soruldugu soruya
verilen yanitlarin dagilimlar1 Tablo 4.4’de verilmistir. Tablodan goriilecegi tizere satin
alma olasiliginda %50’lerde bir yogunlagma bulunmakla beraber tiim katilimcilarin satin

alma olasilig1 ortalamast %51,19 olarak hesaplanmuistir.
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Tablo 4.4 Katilimcilarin Satin Alma Olasilig1 Yiizde Dagilimlar:

40
30
c 20
10

0
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Ortalama: %51,19
>n=330 Satin alma olasiligi (%)

Soru formunda ayrica sozel ifadelerin yer aldig1 bir bagka satin alma niyeti 6l¢egi
de bulunmaktayd: (bknz. syf. 68). Tablo 4.5’de satin alma niyeti ifadelerine verilen
cevaplarin dagilimlar1 goriilmektedir. Satin alma niyeti ifadelerine iliskin katilimcilarin
goriislerinin de satin alma olasilifi dagiliminda oldugu gibi orta nokta civarinda

yogunlastig1 goriilmiistiir.

Tablo 4.5 Katilimcilarin Satin Alma Niyeti Yiizde Dagilimlart

Satin Alma Niyeti Say1 Yiizde
Kesinlikle almam 21 %6,4
Biiyiik olasilikla almam 70 %21,2
Belki alirim belki almam 113 %34,2
Biiyiik olasilikla alirnm 103 %31,2
Kesinlikle alirim 23 %7
Toplam (}'n) 330 100

Satin alma olasilig1 6l¢iimiiniin gegerlilii ve gilivenilirligini sinamak amaciyla
satin alma olasiligina verilen yanitlarin satin alma niyeti ifadelerine verilen yanitlarla
aralarindaki korelasyon hesaplanmigtir. Tablo 4.6’da da goériilecegi ilizere satin alma
olasilig1 ve satin alma niyeti arasinda 0,852 oraninda yiiksek bir korelasyon oldugu
goriilmiistiir. Iki 6l¢iimiinde birbiriyle tutarli sonuglar verdigi goriildiikten sonra modelin
testi icin gerekli analizlerde Juster vd., (1966), Clawson (1971) ve Wright ve Macrae
(2007)’nin numerik olarak yapilan 6l¢iimiin s6zel ifadeler (belki, biiyiik ihtimalle, kiigiik
ihtimalle) araciligiyla yapilan niyet Ol¢limlerine gore daha kesin sonuglar verecegi

oOnerilerine dayanarak satin alma olasilig1 kullanilmistir.
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Tablo 4.6 Satin Alma Niyeti ve Satin Alma Olasiligi Korelasyonlart

Satin Alma Niyeti Satin Alma Olasihg
Satin Alma Niyeti 1 0,853
Satin Alma Olasih 0,853 1

4.2 On Analizler

Bu kisimda analize gecilmeden Once verinin hipotez testi i¢in hangi gerekli
kosullar1 sagladigini tespit etmek {lizere verilerin normal dagilim gosterip gostermedikleri,
cevap siklarinin bagimsizlik kontrolii, i¢ tutarlilik (glivenilirlik) analizleri, tanimlayici
istatistikler, gecerlilik analizleri yapilmistir. Bu analizler hem veriyi esas analize
hazirlamak i¢in hem de yapilacak analizlerin varsayimlarini ne derecede karsiladigin

tespit etmek icin yapilmistir.

4.2.1 Cevap siklarimin bagimsizlik kontrolii

Katilimeilarin 6lgekte yer alan sorularin cevap seceneklerini birbirinden ayirt edip
edemediklerini sinamak icin Likert, semantik farkliliklar, sira Slgegi gibi Olceklerde
cevaplarin bagimsizlik kontrollerinin yapilmasi onemlidir (Kavak, 2013, s.252).
Anketteki tiim sorulara ait cevaplarin bagimsizlik kontrolii ki-kare analizi ile yapilmistir.
Kullanilan dlceklere ait cevap seceneklerinin tiimiine analiz uygulanmustir. Olgekte yer
alan tiim ifadeler icin analiz istatistiksel olarak anlamli bulunmustur ve cevaplayicilarin
“kesinlikle katilmiyorum”, “katilmiyorum”, “ne katilyyorum ne katilmiyorum”,
“katilyyorum” ve “kesinlikle katiliyorum” segeneklerini %99 giivenilirlik diizeyinde
birbirinden ayirt edebildigi ortaya ¢ikmistir. Ki-kare analiz sonuglar1 Tablo 4.7°de

sunulmaktadir.
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Tablo 4.7 Cevap Siklarinin Bagimsizlik Kontrolii

ifadeler Ki-kare P ‘
Bagkalarinin sahip olamayacag bir spor ayakkabiy1 ben tasarlayabilirim. 121,727 | ,000
Tasarladigima spor ayakkabiyla hi¢ kimseye benzemeyecegim. 80,606 ,000
Tasarladigima spor ayakkabiyla baskalarindan biraz olsun farkli gériinecegim. 260,485 | ,000
Tasarladigima spor ayakkabi tam olarak umdugum gibi oldu. 319,576 | ,000
Aradigim ozelliklere en ¢ok uyan spor ayakkabiy: tasarlayabilirim. 178,576 | ,000
Gergekten sahip olmak istedigim spor ayakkabiy1 tasarlayabilirim. 140,697 | ,000
Tam olarak beni ifade eden bir spor ayakkabi tasarlayabilirim. 163,697 | ,000
Tasarladigima spor ayakkabi tam olarak kim oldugumu anlatiyor. 150,455 ,000
Tasarladigima spor ayakkabi imajim1 yansitiyor. 240,091 ,000
Tasarim yaparken kontroliin bende oldugunu hissettim. 191,182 | ,000
Tasarim yaparken sitenin kontrolil bana verdigini hissettim. 162,333 | ,000
Tasarim yaparken tasarimim iizerinde hi¢ bir kontroliimiin olmadigini hissettim 235,303 ,000
Tasarim yaparken dikkatimi dagitan seyler oldugunu fark ettim. 180,848 | ,000
Bu Web sitesinde tasarim yaparken tasarima tam konsantre olamadim ve yaptigim | 173,303 ,000
tasarim disinda baska seyler de diisiindiim.

Tasarim yaparken dikkatim tamamen yaptigim ise yogunlasti. 265,242 | ,000
Tasarim yapmak eglenceliydi. 218,194 | ,000
Tasarim yapmak ilgingti. 274,679 | ,000
Tasarim yapmak sikicrydi. 332,697 | ,000
Tasarim yapmak beni meraklandirdi. 331,818 | ,000
Tasarim yapmak benim merakimi/ilgimi artird. 334,455 ,000
Tasarim yapmak hayal giiciimii harekete gegirdi. 342,818 | ,000

4.2.2 Tanimlayici istatistikler

Verinin genel profilini ve normal dagilim o&zelligi gosterip gostermedigini
belirleyebilmek amaciyla frekans standart sapma, ortalama, basiklik ve carpiklik
degerlerine bakilmistir. Ankette yer alan 23 ifadenin standart sapmalari, ortalama
degerleri, basiklik ve carpiklik degerleri Tablo 4.8’de sunulmaktadir. Tablodan
goriilebilecegi gibi, ifadelerin basiklik ve ¢arpiklik degerlerinin tavsiye edilen 2.0 ile -2.0
degerleri arasinda yer almaktadir. Dolayisiyla basiklik ve carpiklik degerleri verinin

normal dagilimini destekler niteliktedir (Darren ve Mallery, 2003, 5.98-99).
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Tablo 4.8 Tammlayici Istatistikler

ifadeler Ort. S.S Carpiklik  Basikhk ‘
Bagkalarinin sahip olamayacagi bir spor ayakkabiyr ben | 3,41 | 1,025 | -,297 -,652
tasarlayabilirim.

Tasarladigima spor ayakkabiyla hi¢ kimseye benzemeyecegim . | 3,30 | 1,093 | -,084 -,924
Tasarladigima spor ayakkabiyla baskalarindan biraz olsun farkli | 3,77 | ,928 -,807 ,331
goriinecegim.

Tasarladigima spor ayakkabi tam olarak umdugum gibi oldu . 3,74 | ,860 -,767 ,286
Aradigim  Ozelliklere en ¢ok uyan spor ayakkabiyr | 3,67 | ,979 -,660 ,085
tasarlayabilirim.

Gergekten  sahip  olmak istedi§im  spor  ayakkabiyr | 3,45 | ,992 -,353 -,493
tasarlayabilirim.

Tam olarak beni iFade eden bir spor ayakkabi tasarlayabilirim . | 3,55 | ,935 -,301 -,525
Tasarladigima spor ayakkabi tam olarak kim oldugumu anlatiyor. | 3,44 | ,966 -,337 -,383
Tasarladigima spor ayakkabi imajim1 yansitiyor. 3,72 | ,905 -,695 ,278
Tasarim yaparken kontroliin bende oldugunu hissettim. 3,71 | ,971 -,653 -,062
Tasarim yaparken sitenin kontrolii bana verdigini hissettim. 3,49 | 987 -,499 -,255
Tasarim yaparken tasarimim izerinde hi¢ bir kontroliimiin | 3,77 | ,919 -, 715 177
olmadigini hissettim.

Tasarim yaparken dikkatimi dagitan seyler oldugunu fark ettim. | 3,51 | ,959 | -,371 -,665
Bu Web sitesinde tasarim yaparken tasarima tam konsantre | 3,49 | ,975 -,372 -,674
olamadim ve yaptigim tasarim disinda baska seyler de

dusundum.

Tasarim yaparken dikkatim tamamen yaptigim ise yogunlasti. 3,62 | ,824 -,484 ,040
Tasarim yapmak eglenceliydi. 4,30 | ,686 -,744 ,504
Tasarim yapmak ilgingti. 4,10 | ,647 -,436 ,651
Tasarim yapmak sikiciydi. 4,14 | ,744 -,814 1,098
Tasarim yapmak beni meraklandirdi. 3,95 | ,807 -,824 ,784
Tasarim yapmak benim merakimi/ilgimi. 3,80 | ,851 -,833 ,5933
Tasarim yapmak hayal giictimii harekete gegirdi. 3,82 | ,839 | -1,006 1,486
Odeme istegindeki yiizde degisim. 249 132,98 | 0,119 0,582
Satin alma olasiligi. 51,1 | 28,48 | -0,126 -1,070

4.3 Giivenilirlik ve Gecgerlilik Analizleri

Bilimsel arastirmalarda ulagilan bilginin saglamliliginda giivenirlilik ve gegerlilik

iki temel faktor olarak goriiliir. Bir degerlendirme aracinin kullanilabilmesi i¢in mutlaka

bulunmasi gereken ilk Ozelligi giivenilirliktir. Calismada kullanilan dlgeklerin

giivenilirlik analiz sonuclar1 agagida sunulacaktir.

83



4.3.1 Giivenilirlik analizi

Giivenilirlik (giivenirlik, reliability); bir 6lgme aracinda (test) biitiin sorularin
birbirleriyle tutarliligini, ele alman olusumu 6lgmede tiirdesligini, yeterliligini ortaya
koyan bir kavramdir (Ozdamar, 2005, s. 622). Testlerin giivenilirligini analiz etmek
amaciyla giivenilirlik katsayilar1 hesaplanmaktadir. Giivenilirlik katsayilarindan siklikla
kullanilan Cronbach Alpha Katsayis1 ve Kuder Richardson katsayilaridir (Ozdamar,
2005, s. 622). Cronbach Alpha katsayisi, toplam puanlar {izerine kurulu 6lgeklere (Likert
Olgegi, Q-Tipi Olgek) dayali araclarin giivenilirligini ortaya koymaya yarar. Olgegin
giivenilirliginin analiz edilmesinde 6l¢ek Likert tipinde oldugu icin Cronbach Alpha
katsayis1 tercih edilmistir. SPSS 15.0 programi kullanilarak yapilan giivenilirlik analizi
sonuglar1 Tablo 4.9°de goriilmektedir. Cronbach Alpha katsayis1 0 ile 1 arasinda degisim
gostermektedir. Genel olarak kabul edilen minimum Cronbach Alpha katsayis1 ise 0.7
olarak kabul edilmektedir (Hair vd., 1998, s. 118) ve bu katsay1 1’e ne kadar yakinsa

Olgegin giivenilirligi de o kadar ytiksek olur.

Tablo 4.9 Yapilar bazinda Cronbach Alpha Katsayilart

Olgekler Madde Sayis1 Cronbach Alph
Faydac1 Deger 3 0,815
Kitlesel Bireysellestirmis Uriiniin | Benzersizlik Degeri 3 0,780
Algilanan Degeri Kendini Ifade Degeri 3 0,817
Yaratict Bagsarma Degeri | 2 0,531
Kontrol 3 0,755
Akis Deneyimi Merak 3 0,775
Igsel Tlgi 3 0,736
Odaklanma 3 0,751

Giivenilirlik analizi sonucunda yaratict bagarma degeri yapist diginda tiim
yapilarin Cronbach Alpha katsayilari 0.7°den biiyiik oldugu ortaya ¢ikmustir. iki ifadeden
olusan yaratict basarma degeri boyutunun diisiik giivenilirlik katsayisina sahip olmasi

sebebiyle yapi iki maddesiyle beraber analizden ¢ikarilmistir.

4.3.2 Gegerlilik analizleri

Calismada kapsam gegerliligini saglamak amaciyla, olusturulan Olcekler, ii¢

pazarlama alan uzmani tarafindan degerlendirilmistir. Yap1 gecerliliginin testi i¢in de
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dogrulayici faktor analiziyle birlikte birlesim gegerliligi (convergent validity) ve ayrisma

gegerlilikleri (discriminant validity) incelenmistir.

4.3.2.1 Birlesim gecerliligi

Birlesim gegerliliginin (Convergent validity) saglanabilmesi igin Olceklerin
ortalama agiklanan varyans degerleri ve birlesik giivenilirlik katsayilar1 hesaplanmigtir.
Bagozzi ve Yi(1988), ortalama aciklanan varyans degerininin 0.50 ve {izerinde olmasinin
Olcegin birlesim gecerliligini saglamis kabul edilebilecegini bildirmistir. Ortalama
aciklanan varyans degerinin 0.5’in altinda oldugu durumlarda da birlesik giivenilirlik
katsayisinin 0.6’nin iizerinde olmasinin dlgegin birlesim gecerliligini saglamis kabul
edilebilecegini bildirmislerdir (Bagozzi ve Yi, 1988, Gefen, 2000;43).

Tablo 4.10’da degiskenlerin Fornell ve Larcker, (1981)’in teknigine gore
hesaplanmis ortalama agiklanan varyans degerleri ve birlesik giivenilirlik katsayilari

goriilmektedir.

Tablo 4.10 Ortalama Ac¢iklanan Varyans ve Birlesik Giivenilirlik Katsayilart

Ortalama Ac¢iklanan Varyans Birlesik Giivenilirlik Katsayisi
Benzersizlik Degeri 0,558 0,790
Kendini ifade Degeri 0,604 0,820
Faydaci Deger 0,598 0,816
Kontrol 0,538 0,772
Odaklanma 0,505 0,747
I¢sel Tlgi 0,482 0,734
Merak 0,564 0,795

Hesaplanan en diisiik ortalama agiklanan varyans degerinin igsel ilgi degiskeni i¢in
0,482 oldugu, diger degiskenler i¢cin ortalama agiklanan varyans degerlerinin 0,5’in
iizerinde deger aldig1 goriilmektedir. Icsel ilgi degiskeni icin de birlesik giivenilirlik
katsayisinin 0.734 oldugu ve 0.6’dan biiyiik bir deger oldugu i¢in 6lgegin yeterli diizeyde

birlesim gecerliligi sagladig1 gosterilmistir.

4.3.2.2 Ayrisma gecerliligi

Ayrisma gegerligi (Discriminant validity), bir modelde yer alan faktorlerin
birbirlerinden ne derece ayristigini gosterir. Bir oOlgegin ayrigma gegerliligini
degerlendirmek i¢in her bir degisken i¢in hesaplanan ortalama acgiklanan varyans

degerlerinin karekoklerinin, o degiskenin diger degiskenlerle olan korelasyon
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degerlerinden biiyiik olmasi gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981, s.45, Hair vd.,
2010, s.710)

Tablo 4.11°de degiskenlere iliskin korelasyon degerleri ve Fornell ve Larcker
(1981)’e gore hesaplanmig ortalama agiklanan varyansinin karekokleri voav yer

almaktadir.

Tablo 4.11. Faktérlere Iliskin Korelasyon Matrisi

<

2

z E E B

g ° < =

= = s )

D . L = @

R A = Q =
Benzersiz. | 0,746
Degeri
Kendini 0,535%* 1 0,777
ifade
Degeri
Faydaci 0,498** 0,753** 1 0,773
Deger
Kontrol 0,356%* 0,484%* 0,614%* 1 0,733
Odaklanm | 0,226** 0,302%* 0,346** 0,334%* 1 0,710
Icsel Mlgi 0,327%** 0,388** 0,310%* 0,492%* 0,310%* 1 0,694
Merak 0,382%* 0,415%* 0,301%* 0,518%* 0,301%* 0,632%* 1 0,750
#%£p<0.01

Tablo 4.11°de goriildiigii lizere, her degiskenin agiklanan ortalama varyansinin
karekokii, o degiskenin diger degiskenler ile olan korelasyonlarindan yiiksektir. Bu
durum Olgeklerin ayrisma gecerligine sahip oldugunu gosterir. Ayrica degiskenler
arasindaki en yiiksek korelasyon katsayis1 0.753 ile faydaci deger ve kendini ifade degeri
degiskenleri arasinda gergeklesirken, en diisiik deger 0.226 ile benzersizlik degeri ve

odaklanma degiskeni arasinda gerceklesmistir.

4.3.2.3 Dogrulayict faktor analizi

Dogrulayict faktor analizindeki amag¢ daha 6nceden boyutlandirilmis 6lgeklerin,
aragtirmanin yapildigi 6rneklemde de benzer olup olmadigini test etmektir (Meydan ve
Sesen, 2011, s.21). Bu calismada faktor olusturmada agiklayici faktor analizi yapmak

yerine, literatiirdeki faktdr ayrimi temel alinmugtir. Olgme modellerine AMOS
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programinin iirettigi kovaryans sonuglar1 lizerinden, ‘en yiiksek olabilirlik (maximum
likelihood)’ yontemi kullanilarak dogrulayict faktdr analizi gergeklestirilmistir. En
yiiksek olabilirlik tahmin yonteminin, kullanilabilmesi i¢in verilerin normal dagilimi
saglamas1 gerekmektedir. Daha Onceki bdliimlerde verilerin merkezi Olglimlerinde
basiklik ve carpiklik degerlerinin normallik dagilimini gosterdigi belirtilmistir. Modelde
gizil (gozlenemeyen) degiskenler  daire, gozlenen degiskenler  ise dikdortgen
icerisinde gosterilmektedir. Gizil ve gozlenen degiskenler arasindaki baglantilarin
kiimesine 6l¢iim modeli, gizil degiskenler arasindaki baglantilara ise yapisal model ad1
verilir (Bayram, 2010, s.46). Calismanin arastirma modelinde gozlenen degiskenler
birden fazla, birbiriyle baglantisiz gizil degisken altinda toplandigi, daha sonra ise bu
faktorler daha genis ve kapsayici bagka gizil degiskenler altinda birlestigi i¢in ikinci
dereceden ¢ok faktorlii bir modeldir ve ikinci dereceden dogrulayici faktdr analizi
gerceklestirilmistir.

Sekil 4.1 ve Tablo 4.12°de yapilan dogrulayici faktdr analizinin sonuglari

goriilmektedir.
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Sekil 4.1 Ikinci Dereceden Dogrulayici Faktor Analizi Standardize Degerler
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Tablo 4.12 Jkinci Dereceden Dogrulayici Faktor Analizi Tahmin Degerleri ve

Anlamhliklar

Yordanan Yordayan Standardize Standart Kritik  Standardize P

edilmemis hata deger edilmis

tahmin (z- tahmin

degerleri degeri) degerleri
Akis Deneyimi Kontrol ,404 ,046 8,750 ,794 o
Akis Deneyimi Icsel Ilgi 412 ,040 10,312 | ,867 *
Akis Deneyimi Odaklanma ,399 ,045 8,793 ,583 &
Akis Deneyimi Merak ,509 ,044 11,447 ,837 *
KB Uriin Degeri Benzersizlik D. ,448 ,050 9,024 ,674 o
KB Uriin Degeri Faydac1 D. ,812 ,048 16,794 | ,964 *
KB Uriin Degeri Kendini ifade D. | ,674 ,045 14,884 | ,940 g
Odaklanma Odaklanma 3 1 Referans Deger'’ ,832 *
Odaklanma Odaklanma 2 1,060 ,099 10,707 | ,745 o
Odaklanma Odaklanma 1 ,725 ,087 8,320 518 *
Benzersizlik Deg. Benzersizlik D. 1 | 1 Referans Deger ,650 x
Benzersizlik Deg. Benzersizlik D. 2 | 1,338 121 11,015 ,816 *
Benzersizlik Deg. Benzersizlik D. 3 | 1,065 ,099 10,768 ,765 &
Kendini ifade Deg. Kendini Ifade 3 1,073 ,071 15,042 | ,797 *
Kendini ifade Deg. Kendini ifade 1 ,962 070 13,773 | ,738 x
Kontrol Kontrol 3 1 Referans Deger ,555 *
Kontrol Kontrol 2 1,441 ,154 9,355 , 744 o
Kontrol Kontrol 1 1,654 ,169 9,773 ,869 *
Icsel Ilgi Icsel Ilgi 3 1 Referans Deger ,639 i
Faydaci1 Deger Faydaci1 Deger 3 1 Referans Deger ,851 *
Faydaci Deger Faydaci Deger 2 ,872 ,058 15,136 | ,751 o
Faydaci1 Deger Faydac1 Deger 1 , 724 ,052 14,044 | ,710 *
Kendini ifade Deg. Kendini ifade 2 1 Referans Deger ,794 @
Merak Merak 1 ,832 ,082 10,091 | ,628 *
Merak Merak 3 1 Referans Deger , 726 &
Merak Merak 2 1,117 ,092 12,154 | ,800 *
Icsel Ilgi Icsel Ilgi 1 1,157 ,109 10,634 | ,802 g
Icsel Ilgi Icsel Ilgi 2 ,855 ,093 9,169 ,628 *

*p<0,001

Y7 Referans Deger: Gizil degiskenler tamamen teorik yapilar olduklar1 igin belirli bir 6lgme birimine sahip olamazlar
ve bu nedenle 6lgme modelleri test edilirken her birisini en iyi sekilde tanimladig: diisiiniilen bir gozlenen degiskene
sabitlenirler. Bu degiskene referans degiskeni (referance variable) ad1 verilir.
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Yapilan dogrulayici faktdr analizi sonucunda ilk olarak standardize faktor ytikleri
incelenmistir. Faktor yiiklerinin 0.52 ile 0.97 arasinda degistigi ve bu degerlerin
literatiirde kabul gdren 0.50 degerinin iistiinde oldugu goriilmiistiir (Hair vd., 2010,
s.116). Tum iligkilerin 0.01 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu ve standart hata
degerlerinin de ¢ok yiiksek olmadigi, yani tiim iligkilerin kabul edilebilir degerler verdigi
tespit edilmistir. Ayrica kitlesel bireysellestirme iirlin degeri gizil degiskeni daha ¢ok
faydaci deger (0,96) ve kendini ifade degeriyle (0,94), en az ise benzersizlik degeriyle
(0,67) agiklandig1 goriilmiistiir. Akis deneyimi gizil degiskeni ise daha ¢ok merak (0,84)
ve igsel ilgi (0,87), liglincii olarak kontrol (0,79) ve en az odaklanma (0,58) ile agiklandig1
gorilmiistiir.

Degigkenlere ait iligkiler ayr1 ayr1 incelendikten sonra Tablo 4.13’de goriilen

ikinci dereceden 6l¢iim modelinin biitiin olarak model uyum indeksleri incelenmistir.

Tablo 4.13 Dogrulayict Faktér Analizi Model Uyum Kesme Noktalart ve Analiz

Sonuclari
UYuM x%/sd RMSEA GFI CFI
INDEKSI
Uyum Degeri | Cok iyi uyum & 3 T <0.05%/** =0.95 * =0.95*
Sinirlari fyi uyum 0.05 — 0.08* =0.90 * =0.90 *
Orta diizeyde
uyum
Kabul edilebilir 3-5 0.08-0.10
uyum sk */* seoksk
Model Uyum 2,729 0,075 0,867 0,895
Degeri Cok iyi Iyi uyum Orta Orta
uyum diizeyde diizeyde
uyum uyum
Modifikasyon 2,713 0,072 0,874 0,903
Sonras: Cok iyi Iyi uyum Orta Iyi uyum
gy?ml . uyum diizeyde
egerleri uyum

* Schumacker ve Lomax,1996, s.76 ** Joreskog ve S6rbom, 1993 *** Browne ve Cudeck,1993,5.137 **** MacCallum
vd. 1996 *****Hair vd.2010

Dogrulayict faktor analizi sonucunda model uyum indeksleri incelendiginde
x%/sd oranm1 ve RMSEA degerleri iyi uyum verirken GFI ve CFI indekslerinin sinirda
kaldig1 gortilmistiir. Modifikasyon indekslerinin incelenmesi sonucu ODAKLANMA 1
ile ODAKLANMA 2 degiskenlerinin hata terimleri arasinda bir korelasyon oldugu ve
bu hata terimleri arasinda bir korelasyon olusturmanin séz konusu olabilecegi

goriilmustilir. “Tasarim yaparken dikkatimi dagitan seyler oldugunu fark ettim.” ve “Bu
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Web sitesinde tasarim yaparken tasarima tam konsantre olamadim ve yaptigim tasarim
disinda baska seyler de diisiindiim” seklinde ifade edilen bu degiskenlerin ayni anlama
gelmis olabileceginden bu iki degiskenin hata terimleri iliskilendirilerek modifikasyon
gerceklestirilmistir. Modifikasyon sonrasi CFI uyum degeri de iyi uyum vermis GFI ise
diisiik uyum sinirinda kalmistir.

Shevlin ve Miles (1998, s.88) uyum iyiligi belirtecleri arasinda GFI'nin 6rneklem
biiyiikligiine ve faktor yiiklerine hassas oldugunu; ozellikle faktor yiiklerinin veya
orneklem biiyiikliigiiniin diisiik olmasindan dolay1 GFI degerinin diisiik ¢ikma egiliminde
oldugunu bunun i¢in de 0,90 gibi bir kestirim noktasinin tiim durumlar i¢in uygun bir
kestirim noktas1 olmadigina aciklik getirmektedir. Bu agiklamaya dayali olarak diger
uyum iyiligi indekslerin yeterlik gostermesine dayanarak modelin yeterli uyumu

gosterdigi kabul edilmistir.

4.4 Yapisal Esitlik Analizi

Yapisal esitlik modeli, arastirmacinin olusturdugu teorik modeldeki degiskenlerin
aralarindaki iligkileri, arastirma sonucunda elde ettigi veriler araciligiyla test etmesine
dayanir. Varyans analizi, MANOVA, faktor analizi, regresyon gibi daha alisilmig
istatistiksel yontemlerden en biiyiik farki, cok sayidaki degisken arasindaki iliskiyi
modeller seklinde, eszamanli olarak inceleyebilmesidir (Ayyildiz ve Cengiz, 2006, s. 64).

4.4.1 Yapisal esitlik analizi varsayimlarimin degerlendirilmesi

Yapisal esitlik modeli, istatistik¢iler tarafindan biiyiik 6rneklemler gerektiren bir
model olarak bilinmektedir. Orneklem sayisini etkileyen birden fazla faktdr vardir. Ancak
ne kadar 6rneklem gerektigini sdyleyebilmek zordur. Ornegin, basit modellere gore
karmagik modeller daha fazla d6rnekleme ihtiya¢ duymaktadir. Genel olarak, 100 ve alt1
sayidaki drneklemler kiigiik, 100-200 aras1 orta ve 200°lin lizerindeki sayilar ise biiyiik
orneklem olarak kabul edilir (Kline, 2005, s.14—15). Yapisal Esitlik modeli i¢in, kesin bir
say1 olmamakla birlikte 6rneklem sayisinin, gozlenen degisken sayisinin 10 kat1 olmasi
onerilmektedir (Kline, 2005, s.110-111). Calismada ulasilan 330 6rneklem biiytikligii 23
adet gozlenen degiskenin yer aldig1 modelde yapisal esitlik modeli icin yeterli 6rneklem
biiytikliigii kriterini saglamaktadir.

Cok degiskenli normallik varsayiminin degerlendirilmesinde Mardia c¢ok
degiskenli normallik testi yaklasimi kullanilmaktadir (Yilmaz ve Celik, 2009, s.51).
Yapilan ¢ok degiskenli normallik testi sonucunda Mardia-Based Kappa degeri 9,094
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olarak olarak hesaplanmistir (Bknz Ek 7). Bu deger 10’dan kiiclik oldugunda ¢ok
degiskenli normallik varsayimi saglanmaktadir (Kline, 2005, s.63; Bayram, 2010, s.109).

Verilerin analizi kapsaminda, modelde ¢oklu dogrusal baglanti sorunu olup
olmadigint belirlemek maksadiyla dogrusallifa (collinearity) bakilmistir. Elde edilen
tolerans ve VIF degerleri bagimsiz degiskenler arast ¢oklu baglanti olmadigim

dogrulayan sonuglar vermistir (Tolerans > .2, VIF< 10). (Bknz. Ek 8 )

4.4.2 Arastirma hipotezlerinin test edilmesi

Olgiim  modeline iliskin  varsaymmlar kabul edilebilir  seviyelerde
gbzlemlenmesiyle aragtirmanin hipotezlerinin testi i¢in yapisal esitlik modeli analizine
gecilmistir. Model AMOS 22.0 paket programiyla veriler normal dagilim gosterdigi i¢in
en yiiksek olabilirlik tahmin yontemi kullanilarak test edilmistir.

Analiz sonucunda ilk olarak modelin model uyum iyiligi 6l¢iitleri incelenmistir,
¢linkii eger modelin tamami uyum iyiligi testleri sonucunda reddedilirse model i¢indeki
katsayilarin ve iligkilerin bir 6nemi kalmayacaktir (Ayyildiz ve Cengiz, 2006, s.77).
Tablo 4.14 modelin biitiin olarak uyum 1iyiligi degerleri hakkinda bilgi vermektedir.
AMOS programi 25 adet uyum iyiligi testine yer vermektedir, aragtirmacilar arasinda
heniiz hangi testlerin kullanilmas1 ve rapor edilmesi konusunda bir fikir birligi olmamakla
birlikte, genelde arastirmalarda bu testlerden en az 4 en fazla 8 tanesi model agiklanirken
kullanilir (Ayyildiz ve Cengiz, 2006, s.77). Aragtirmanin model uyum iyiligi degerlerine
bakildiginda uyum 1iyiligi testleri sonucunda ¢ok iyi ve iyi derecelerde uyum gosterdigi

ortaya ¢ikmuistir.

Tablo 4.14 Model Uyum lyiligi Degerleri

Uyum indeksi x%/sd RMSEA CFI NFI |
Uyum Tyiligi | Cok iyi uyum = 5 PR <0.05%/%* >0.95 * | =0.95%
Sinirlari Iyi uyum 0.05 — 0.08%* >0.90 * | =0.90 *
Kabul edilebilir | 3-5 0.08-0.10
uyum ***/****
Model Uyum 2,046 ,056 ,974 ,952
lyiligi Degeri Cokiyiuyum | {yi uyum Cok iyi | Cok iyi uyum
uyum
* Schumacker ve Lomax,1996;76 ** Joreskog ve Sorbom,1993 *** Browne ve Cudeck,1993;137
**%% MacCallum vd., 1996 *****Hair vd., 2010

Sekil 4.2°de verilen yapisal esitlik modelinde degiskenler arasi iligkiler, oklarla
temsil edilmistir. Tablo 4.15°de ise Sekil 4.2°de de goriilen iligkilerin standardize edilmis

ve standardize edilmemis tahmin degerleri, kritik degeri (z-degeri), standart hata ve

92



iliskilerin anlamliliklar1 yer almaktadir. Ek 9°da yapisal esitlik analizi AMOS detayli

ciktilar1 yer almaktadir.

%

kenpini_iFapE_pecer|

O .

SATIN_ALMA_OLASILIGI

|FAYDACI_DEGER

a6

@BENZERSIZLIK DEGERI

€3] ODARLANMA
57
MERAK

{ .

ODEME_ISTEGI

AKIS_DENEYIMI

KONTROL

chi squared = 49,103 df = 24 p = 002
CFl = 974 RMSEA = ,056 NFI = 952

Sekil 4.2 Yapisal Esitlik Modeli Standardize Degerleri

Tablo 4.15 Yapisal Esitlik Modeli Iliski Degerleri ve Sonuclar

Hipotez  Standardize  Standart Kritik Standardize

edilmemis hata deger edilmis

tahmin (z- tahmin

degerleri degeri) degerleri

KB Uriin Degeri - Odeme istegi H, ,731 4,534 ,161 ,016 ,872
KB Uriin Degeri - Satin Alma | H, 12,249 3,662 3,345 ,303 Hk
Olasih@

Akis Deneyimi -Odeme istegi H; 17,408 6,009 2,897 ,294 ,004
AKkis Deneyimi - Satin Alma | Hy 10,174 4,775 2,131 ,199 ,033
Olasih@

Akis Deneyimi - KB Uriin | H; ,909 ,090 10,061 | ,719 S
Degeri

**%p<0.001
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Tahmin edilen iligkilerin istatistiksel olarak sifirdan farkli olup olmadigi AMOS
tahminler (estimates) ¢iktisinda goriilmektedir (bknz. EK 9). Tahmin edilen her bir
iliskinin tahmin degerinin kendi standart hatasi ile boliinmesiyle ayn1 zamanda z-testi
olarak bilinen, kritik deger (critical ratio — C.R.) elde edilir. Sifir hipotezi parametre
tahmininin sifir oldugunu test eder. Eger kritik deger mutlak degerce 1.96’y1 asarsa %5
anlamlilik diizeyinde sifir hipotezi reddedilir. Parametre tahminlerinin istatistiksel olarak
anlamli bir sekilde sifirdan farkli oldugu sdylenir (Bayram, 2010, s.112). Yapisal model
ve iligkilere ait Tablo 4.15’deki detayli degerler incelendiginde kitlesel bireysellestirme
iiriin degeri ve 6deme istegi iligkisinin kritik degerinin 1.96’nin altinda oldugu ve iligki
katsayisinin anlamli olmadig1 goriilmiistiir. “Kitlesel bireysellestirmenin algilanan iiriin
degeri 6deme istegini pozitif olarak artirir” hipotezi reddedilmistir. Diger tim iligki
katsayilarinin ise anlamli degerler verdigi goriilmiistiir.

Yapisal esitlik modellerinde degiskenler arasindaki yollar1 sayisal degerler ile
ifade eden ol¢iitlerden biri de standardize edilmis tahmin degerleridir. Standardize
edilmis tahmin degerleri ayn1 zamanda standartlastirilmis yiikler (Yilmaz ve Celik, 2009),
standardize regresyon agirliklar1 olarak da ifade edilmektedir. Kline (1998, s. 118)
standardize edilmis tahmin degerlerini etki biiyiikliiklerine (effect size) gore soyle
siniflandirmaktadir; 0,10 ve altinda degerler kiigiik bir etkiyi, 0,30 civarindakiler ortalama
bir etkiyi, 0,50 ve iizerindeki degerler ise biiyiik etkiyi ifade etmektedir.
Tablo 4.16’da modeldeki standartlastirilmis degerlerden yola ¢ikarak olusturulmus
regresyon denklemleri ve modeldeki bagimli degiskenlerin bagimsiz degiskenler

tarafindan aciklanan varyans oranlar1 bulunmaktadir.

Tablo 4.16 Modele Iliskin Regresyon Denklemleri ve Aciklanan Varyanslari

Regresyon Denklemleri R?

Kitlesel bireysellestiris lirliniin algilanan degeri = 0,72* Akis Deneyimi 0,52
Odeme istegi = 0,29 * Akis Deneyimi 0,09
Satin Alma Olasilig1 = 0.20*Akis Deneyimi + 0,30 KB Uriin Degeri 0,22

Tasarim siirecinde yasanilan akis deneyiminden 6deme istegine orta dereceden
etki biiytlikliigiine (Kline, 1998, s. 118) isaret eden 0,29 puanlik bir standartlagtirilmig
yiik bulunmaktadir. Merak, i¢sel ilgi, kontrol ve odaklanma boyutlarindan meydana gelen
akis deneyimindeki bir birimlik degisim 6deme isteginde 0,29 birim ayni yonde

degisiklige sebep olacaktir. Akis deneyimi, 6deme isteginin %9’unu agiklayabilmektedir.

94



Tasarim siirecinde yasanilan akis deneyiminden satin alma olasiligina kiigiik bir
etkiye (Kline, 1998, s. 118) isaret eden 0,20 puanlik bir standartlagtirllimig yiik
bulunmaktadir. Merak, i¢sel ilgi, kontrol ve odaklanma boyutlarindan meydana gelen akis
deneyimindeki bir birimlik degisim satin alma olasiliginda 0,20 birim ayni yonde
degisiklige sebep olacaktir.

Kitlesel bireysellestirilmis {iriiniin algilanan degerinden ise satin alma olasiligina
orta etki biiyiikliigiine (Kline, 1998, s. 118) isaret eden 0,30 puanlik bir standartlagtirilmig
yiik bulunmaktadir. Kitlesel bireysellestirilmis iriiniin algilanan degerinin 1 birim
artmasi satin alma olasiliginin 0,30 birim artmasini saglayacaktir. Ayni sekilde bir
birimlik diigiis satin alma olasiligin1 0,30 birim azaltacaktir. Akis deneyimi, kitlesel
bireysellestirilmis tirlinlin algilanan degeriyle beraber satin alma olasiliginin %22’sini
aciklayabilmektedir.

Tasarim siirecinde yasanilan akis deneyiminden kitlesel bireysellestirme iiriin
degerine biiyiik etki biiyilikliigiine isaret eden (Kline, 1998, s. 118) 0.72 puanlik bir
standartlagtiritlmis ylik bulunmaktadir. Merak, igsel ilgi, kontrol ve odaklanma
boyutlarindan meydana gelen akis deneyimindeki bir birimlik degisim kitlesel
bireysellestirilmis iirliniin algilanan degerinde 0,71 birim ayni yonde degisiklige sebep
olacaktir. Akis deneyimi kitlesel bireysellestirilmis {iriiniin algilanan degerinin %52’sini

aciklayabilmektedir.

4.4.2.1 Aracilik hipotezlerinin degerlendirilmesi
Akis deneyiminin bagimli degiskenler lizerinde dolayli etkilerinin belirlenmesi ve
kitlesel bireysellestirilmis iiriiniin algilanan degerinin aracilik testi i¢in Judd ve Kenny
(1981) tarafindan onerilen yol izlenmistir. Judd ve Kenny (1981, s.207) ile Baron ve
Kenny (1986;1176) bir degiskenin aract degisken olmasi i¢in asagidaki durumlarin var
olmas1 gerektigini belirtirler:
v Tahmin edilen araci degiskenin bulunmadigi modelde;
* Bagimmsiz degiskendeki degisim, bagimli degiskendeki degisiminin nedenini
anlamli bir sekilde agiklamali (Sekil 4.3°de verilen ¢’ yolunun anlamli olmasi)
v Bagimsiz degisken, tahmin edilen araci degisken ve bagimh degiskenin bir arada
oldugu modelde;
= Bagimsiz degiskendeki degisim, tahmin edilen araci degiskendeki degisiminin
nedenini anlamli bir sekilde agiklamali (Sekil 4.3’de verilen a yolunun anlamli

olmast),
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= Tahmin edilen araci degiskendeki degisim, bagimlh degiskendeki degisimin
nedenini anlamli bir sekilde agiklamali (Sekil 4.3’de verilen b yolunun anlamli
olmast),

= Bagimsiz degiskenin, bagimli degisken iizerindeki etkisinin modele araci
degisken girmesiyle diismesi veya etkisinin anlamsiz olmasi (Sekil 4.3°de
verilen ¢’<c olmasi). Etkinin anlamsiz olmasi tam aracilik, diismesi ise kismi

aracilik etkisinin var oldugunun gostergesidir.

Bagimsiz c’ Bagimh
Degisken Degisken
Arac
/ Degl — b
Bagimsiz c Bagimh
Degisken Degisken

Sekil 4.3 Aracisiz ve Aracili Model Ornegi

Yapisal esitlik modeli araciligiyla aracilik hipotezlerinin degerlendirilmesi

amaciyla 6deme istegi ve satin alma olasilig1 i¢in ayr1 ayri ikiser model kurulmustur.

4.4.2.1.1 Odeme istegi modeli aracilik testi

Odeme isteginin bagimlh degisken oldugu aracilik testinin ilk modelinde akis
deneyimi bagimsiz degisken olarak ele alinmistir. Sekil 4.4’de gosterilen model AMOS

22 programinda test edilmistir.

0,2
Akis
Deneyimi

Sekil 4.4 Odeme Istegi Aracilik Testi Model 1’in Test Sonuglar
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Model testi sonucu elde edilen uyum indeksleri, modelin miikemmel uyum
smirlart iginde oldugunu géstermektedir (x*/df= 1,49 CFI=0,993 NFI= 0,980 RMSEA=
0,039).

Tablo 4.17 Odeme Istegi Aracilik Testi Model 1’in Yol Katsayilar

Yordayan Yordanan Standart Kritik deger Standardize edilmis tahmin P
hata (z-degeri) degerleri
Akis Deneyimi | Odeme Istegi | 3,992 4,619 ,289 e
k%< ()]

Akis deneyiminden Odeme istegine giden yola ait degerler Tablo 4.17°de
gosterilmistir. Elde edilen bulgulara gore akis deneyimi ddeme istegini 0,289 yol
katsayisiyla istatistiksel olarak anlamli yordamaktadir.

Aracilik testinin ikinci modelinde, 6deme istegi bagimli, akis deneyimi bagimsiz,
kitlesel bireysellestirilmis {irtin degeri ise araci degisken olarak alinmistir. Sekil 4.5°de

gosterilen model AMOS 22 programinda test edilmistir.

Odeme
Istegi

Akis
Deneyimi

Kitlesel
Bireysellestirilmis
Uriin Degeri

0,29

Sekil 4.5 Odeme Istegi Aracilik Testi Model 2'nin Sonuglart

Model testi sonucu elde edilen uyum indeksleri, modelin iyi uyum sinirlari i¢inde

oldugunu gostermektedir (xz/df= 2,017 CFI1=0,980 NFI= 0,961 RMSEA= 0,056).

Tablo 4.18 Odeme Istegi Aracilik Testi Model 2 nin Yol Katsayilar

Yordayan Yordanan Standart hata  Kritik deger Standardize tahmin P
(z-degeri) degerleri
Akis Deneyimi | KB Uriin Degeri | 0,09 10,068 0,718 HrE
KB Uriin Degeri | Odeme Istegi 4,516 0,130 0,013 0,897
Akis Deneyimi | Odeme Istegi 5.998 2,842 0,288 S
k%< ()]

Tablo 4.18’da goriilen 6deme istegi aracilik testi Model 2 sonucu elde edilen

bulgular degerlendirildiginde; akis deneyiminin kitlesel bireysellestirilmis {iriin degerini
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anlamli olarak etkiledigi ancak kitlesel bireysellestirilmig iiriin degerinin 6deme istegini
anlamli olarak etkilemedigi goriilmiistiir. Bu bulgu Judd ve Kenny (1981)’nin belirttigi
“Tahmin edilen aract degiskendeki degisim, bagimli degiskendeki degisimin nedenini
anlamli  bir sekilde agiklamali” sartim1  saglamamistir.  Dolayisiyla  kitlesel
bireysellestirilmis iiriiniin algilanan degeri, akis deneyimi ve 6deme istegi arasinda araci

bir degisken degildir ve hipotez 6 reddedilmistir.

4.4.2.1.2 Satin alma olasilig1 modeli aracilik testi

Birinci modelde, satin alma olasilig1 bagimli, akis deneyimi ise bagimsiz degisken

olarak ele alinmustir. Sekil 4.6’da gdsterilen model AMOS 22 programinda test edilmistir.

Akis Satin Alma

Deneyimi Olasilig1

Sekil 4.6 Satin Alma Olasilig1 Araciulik Testi Model 1’in Test Sonuglart

Model testi sonucu elde edilen uyum indeksleri, modelin iyi uyum sinirlari iginde
oldugunu gostermektedir (x*/df= 2,777 CFI=0,977 NFI= 0,965 RMSEA= 0,073). Akis

deneyiminden satin alma olasiligina giden yola ait degerler Tablo 4.19°da gosterilmistir.

Tablo 4.19 Satin Alma Olasilig1 Aracilik Testi Model 1’in Yol Katsayilart

Yordayan Yordanan Standart hata  Kritik deger  Standardize edilmis P
(z-degeri) tahmin degerleri
Akis Deneyimi Satin Alma Olasilig1 3,503 6,255 0,398 S
*Ek*< ()]

Elde edilen bulgulara gore akis deneyimi satin alma olasiligint 0,398 yol
katsayistyla yordamaktadir.

Satin alma olasilig1 aracilik testi i¢in yapilan ikinci modelde, satin alma olasilig
bagimli, akis deneyimi bagimsiz, kitlesel bireysellestirilmis {iriin degeri ise araci degisken

olarak alinmistir. Sekil 4.7°de gdsterilen model AMOS 22 programinda test edilmistir.
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Kitlesel
Bireysellestirilmis
Uriin Degeri

Akis
Deneyimi

Satin alma
olasilig1

0,18

Sekil 4.7 Satin Alma Olasilig1 Aracilik Testi Model 2 'in Test Sonuglari

Model testi sonucu elde edilen uyum indeksleri, modelin miikemmel uyum sinirlari

icinde oldugunu gostermektedir (xz/df= 2,178 CFI=0,978 NFI= 0,960 RMSEA= 0,060).

Tablo 4.20 Satin Alma Olasilig1 Aracilik Testi Model 2 Yol Katsayilar

Yordayan Yordanan Standart  Kritik deger Standardize edilmig P
hata (z-degeri) tahmin degerleri
Akis Deneyimi KB Uriin Degeri 0,091 9,994 0,717 S
KB Uriin Degeri Satin alma olasilig1 | 3,655 3,515 0,318 otk
Akis Deneyimi Satin alma olasiligr | 4,799 1,910 0,178 0,056
**%<0.01

Tablo 4.20°de goriilen satin alma olasilig1 aracilik testi model 2 sonucu elde edilen
bulgular degerlendirildiginde; akis deneyiminin kitlesel bireysellestirilmis {iriin degerini
anlamli olarak etkiledigi, kitlesel bireysellestirilmis {irlin degerininin satin alma
olasiligin1 anlamli olarak etkiledigi ancak akis deneyiminin satin alma olasiligin1 anlamli
olarak etkilemedigi goriilmiistiir. Yani tahmin edilen aract degisken, Kkitlesel
bireysellestirilmig {irlinlin algilanan degeri, modele eklendiginde bagimsiz ve bagiml
model arasindaki iliski tamamen kaybolmustur. Bu bulgu Judd ve Kenny (1981)’nin
aracilik testi i¢in belirttigi tlim sartlarin saglandigini gostermektedir. Dolayisiyla kitlesel
bireysellestirilmis {liriiniin algilanan degeri, akis deneyimi ve satin alma olasilig1 arasinda
tam arac1 bir degiskendir ve hipotez 7 kabul edilmistir.

Hatirlanacagi iizere (syf. 95), yapisal esitlik analizinde akis deneyimi ve satin alma
olasilig1 arasindaki dogrudan iliski diisiik bir iliski katsayistyla anlamli ¢ikmisti, ancak

aracilik testi sonucunda kitlesel bireysellestirilmis iirliniin algilanan degerinin bu iligskide
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tam aracilik rolii oynadigi, dogrudan bir iliskinin olmadig1 ve hipotez 4’iin reddedilmesi

gerektigi bulunmustur.

4.4.3 Arastirma hipotez testleri sonu¢larinin gozden gecirilmesi

Arastirma verilerinin analizi sonrasinda, kabul ve red edilen arastirma
hipotezleri Tablo 4.21°de goriilmektedir. Analiz sonrasinda, aragtirma basinda verilen

(bknz. syf. 62) 7 adet hipotezden 4’1 kabul edilmis 3’ii ise reddedilmistir.

Tablo 4.21 Hipotez Test Sonuglart Ozet Tablosu

Hipotez ‘ Sonu¢ ‘

H;: Kitlesel bireysellestirilmis triiniin algilanan degerinin 6deme istegi Red
iizerinde pozitif yonde anlaml etkisi vardir.

H,: Birlikte tasarim siirecinde yasanilan akis deneyiminin 6deme istegi Kabul
tizerinde pozitif yonde anlamli etkisi vardir.

Hj: Kitlesel bireysellestirilmis {iriiniin algilanan degerinin satin alma olasilig Kabul
iizerinde pozitif yonde anlaml etkisi vardir.

Hy: Birlikte tasarim siirecinde yasanilan akis deneyiminin satin alma olasiligi Red

tizerinde pozitif yonde anlamli etkisi vardir.

Hs: Birlikte tasarim siirecinde yasanilan akis deneyiminin kitlesel Kabul
bireysellestirilmis tirliniin algilanan degeri tizerinde pozitif yonde anlaml: etkisi vardir.

Hg: Akig deneyimi ve 6deme istegi arasinda kitlesel bireysellestirilmis {irliniin Red
algilanan degeri aracilik rolii oynar.

H7: Akis deneyimi ve satin alma olasilig1 arasinda kitlesel bireysellestirilmis Kabul
iriiniin algilanan degeri aracilik rolii oynar.

4.4.4. Arastirma verilerinin analizi sonucunda elde edilen bulgular

Arastirmanin amaci, kitlesel bireysellestirme uygulayan online alisveris
sitelerinde  miisterilerin  bireysellestirdikleri iirlinden algiladiklar1 degerin  ve
bireysellestirme siirecinde yasadiklar1 akis deneyiminin satin alma olasiliklarina ve
O0deme isteklerine dogrudan ve dolayli etkilerinin belirlenmesi olarak saptanmuigstir.
Amaca yonelik olarak, aragtirma sorulari belirlenmis, literatiirden yola ¢ikarak model
olusturulmus ve olusturulan arastirma modeli 1s18inda hipotezler olusturulmustur.
Dogrulayici faktor analizi, yapisal esitlik analizi ve aracilik testleri uygulanarak modelin
gecerliligi ispatlanmis ve hipotezler test edilmistir. Analizler sonucunda dnerilen dort
hipotez kabul edilmis, {i¢ hipotez ise reddedilmistir. Buna gore arastirma sonucunda elde
edilen bulgular asagida maddeler halinde 6zetlenmis, sonug tartigsma ve oneriler kisminda
ise ayrintilt bir sekilde degerlendirilmistir:

v' Kitlesel bireysellestirilmis {iriiniin algilanan degeri 6deme istegini dogrudan

etkilememektedir.
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v' Birlikte tasarim siirecinde yasanilan akis deneyimi 6deme istegini dogrudan
pozitif yonde etkilemekte ancak dolayli olarak (kitlesel bireysellestirilmis {iriin degeri
aracilifiyla) etkilememektedir.

v' Kitlesel bireysellestirilmis {iiriiniin algilanan degeri satin alma olasiligini
dogrudan pozitif yonde etkilemektedir.

v' Birlikte tasarim siirecinde yasanilan akis deneyimi satin alma olasiligim
dogrudan degil, dolayh olarak (kitlesel bireysellestirilmis iiriin degeri araciligiyla)
pozitif etkilemektedir.

v' Birlikte tasarim siirecinde yasanilan akis deneyimi kitlesel bireysellestirilmis
iriiniin algilanan degerini dogrudan pozitif olarak etkilemektedir.

v Tim katihmecilarin 6deme istegindeki artis ortalamasi %25 oranindan
gerceklesmistir.

v' Arastirmaya katilanlarin; %65°i bireysellestirecegi ayakkabiya standart
ayakkabiya gore daha fazla 6demek istedigini, %29’u ayn1 fiyat1 ddemek istedigini, %6’s1
daha az 6demek istedigini bildirmiglerdir.

v' Kitlesel bireysellestirilmis triin degeri daha ¢ok faydaci deger (0,96) ve
kendini ifade degeriyle (0,94), en az ise benzersizlik degeriyle (0,67) agiklandigi
gorilmiistiir.

v' Akis deneyimi ise daha ¢ok merak (0,84) ve igsel ilgi (0,87), tigiincii olarak
kontrol (0,79) ve en az odaklanma (0,58) ile agiklandig1 ortaya ¢ikmustir.

Kitlesel
Bireysellestirilmis
Uriiniin Algilanan
Degieri

H,(Kabul)
H,* (Kabul)

Satin Alma Olasihg:

H, (Red)

(Kabul)

H.* (Red)|H,.(Kabul)

Odeme istefii

Ak Deneyimi

H,{Kabul)

* Aracilik hipotezleri

Sekil 4.8 Arastirma Modeli Hipotez Test Sonuglart

101



5. SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Hatirlanacagi {izere bu doktora tezinin arastirma problemi dort noktaya

odaklanmistir (bknz. syf. 2). Bunlar;

1. Degisen tiiketici 6zellikleri

2. Kitlesel iiretimle bireysel iiretimin avantajlarini bir araya getiren “kitlesel
bireysellestirme stratejisi”

3. Kitlesel bireysellestirilmis iiriinlere tiiketicilerin “0deme istegi” ve “satin alma
niyeti” gostermeleri

4. Daha 6nce pek ¢ok baglamda incelenmis ancak kitlesel bireysellestirme siirecinde

detayli olarak incelenmeyen ““akis deneyimi”dir.

Aragtirma problemine bagli olarak tezin amacr; kitlesel bireysellestirme uygulayan
online aligveris sitelerinde iirlin tasarlayan miisterilerin bireysellestirdikleri lirlinii satin
alma olasiliklarina ve bu {iriine daha fazla 6deme isteklerine kitlesel bireysellestirilmis
iiriinden algiladiklar1 deger ve tasarim siirecinde yasadiklar1 akis deneyiminin dogrudan
etkilerinin ve akis deneyiminin, satin alma olasilif1 ve ddeme istegi tizerindeki dolayli
etkisinin tespit edilmesi olarak belirlenmis ve literatiirden yola ¢ikarak bir arastirma
modeli olusturulmustur.

Arastirma modelinde yer alan tiim degiskenlerle ilgili literatiirde giivenilirligi ve
gecerliligi kanitlanmis Olgekler bulundugu igin yeni bir Olgek gelistirme ihtiyaci
hissedilmemis ve mevcut Olgekler cevrilerek anket hazirlanmistir. Ana c¢aligmada
kullanilacak {iirlin kategorisinin, Web sitesinin ve kullanilacak olceklerin gegerlilik ve
giivenilirliklerinin belirlenebilmesi, olas1 problemlerin tespit edilebilmesi i¢in iki adimli
bir pilot test uygulanmis ve ardindan spor ayakkabi tasarlama imkani sunan Nikeld Web
sitesine katilimcilarin yonlendirilmesine karar verilmistir. Tiim katilimcilarin homojen
bir sekilde ayn1 Web sitesi iizerinde, ayni iirlin kategorisini kendi zevklerine gore
tasarlayabilmeleri ve yagadiklar1 deneyim hakkinda anket sorularini cevaplarken unutma
riskini ortadan kaldirmak icin belirlenen Web sitesinde yasayacaklari tasarim
deneyiminden hemen sonra anketi cevaplamalar1 planlanmistir. Bunun i¢in katilimeinin
deneyimleyebilecegi akisin bozulmadan arastirma siirecini tamamlayabilecegi tiim
stireclerin tek bir yerde toplandigi bir Web sitesi tasarlanmistir. Bu Web sitesinde
aragtirmayla ilgili bir tanitim yazisi, tasarim ve anket siireciyle ilgili tanitim videosu,
tasarim yapilacak sayfanin ve anket sayfasinin linki adim adim agiklayici bir sekilde tek

bir sayfada verilmistir. Tiim bu hazirliklar sonrasinda veri toplama siireci baslamistir.
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Arastirmada veriler sosyal medya araciliiyla 20 Haziran 2016 ve 25 Temmuz 2016
tarihleri arasinda kartopu 6rnekleme yontemi ile ulasilan 15 yasin iistiindeki kisilerden
online anket araciligryla toplanmis ve 330 katilimer arastirmanin  Orneklemini
olusturmustur.

Arastirma c¢ergevesinde Oncelikle dogrudan etkileri agiklamak iizere gelistirilen
hipotezler test edilmistir. Bu amagla kitlesel bireysellestirilmis iirlin degeri ve akis
deneyiminin 6deme istegi ve satin alma olasilig1 lizerindeki ve akis deneyiminin kitlesel
bireysellestirilmis iiriin degeri iizerindeki dogrudan etkileri testedilmistir. lgili
hipotezlerin testinde Yapisal Esitlik Analizi kullanilmistir. Daha sonra dolayl etkileri
aciklamak iizere gelistirilen hipotezler test edilmistir. Dolayli etkilerin (aracilik) testinde
Judd ve Kenny (1981)’nin 6nerdigi yol izlenmis ve iligkiler AMOS programinda analiz
edilmistir. Iki ayr1 bagimli degisken icin iki ayr1 aracilik testi uygulanarak aracilik
hipotezleri test edilmistir.

Katilimeilarin genel profili incelendiginde %60’ min 25-35 yas araliginda,
%66’sin1in kadinlardan olustugu, %81 inin lisans ve lisans iistii egitim seviyeside oldugu,
daha 6nce ¢cogunun kendi tasarladigi tirlinii satin almadig1 (%87), satin alanlarin da daha
cok kiyafet ve tigOrt tasarlayarak satin aldiklar1 goriilmiistr. 2016 Mart ayinda Tiirkiye ve
diinyada kadinlarin aligveris aligkanliklar {izerine yapilan arastirmalardan derlenen bir
Tiirkiye online aligveris profili raporuna'® gore internetten en fazla aligverisi 25-34 yaslar
arasindaki kadinlarin yaptig1 ve kadinlarin e-ticaret sitelerinden en ¢ok kiyafet icin para
harcadigi ortaya ¢ikmistir. Calismanin 6rneklemine iliskin ortaya ¢ikan oranlar gz dniine
alindiginda o6rneklemin dengeli ve online aligveris tliketici profiliyle tutarli oldugu
sOylenebilecektir.

Odeme istegi bu calismada kosullu degerleme yontemiyle yani; kisinin
bireysellestirilmis {irline en fazla verebilecegi tutar ile, standart olarak en ¢ok tercih ettigi
iirine verebilecegi en yiiksek tutar arasindaki ylizde deger artist olarak hesaplanmistir.
Odeme istegindeki artis oranlart incelendiginde arastirma  katilimcilarmin
bireysellestirdikleri spor ayakkabiya ddeme istegindeki artis oraninin ortalama %25
olarak gerceklestigi goriilmiistiir. Bu bulgu Piller (2004)’iin dort Avrupa iilkesinde
gerceklestirdigi arastirmadaki  bireysellestirilmis ayakkabiya tiiketicilerin 6deme

istegindeki artisin ortalama %10 ile 30 arasinda degistigi ve Merle (2008)’in

'® http://odemeteknolojileri.com/2016/03/kadinlar-en-cok-persembe-gunu-online-alisveris-yapiyor/
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bireysellestirilmis spor ayakkabiya tiiketicilerin 6deme istegindeki artisin %30 civarinda
gerceklestigi bulgulariyla benzer yondedir.

Calismanin ilk hipotezinde kitlesel bireysellestirilmis {irlintin algilanan degerinin
odeme istegi lizerindeki dogrudan etkisi test edilmis ve bu hipotez reddedilmistir. Kitlesel
bireysellestirilmis iirliniin algilanan degeri bu calismada “faydaci deger”, “kendini ifade
degeri” ve “benzersizlik degeri” ile dl¢lilmiistii, yani bireyin bireysellestirdigi iiriiniin
bireysel tercihlerine yakin uyum gostermesi, kisinin bu iiriinii kullanmakla
orjinalligini ve kigiligini yansitma firsati elde ettigini diisiinmesinin standart iiriine
vereceginden daha fazla tutarlar odemeye istek yaratmayacagr sonucunu ortaya
ctkarnusar.. Merle vd. (2009) de kitlesel bireysellestirilmis iirliniin algilanan degerinin
O0deme istegi lizerindeki dogrudan etkisini incelemigler ve bu arastirmanin sonucundan
tamamen farkli olarak algilanan iiriin degerinin 6deme istegini dogrudan etkiledigi
sonucuna ulagsmiglardir. Ayn1 marka ayni iiriin kategorisi (spor ayakkabi) kullanilarak
farkl tilkelerde (Tiirkiye-Fransa) yapilan iki arastirmada ddeme istegi artisinda benzer
oranlar rastlanirken édeme istegi lizerinde algilanan {irlin degerinin birinde etkili olup,
digerinde olmamasi bu arastirmanin katilimcilarinin 6deme istegi duymalarini saglayan
bagka faktor/faktdrler aranmasi gerektigini gostermektedir. Bu sonugta Tiirk
ekonomisinin gidisi etkili olabilecekken, Tiirk tiiketicisinin O0deme istegi de
sorgulanabilir. Online kanalda diisiik fiyat motivasyonuna sahip hedef kitlenin (bknz. syf.
6) daha yiiksek fiyatlar verme istegini saglayan faktorlerin tespiti zor ve dnemlidir.

Bu calismada 6deme istegi iizerindeki etkisi test edilen ikinci degisken tasarim
siirecinde yasanilan akis deneyimi olmustur.

Akis deneyiminin 6deme istegi iizerindeki dogrudan etkisini test eden ikinci hipotez
testi sonucunda akis deneyiminin 6deme istegini dogrudan pozitif olarak orta dereceden
etki biiytikliigii ile anlamh bir sekilde etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Yani bireyin tasarim
swrasinda icsel ilgi ve merak duydugu, siirece tamamen odaklandig1 ve kontroliin
tamamen kendisinde oldugunu algiladigr duygu durumu icine girmesinin oédeme
istegini dogrudan pozitif olarak artirarak, bireysellestirdigi iiriine standart iiriine
vereceginden daha fazla tutarlar odemeye istek yaratacagr sonucu ortaya ¢ikmigtir.

3

Merle vd. (2009) arastirmalarinda “hedonik deger” ve “yaratict bagsarma degeri” ile
Olctiikleri deneyim degerinin 6deme istegi iizerindeki etkisini test etmisler ve deneyim
degerinin 6deme istegini dogrudan etkilemedigi ancak algilanan {iriin degeri araciligiyla
etkiledigi sonucuna ulagmiglardir. Bir 6nceki hipotez sonucunda oldugu gibi bu hipotezde

de Merle vd. (2009)’1a farkli sonuglara ulasmistir, ancak burada Merle vd (2009)’un
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deneyim yapisiyla bu arastirmadaki deneyim yapisinin farkli kurgulandigini belirtmek
gerekir. Bu aragtirmada olgiilen “akis deneyimi” iirlinden tamamen bagimsiz olarak
sadece tasarim siirecini 6l¢en bir yapidir ve daha 6nce akis deneyimi 6deme istegi iligkisi
hi¢ test edilmemistir.

Modelin ikinci bagimli degiskeni olan satin alma olasiligiyla ilgili ilk hipotez
sonucu degerlendirildiginde kitlesel bireysellestirilmig {iriiniin algilanan degerinin satin
alma olasiligin1 orta derecede etki biiyiikliigiiyle dogrudan etkiledigi ortaya ¢ikmistir.
Yani bireysellestirdigi iiriinle bireyin orjinalligini ve kisiligini ortaya koyma firsatini
yarattigini ve iiriiniin bireysel tercihlerine yakin uyum gosterdigini diisiinmesi o iiriinii
satin alma olasihgint dogrudan pozitif olarak etkilemektedir. Bu sonug¢ Franke vd.,
(2009), Kamali ve Locker, (2002); Wu vd., (2012); Liao vd., (2013)’iin arastirmalarinda
ortaya ¢ikan tiiketicilerin bireysellestirilmis {riinlere daha fazla satin alma niyeti
gosterdigine iliskin bulgulariyla benzerdir. Ayrica ilk hipotez sonucundan hatirlanacagi
iizere kitlesel bireysellestirilmis iirlin degerinin 6deme istegi {izerinde bir etkisi
bulunamamaisti, bu sonu¢ Kamali ve Locker (2002)’in “bireysellestirilmis tisort igin
kisilerin ytliksek satin alma niyeti gosterdigi ancak daha fazla 6demek istemedikleri”
sonucuyla benzerlik gdstermektedir.

Akis deneyimi agisindan arastirma bulgularimizda birlikte tasarim siirecinde
bireyin akis deneyimi yasamasi; yani tasarum sirasinda icsel ilgi ve merak duymasi,
siirece tamamen odaklanmast ve kontroliin tamamen kendisinde oldugunu
hissetmesiyle satin alma olasilhig1 arasinda dogrudan pozitif bir iliski bulunmugtur.
Ancak bu iligkinin katsaytsi 0.20 gibi ¢ok diisiik bir degerdir. Bu sonug akis deneyiminin
satin alma olasiligina dolayli etkisinin test edilecegi aracilik hipotezinde yeniden
tartisilacaktir.

Bir diger 6nemli arastirma bulgusu tasarim sirasinda yasanilan akis deneyiminin
iiriintin algilanan degeri {izerindeki belirlenen etkisi olmustur. Yani birlikte tasarim
siirecinde birey akis deneyimi yasadiginda ayni zamanda kitlesel bireysellestirilmig
iiriinden algiladig1 degeri de dogrudan pozitif yonde etkilenmekte ve iiriinii daha
degerli algilamaktadir. 0.72 olarak hesaplanan etki biiyiikliigi Kline, (1998, s.115)’e
gore 0.5’in lizerinde oldugu i¢in biiylik bir etkidir. Merle vd., (2009) da bu bulguya benzer
olarak Kkitlesel bireysellestirme deneyiminin, iiriin degerini pozitif olarak artirdigi
sonucuna ulagmiglardir.

Yapilan aracilik testinde kitlesel bireysellestirilmis iiriiniin algilanan degeri ve

O0deme istegi arasinda dogrudan bir iliski bulunamamasindan dolay1 kitlesel
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bireysellestirilmis iiriiniin algilanan degerinin akis deneyimi ve oddeme istegi
arasindaki iligkide de herhangi bir araci etkisinin olmadig ortaya ¢ikmistir.

Yapilan ikinci aracilik testinde ise kitlesel bireysellestirilmis {iriiniin algilanan
degerinin akis deneyimi ve satin alma olasilig1 arasinda araci etkisinin oldugu ortaya
cikmistir. Bu sonuca gore kisinin tasarim sirasinda yasadigi akis deneyimi
bireysellestirdigi iriiniin algilanan degerini, {irlinliin algillanan degeri ise satin alma
olasiliginm1 artiracaktir. Aracilik analizinden 6nce yapisal esitlik analizinde akis deneyimi
satin alma olasilig1 arasinda ¢ok diisiik ancak anlamli bir etki saptanmist1 ancak yapilan
bu aracilik analizinde bu etkinin daha anlamli olarak algilanan {iriin degeri araciligiyla
ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Yani bireyin tasarim siirecinde yasadigi akis deneyimi
satin alma olasihign kitlesel bireysellestirilmis iiriiniin algilanan degerini artirarak
etkileyebilecegi ortaya ¢cikmgstir.

Tim bu hipotez sonuclarini toparlayacak olursak arastirma katilimcilarinin
bireysellestirdikleri iirlinden algiladiklar1 deger yani; bireysellestirdikleri {irlinlin
tercihlerine yakin uyum gostermesi ve bu iirlinii kullanmakla orjinalliklerini ve
kisiliklerini yansitma firsat1 elde ettigini dligiinmeleri satin alma olasiliklarini pozitif
olarak etkileyecektir ancak bunlar 6deme istegine sebep olmayacaktir. Odeme istegini
etkileyen faktor ise tasarim siirecinde yasanilan akis deneyimidir. Akis deneyimi ayni
zamanda kitlesel bireysellestirilmis {iriiniin algilanan degerini de pozitif olarak gii¢lii bir

sekilde etkileyerek satin alma olasiligin1 da dolayli yoldan etkileyecektir.

5.1 Teoriye Yonelik Katkilar1 ve Oneriler

Arastirmanin pazarlama literatiirline teori diizeyinde ¢esitli katkilar1 bulunmaktadir.
I1k olarak bu ¢alisma kitlesel bireysellestirme konusunda ¢ok az ¢alisma bulunan Tiirkce
literatiire kavramin anlagilmasi, teorik bir ¢ergeve ¢izilmesi ve dneminin vurgulanmasi
konusunda katk1 saglayacagi diigiiniilmektedir.

Arastirmanin ikinci 6nemli katkis1 online kitlesel bireysellestirme siirecinde
yasanilan deneyimi akis deneyimi kapsaminda detayli olarak inceleyen ve pozitif
etkilerini ortaya ¢ikaran ulusal ve uluslararasi literatiirde ilk ¢aligma olmasidir.

Hoffman ve Novak (2009) akis teorisinin pazarlamaya en onemli katkisinin
tilketicilerin yagadigi akis deneyiminin tutumlara, niyetlere ve davraniglara etkisinin
belirlenmesiyle oldugunu bildirmistir. Bu ¢alismanin sonucunda ilk kez elde edilen; akis
deneyiminin 6deme istegi lizerindeki dogrudan pozitif etkisi literatiire akis deneyiminin

pazarlama c¢iktilar1 konusunda katki saglayacaktir.
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Arastirmanin teorik olarak bir diger katkis1 da satin alma niyetiyle beraber satin
alma olasiligiin da 6lgiilmesi ve literatiirdeki satin alma niyeti ve olasilig1 dl¢timlerinin
sonuglaryla ilgili tartigmalarin sunularak aragtirma modelinde niceliksel olarak sorulan

satin alma olasilig1 6l¢iimiiniin tercih edilmesidir.

5.2 Uygulamaya Yonelik Katkilar1 ve Yonetimsel Oneriler

Calismanin bulgulari, online kitlesel bireysellestirme uygulayan veya uygulayacak
girisimciler, marka yoneticileri ve pazarlama yoneticileri i¢in bazi 6nemli noktalarin
dikkate alinmasi gerektigini ortaya koyan sonuglar sunmustur.

Uygulamacilarin 6zellikle online kanali tercih etmede en biiylik motivasyon
kaynag1 daha disiik fiyatlar olan Tiirk tliketicisine kitlesel iiretimin tirlinlerine kiyasla
daha yiiksek fiyatlara sahip online kitlesel bireysellestirmeyi tercih ettirebilmelerinin zor
olacagi sOylenebilir. Bunun i¢in miisterilerin 6deme istegini arttiran faktorlerin neler
olabileceginin ve etki derecelerinin tespit edilmesi biiyiik 6nem arz etmektedir.

Literatiir kisilerin kendi tasarladig1 (Franke vd., 2010) veya tasariminda kismen de
olsa kendi katkis1 oldugunu diisiindiigii {iriinlere daha fazla 6demeye istekli oldugunu
(Norton vd., 2011) sdylemekte ve bireysellestirilen iiriin tiiriine gore degisen ve %200’leri
bulan (Schreier, 2006) 6deme istegi sonuclarini gostermektedir. Bu arastirmada ise
bireylerin tasarladig1 spor ayakkabiya %25’lik bir 6deme isteginde artis tespit edilmistir.
%200’liik artiglarla kiyaslandiginda bu ¢aligmada ortaya ¢ikan ddeme istegindeki artis
bulgusu diisiik gibi goziikse de, daha Once yapilmis kitlesel bireysellestirilmis spor
ayakkabilarina yonelik 6deme istegi aragtirmalarina bakildiginda bu arastirmanin
sonucuna benzer olarak %30 civarinda gergeklesen 6deme istegi artiglar gozlemlenmistir
(Merle vd., 2008; Merle vd., 2009; Piller, 2002). Bu sonu¢ uygulamacilara;
bireysellestirilmis iiriin i¢in belirleyecekleri fiyatlarin bireysellestirme imkani sunacaklari
iriiniin tiiriini, tirlinlin fiyat seviyesi gibi faktorleri dikkate alarak yapmalar1 gerektigini
gostermistir. Yani 6rnegin 30% ’lik bir cep telefonu kapagi icin miisteriye bireysellestirme
imkani sunularak 60% fiyat belirlendiginde tiiketici bu fiyat1 6demek isteyebilecekken,
250% ’lik bir spor ayakkabist i¢cin 500% gibi bir fiyat belirlemenin ¢ogu durumda yanlis
olabilecegi dikkate alinmalidir.

Ayrica bu ¢alismada yapilan literatiir taramasinda kitlesel bireysellestirmede bitmis
iiriin stoku tutulmamasi, 6demenin iiretimden once gercgeklestirilmesinden dolay1 nakit
akisinin hizli olmasi, miisteriye sunulan arag setleriyle tasarim imkani verildiginden pazar

aragtirmasi, karmagsik tahminleme yontemlerinin maliyetinin, ayn1 zamanda moda
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riskinin de minimuma indirilmesi gibi avantajlar1 oldugu ve kitlesel bireysellestirme
uygulamalariyla kitlesel {iretimle bireysel {iretimin avantajlarinin  bir arada
yararlanilabilecegi goriilmiistiir. Dolayisiyla kitlesel bireysellestirmenin geleneksel
bireysellestirme gibi ¢ok maliyetli bir sistem olmadigin1 online kitlesel bireysellestirme
uygulayan veya uygulayacak pazarlama yoneticilerinin fark ederek tiist diizey bir
fiyatlamaya gitmemeleri Onerilir.

Bu aragtirma sonucu ortaya ¢ikan odeme istegini artiran tek faktoriin akis deneyimi
olmast da uygulamacilar i¢in son derece énemli bir bulgudur. Yani fiyata duyarl olan
online tiiketici tasarladig1r spor ayakkabi bireysel ihtiyaclarina daha uygun oldugu,
orjinalligini ve bireyselligini daha iyi yansittig1 i¢in degil spor ayakkabisini tasarlarken
yasadig1 akis deneyiminden dolay1 (odaklandigy, icsel ilgi hissettigi, merak duydugu ve
kontrolii kendi elinde olarak algiladigi i¢in) daha fazla 6demek istemistir. Ayni1 zamanda
yasadig1 akis deneyimi bireysellestirilen {iriinlin algilanan degerini artirarak tiiketicinin
satin alma olasiligini da artirmistir.

Ozetle kitlesel bireysellestirme uygulayacak olan ve uygulayan online pazarlama
yoneticileri sadece iiriin degerine odaklandiklarinda ama tasarim siirecinde akis deneyimi
sunmadiklarinda, tiiketici bireysellestirdigi tirlinii degerli algilayacak ve {iriinii satin alma
olasiligi oldugunu diisiinecek ancak o iirline standart iiriinden daha fazla 6demek
istemeyecegi i¢in satin alma asamasinda karsisina ¢ikan yiiksek fiyatlar akista olmayan
miisterinin sepeti terk etmesine neden olacaktir. Bu durumda kitlesel bireysellestirme
uygulayacak olan ve uygulayan online pazarlama yoneticileri sitelerini ve kitlesel
bireysellestirme arag setlerini

* merak uyandiracak,

* ilgi ¢ekecek,

* dikkat dagitmayacak ve

* sunduklar1 bireysellestirme seviyesiyle miisterinin kontroliin elinde

oldugunu algilayacak

sekilde tasarlamalar1 biiylik 6nem arz etmektedir.

5.3 Arastirmanin Simirhhiklar:

Calismanin uygulama kisminda online ortamda spor ayakkabisi bireysellestirme
imkan1 sunan Nikeld sitesi kullanilmistir. Nikeld Tiirkiye miisterilerine sadece spor

ayakkabist1 iirlinii i¢in bireysellestirme imkan1 sunmaktadir. Dolayisiyla arastirmadan elde

108



edilen bulgularIN bu kategoriyle sinirli oldugu, ancak diger kategoriler ve Web siteleri
icin de bir 6rnek teskil edecegi unutulmamalidir.

Arastirma verileri Web sitesinin ger¢ek miisterileriyle, gergek satin alma deneyimi
sirasinda toplanmadigi i¢in gercek satin alma deneyiminde sonuglarin farkli olabilecegi
de goz 6niine alinmalidir

Calismada kitlesel bireysellestirme sadece online baglamda ele alinmistir ve
caligma Internet iizerinden online kitlesel bireysellestirme yapan Nikeld ile yapilmustir,
dolayisiyla geleneksel ve fijital ortamlardaki kitlesel bireysellestirme uygulamalarinina
arastirmanin sonuglar1 genellenemeyecektir.

Calismada tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kartopu 6rneklemesi ile
veri toplanmigtir. Dolayisiyla arastirma sonuglarinin genellenebilirligi ve digsal

gecerliligi kisithdir.

5.4 Gelecekte Yapilabilecek Arastirmalar

Mevcut arastirmada, arastirma katilimcilart kitlesel bireysellestirmeyle spor
ayakkabi1 tasarimi imkan1 sunan Nikeld Web sitesine yonlendirilerek bu sitedeki tasarim
deneyimleri ve tasarladiklari iiriinii degerlendirmeleri saglanmis ve buradan toplanan
veriler dogrultusunda arastirma modeli test edilmistir. Nikeld Web sitesi miisterilerine
online ortamda baslayip, online ortamda sona eren bir kitlesel bireysellestirme siireci
sunmaktadir. Her ne kadar bu ¢alisma sadece online kanallardaki kitlesel bireysellestirme
stireclerini kapsasa da son yillarda pazarlama omni-channel, fijital pazarlama gibi
terimlerle ifade edilen c¢ok kanalli uygulamalara yonelmistir. Gelecekte yapilacak
arastirmalarda ortaya koyulan modelin ¢ok kanalli ortamlarda da sinanarak arastirmanin
genisletilmesi ve sonuglarin kiyaslanmasi s6z konusu olabilir.

Akis deneyimi bu arastirmada online aligveris ¢calismalarinda en siklikla kullanilan
akis boyutlarindan merak, igsel ilgi, kontrol ve odaklanma ile Ol¢iilmiistiir, ancak
literatiirde akisin zamanin doniisiimii, sanal bulunma, 06zbiling kaybi, eylem ve
farkindaligin birlesimi gibi boyutlarmin da yer aldigi c¢aligmalar bulunmaktadir.
Dolayisiyla akis deneyiminin daha detayli arastirilabilmesi i¢in sonraki ¢alismalarda
diger boyutlarla sanal bulunma, eylem ve farkindaligin birlesimi, zaman algisi,akis
deneyimi kavrami genisletilebilir.

Calisma anket yoOntemiyle gerceklestirilmistir. Bundan sonra yapilacak

caligmalarda akis deneyimi Ol¢lilmesinde Onerilen yontem olan ve deneyim sirasinda
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ol¢lime olanak veren “deneyim ornekleme yonteminin” kullanilmasi arastirmalara katki
saglayacaktir.

Kitlesel bireysellestirmede ddeme istegi ve satin alma olasiligini sadece iirlin ve
deneyim faktorleri etkilememektedir. Bu ¢alisma amaci geregi sadece {irlin ve deneyim
faktorlerini  kapsamaktadir. Daha sonra yapilacak arastirmalarda  kitlesel
bireyselestirmede ddeme istegi ve satin alma olasiligi modeline tiiketicilerin psikolojik
faktorleri, kisisel faktorleri vb. gibi faktorler de eklenerek model genisletilebilir.

Bu arastirma sonucunda ortaya ¢ikan en onemli aragtirma Onerisi ise; hem satin
alma olasihgina, hem odeme istegine, hem de kitlesel bireysellestirilmis iiriiniin
algilanan degerine pozitif yonde etkisi ortaya ¢ikan akig deneyiminin onciillerinin
arastirllarak, tiiketicilerin akis deneyimi yasamasinda neyin veya nelerin etkili
oldugunun belirlenmesidir. Boylece uygulamaya yonelik olarak daha somut oneriler

sunulabilecektir.

5.5 Sonug¢larin Ozetlenmesi

Ozetle; bu ¢alismada tiiketicilerin kitlesel bireysellestirme hizmeti veren Web
sitelerinde kendi {iriinlerini tasarlarken yasadiklar1 akis deneyiminin ddeme isteklerine
dogrudan, satin alma olasiligina ise kitlesel bireysellestirilmiy iiriiniin algilanan degeri
aracithigiyla dolayli etkisinin oldugu ortaya ¢cikmistir.

Bunu iki senaryo ile asagidaki gibi agiklayabiliriz:

1. Birey eger kitlesel bireysellestirme Web sitesinde yaptigi tasarim sirasinda akig
deneyimi yasamaz ama bireysellestirdigi iiriinii degerli algilarsa yani o {riinle
kendisinin  benzersizligini, orjinalligini, kisiligini yansitacagini, bireysel
tercihlerine yakin bir {irline kavusacagini diisiiniirse o zaman tasarladigi iiriinii
satin alma olasiligr dogrudan pozitif yonde etkilenecek ama o iiriine édeme istegi
duymayacaktir.

2. Birey Kkitlesel bireysellestirme Web sitesinde yaptigi tasarim sirasinda akig
deneyimi yagarsa bu durum; hem tasarladig iiriinii daha degerli algilamasina
etki ederek satin alma olasihigini pozitif yonde etkileyecek, hem de ddeme istegini
dogrudan pozitif yonde etkileyecektir.

Sonug olarak kitlesel bireysellestirme arastirmalarinda daha 6nce {lizerinde detayli

bir aragtirma yapilmayan “akis deneyimi” degiskeninin kitlesel bireysellestirmede
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tasarim siirecinde biiylik 6neme sahip oldugu ve deneyim siirecinin akis yaratacak sekilde

dogru yonetilmesinin isletmeye biiyiik katkilarinin olacagi ortaya ¢ikmustir.
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EK 1: ONLINE ALISVERIS BAGLAMINDA AKIS TEORISINI ELE ALAN BELLI BASLI CALISMALARIN KAVRAMSAL VE

Yazarlar

YAPISAL MODEL OZETLERI

Onciilleri

Temel
Degisken

Sonuglari

Veri
Toplama

Akasin Olgiimii

Yontemi

Hoffman, Hiper-medya  bilgisayar  aracili | Zorluk beceri dengesi, Akis deneyimi | Tiiketici Kavramsal
Novak ortamlarda pazarlama: Kavramsal | Sanal bulunma (Canlilik, Ogrenmesi,
1996 Temeller etkilesimlilik), Algilanan
Stire¢ 6zelligi, davranigsal
Ilgilenim, kontrol,
Odaklanmis dikkat Kesfedici
davranis,
Pozitif 6znel
deneyim
Novak, Online cevrelerde miisteri | Yetenek/kontrol, Akis deneyimi | Olumlu etki, Anket Tek boyut —
Hoffman, deneyiminin Ol¢limii: Yapisal bir | Etkilesim hizi, Kesfedici davranis “Akis”mm  aciklanmasi
Yung, model yaklasimi Odaklanm1s dikkat, sonrasi 3 ifade ile
2000 Sanal bulunma,
Zamanin doniisimii,
Zorluklar, uyarilma
Koufaris, Teknoloji kabul modeli ve akis | Uriin ilgilenimi, Aligveris hazzi, | Tekrar ziyaret | Anket Cok boyutlu — Alt
2002 teorisinin online tiiketici | Web yetenekleri, Konsantrasyon | niyeti boyutlar bazinda
davranislarina uygulanmasi Katma degerli arastirma | Algilanan Plansiz satin alma
mekanizmasi kontrol
Engeller
Luna, Web site navigasyonunun kiiltiirler | Zorluk/Beceri Dengesi, Akis deneyimi | Tekrar ziyaret | Deney Tek boyutlu -
Peracchio, | arasi ve biligsel boyutlar Algilanan kontrol, niyeti, Belirtilmemis
Juan Belirsiz talep, Satin alma niyeti
2002 Odaklanmig dikkat,
Siteye kars1 tutum
Novak, Amag¢  yonelimli ve deneyim | Amag yonelimli/ | Akis deneyimi | - Anket Cok boyutlu - Alt
Hoffman, yonelimli aktivitelerin online akis | Deneyim yonelimli boyutlar bazinda
Duhachek | deneyimine etkisi faaliyetler,
2003 Yetenek,
Zorluk,
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Orjinallik,
Onem
6 | Korzaan Akisa kapilmak: Online satin alma | - Akis deneyimi | Kesfedici Anket Tek boyut —

2003 niyetinin tahmini davranig, Online “Akig”in  agiklanmast
satin almaya karsi sonrasi 3 ifade ile
tutum, Satin alma
niyeti

7 | Huang Deneyimsel  kullanicilarin  ikna | Karmasiklik, Dikkat, Faydaci Anket Cok Boyutlu - “Akis”
2003 edilmesinde Web site ozelliklerinin | Orjinallik, Kontrol, performans, alt boyutlarin
tasarimi Etkilesim Merak, Hedonik olusturdugu Tkinci
flgi performans dereceden faktor olarak
8 | Guo, 2004 | Internet aligverislerinde akis: Akigin | Objektif site | Odaklanma, Algilanan fayda, Deneyim -
onciilleri ve sonuglarimni igeren model | karmasikligi, Kontrol, Duygusal tepkiler, | drnekleme
gegerliligi Algilanan site | Eylem ve | Davranigsal yontemi  ve
karmasikligi, farkindaligin niyetler deney sonrasi
Geri bildirim, birlesimi, anket
Algilanan zorluk, Zaman algisi,
Algilanan yetenek, Eglence,
Agik amag Telebulunusluk
9 | Jiang, Sanal iiriin deneyimi: E-aligveriste | Gorsel kontrol, Kontrol, Deney Cok Boyutlu - “Akis”
Benbasat uriinlerin  gorsel ve fonksiyonel | Fonksiyonel kontrol Odaklanma, sonrasi anket | alt boyutlarin
2004 kontroliiniin algilanan (diagnosticity) Biligsel haz olusturdugu Ikinci
ve akig tizerine etkisi dereceden faktor olarak
10 | Smith ve | Akis ve Internet aligveris davranisi: | - Siire, Siteye girme, Kavramsal -
Sivakumar | Kavramsal model ve arastirma onerisi Yogunluk Tek seferlik satin
2004 alim,
Tekrarlayan satin
alim
11 | Wang, Bir perakende web sitesi sosyal | Web site sosyal isaretleri, | Kontrol, Hedonik deger, Anket Cok Boyutlu - “Akis”

Baker, olabilir mi? Sosyal algt, flgi, Faydaci Deger, alt boyutlarin

Wagner, Uyarilma Dikkat, Zevk, olusturdugu Ikinci

Wakefield, Merak Baglilik niyeti dereceden faktor olarak

2007

12 | Ilsever, Akis modelinin genisletilmesi ve e- | Internet sistem kalitesi, Akis deneyimi | e-Baglilik Kavramsal -

Cyr, Parent | baglilik Igerik goriiniirliigii,

2007 Tasarim kalitesi,
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Kullanici memnuniyeti,
Kullanici
konsantrasyonu

13

Kamis,
Koufaris,
Stern 2008

Kullanicilarin bireysellestirdigi
riinlerde 6zellige dayali karar destek
sistemlerinin kullanilmast:
Deneyimsel inceleme

Arayiiz tasarimi,
Gorev karmasikligi

Algilanan
kullanighlik,
Algilanan
kullanim
kolaylig1,
Algilanan haz,
Algilanan
kontrol

Satin alma niyeti,
Tekrar gelme
niyeti

Anket

Cok boyutlu — Alt
boyutlar bazinda

14

Guo, Klein
2009

Online aligveris baglaminda 4 kanalli
akis modelinin testi

Engeller ve yeteneklerin
dengesi,

Amaglarm agikligi,
Geribildirim

Odaklanmig
konsantrasyon,
Eylem ve
farkindaligin
birlegimi,
Algilanan
kontrol,
Zamanin
doniisiimii,
Kendini
agmiglik,
Ototetik
deneyim

Zevk,

Algilanan
kullaniglilik,
Davranigsal niyet

Anket

Cok boyutlu - Alt
boyutlar bazinda

15

Hausman,
Siekpe
2009

Web arayliz ozelliklerinin
tiiketicilerin online satin alma niyeti
iizerine etkisi

Kontrol,
Zorluklar,
Konsantrasyon,
Haz,

Satin alma niyeti,
Iade etme niyeti

Anket

Cok Boyutlu - “Akis”
alt boyutlarin
olusturdugu ikinci
dereceden faktor olarak

16

Zhou, Liu,
Li 2010

Akisin mobil sosyal ag
hizmetlerindeki baghliga etkisi

Bilgi kalitesi,
Sistem kalitesi,
Giiven

Algilanan haz,
Algilanan
kontrol,
Dikkat
(odaklanma)

Baglilik

Anket

Cok Boyutlu - “Akis”
alt boyutlarin
olusturdugu Ikinci
dereceden faktor olarak

17

Lee, Chen
2010

Akisimn online tiiketici davranigina
etkisi

Konsantrasyon,
Haz,

Tutum,
Denetlenebilirlik,
Oz-yetkinlik,

Anket

Cok Boyutlu — Alt
boyutlar bazinda
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Zamanin Algilanan
doniisiimil, kullanim kolaylig1
Telebulunusluk
18 | Kamis Kullanicilarin tiriinleri | Arayliz tasarim1 | Algilanan Web site niyetleri | Anket Cok Boyutlu - Alt
Stern bireysellestirdigi B2C  e-ticarette | (attribute based, question | kontrol, boyutlar bazinda
Ladik 2010 | akisa dayali web site niyetleri modeli | based) Aligveris hazzi,
Secim
memnuniyeti
19 | Cho, Kim | Web site tasarimi, benlik imaji uyumu | Benlik imaji uyumu, Akis deneyimi | Davranigsal Anket Cok Boyutlu - “Akis”
2012 ve akisin davranissal niyete etkisi Gorsellik, niyetler alt boyutlarin
Bilgi/navigasyon, olusturdugu Ikinci
Gizlilik ve giivenligi dereceden faktor olarak
kolaylagtiran  iglemler
(transaction)
20 | Zhou, 2013 | Akis  deneyiminin  kullanicilarin | Algilanan kullanim | Algilanan haz, | Algilanan yarar, Anket Cok Boyutlu - “Akig”
mobil TV satin almasina etkisi kolaylig1, Algilanan Kullanim niyeti alt boyutlarin
Erisim hizi, kontrol, olusturdugu Tkinci
Icerik kalitesi Odaklanma dereceden faktor olarak
21 | Fan, Lee, | C2C e-pazaryerlerinde web site | Rahatlik, Akis deneyimi | Iliski niyeti, Anket Tek boyut —
Kim 2013 | kalitesinin akigla iliskili online | Icerik, Memnuniyet “Akig”in  agiklanmast
aligveris davranislarina etkisi Estetik, sonrasi 3 ifade ile
Etkilesim,
Bireysellestirme
22 | Hsu, Wu, | e-Memnuniyet ve e-bagliligin | Algilanan yarar, Akis deneyimi | e-Memnuniyet, Anket Tek boyut —
Chen 2013 | onciillerinin deneysel analizi: akisin | Algilanan kulanim e-Baglilik “Akis”in  aciklanmasi
onciillerine odaklanma kolayligt sonrasi 3 ifade ile
23 | Bilgihan, Online deneyimler: Akis teorisi,e- | Algilanan kullanislilik, Akis deneyimi | Giiven, Anket Tek boyutlu — 2 farkli
Okumus ticarette online miisteri deneyiminin | Algilanan kullanim Aliskanlik  yapan oleek kullanilmis
2014 Olciimii ve konaklama endiistrisine | kolayligi, davraniglar, 1.“Akis”in agiklanmasi
uygulanmast Ac¢ik amaglar, Marka denkligi, sonrasi 7 ifade ile,
Etkilesim, Kullanici 2.8 ifadeden olusan akis
Hiz, memnuniyeti, olcegi
Zengin medya, Geri dénme niyeti,
Engeller, Satin alma niyeti
Canlilik
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24 | Gao, Bai, | Online tiiketici davranig1 ve Web site | Web site atmosferi (Bilgi | Akis deneyimi | Satin alma niyeti | Anket Tek boyutlu - 3

2014 atmosferi tarafindan uyarilmis akis: | vericilik, etkililik, Memnuniyet ifadeden olusan akis
Cin’deki turizm acenteleri {iizerine | eglendiricilik) Olcegi
icgoriiler

25 | Hu, Chang, | Sosyal aligveris davranisinda akis | Kullanici  diisiinceleri | Akis deneyimi | Sosyal aligveris | Anket Tek boyutlu - 3
Kuo, deneyiminin aracilik etkisi (Algilanan  kullaniglilik davranist  (Satin ifadeden olusan akis
Cheng, & Algilanan  kullanim alma niyeti & olcegi
2016 kolaylig1) Plansiz aligveris)

Web sitesi kalitesi (Bilgi
kalitesi & Sistem kalitesi
& Hizmet kalitesi)

26 | Liu, Chu, | Cinli tiiketicilerin sosyal ticarette | Algilanan uzmanlk Akis deneyimi | Satin alma niyeti | Anket Tek boyutlu - 3
Huang, kigileraras1 etkilesim yoluyla akis | Algilanan benzerlik ifadeden olusan akis
Chen, 2016 | deneyiminlerinin gelistirilmesi Algilanan aginalik Olcegi

27 | Liu, Pu, | Online miisteri deneyimi ve tekrar | Etkilesim hizi, Akis deneyimi | Baglilik, Anket Tek boyutlu - 5
Guan, satin alma niyetiyle iligkisi: Online | Web yetenekleri, Tekrar satin alma ifadeden olusan akis
Yang, turizm acenteleri ampirik vakasi. Zorluklar, niyeti  (baglilik olcegi
2016 Algilanan kontrol, araciligryla)

Sanal bulunma,
Algilanan kullanishlik,
Kullanim kolaylig1
28 | Huang, Artirllmig  gerceklik  yoluyla e- | Viicut sahipligi algsi, Odaklanma, Memnuniyet, Deney Cok boyutlu- “Akis” alt
Liao, 2017 | aligveriste ¢oklu duyusal akis | Sahipligin kontrolii, Eglencelilik, Daha fazla zaman | sonrasi anket | boyutlarin olusturdugu
deneyimi yaratmak. Kendini agiklama vaadi | Zamanin harcama Ikinci dereceden faktdr
doniistimdi, olarak
Agiklayici
davranig
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EK 2 WEB SITESI iIZINLERI

1. Converse Web sitesinden alinan izin

Gmail

Dear Sir/Madam, | am a PhD student, writing a thesis about mass
customization... [Incident: 160105-000174]

Converse Support <converse@mailpc.custhelp.com> 10 Ocak 2016 07:49
Yanitlama Adresi: Converse Support <converse@mailpc.custhelp.com>

Alici: nurozer@anadolu.edu.tr

Thank you for shopping with Converse.com! Please see below for all
communication with our Customer Service Team.

Please feel free to contact us if you have any additional questions or
concerns by email, Live Chat, or phone at 1-888-792-3307. We are
available 24 hours a day, 7 days a week!

Subject

Dear Sir/Madam, I am a PhD student, writing a thesis about mass
customization...

Response By Email (Skye) (01/09/2016 11:49 PM)
Hi NUR,

Thank you for contacting Converse Customer Service! | am more
than happy to help you with this!

At this time, you are more than welcome to use a link to our website
to allow your respondents to experience the online customization
process. Please let us know if you have any further questions so we
can make sure you are taken care of. Thank you so much!

Please feel free to contact us if you have any additional questions or
concerns. We are available 24 hours a day, 7 days a week!

Thank you for shopping with Converse!
Skye A.

Converse.com Customer Service
(888) 792-3307
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2. Kendipolonutasarla.com sitesinden alinan izin

Gmail

by (X -.-;I«

Doktora Tez Arastirma Izni

Betiil Bitmez <Betul.Bitmez@aydinli.com.tr> 14 Mart 2016 10:01
Alici: Nur OZER CANARSLAN <ozernur@gmail.com>

Nur Hanim Merhaba,

“Online aligverigte kitlesel bireysellestime” konulu doktora teziniz igin yapacaginiz anket galigmasinda
kendipolonutasarla.com adresini kullanabilirsiniz.

Caligmanizda bagarilar dileriz.

Sevgiler,
Betdil.

Bu mesaj ve ekindeki tim bilgiler kigiye 6zeldir. Eger gonderilen alici siz degilseniz, litfen bu mesaji ve ekindeki
tim bilgileri silin, aksi halde devreye hukuki yaptirnmlar girecektir. Bu e-postadaki tim bilgiler ve eklerin hukuki
sorumlulugu génderene aittir. Aydinli Hazir Giyim San.Tic. A.$. ve Grup sirketleri bu e-postadan sorumiu
tutulamaz. Bu e-mail igerigi, Aydinli Hazir Giyim San. Tic. A.$. ve Grup sirketleri namina baglayici ve borglandirici
bir anlagma tegkil etmez. Aydinli Hazir Giyim San.Tic .A.$. ve Grup girketlerinin herhangi bir galiganin e-mail yolu
ile Uglincli bir gahsa yada sirkete, verdigi oneri ve talep sonucunda, bu maili alan tarafindan yapilan her tirli
hukuki, idari hareket veya iglemler higbir sekil ve surette Aydinli Hazir Giyim San.Tic. A.$. ve Grup sirketlerini
sorumluluk altina sokmaz. Bu oneri ve talep personelin gsahsina aittir.
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3. Gomlekchim.com sitesinden alinan izin

gomlekchim.com
Melisa Balyemez <melisa@gomlekchim.com> 15 Ocak 2016 11:34

Alici: ozernur@gmail.com
Cc: Fatih Sagkol <fatih@gomlekchim.com>

Nur Hanim Merhaba,

Oncelikle ileti gecikmesinden yaganan sikintidan 6tiirli &zir diler, sitemize gostermis oldugunuz ilgi igin tekrar
tegekkir ederiz. Gergeklegecek galigmanin bizleri de mutlu edecegini bilmenizi ister; online aligverigte kitlesel
bireysellestirme konusunda hazirlayacaginiz doktora tezinizde gomlekchim.com olarak destek olmak isteriz. Bu
noktada yapacaginiz galigma ve hazirlayacaginiz aragtirmaniz sonuglandiktan sonra, sonuglarini ve tezinizde
bulunan referans bolimlerini bizlerle paylagmanizi talep ediyoruz.

lyi galigmalar.

Sevgiler,

En giizel gomlek sizin olsun !

Melisa Balyemez

is Gelistirme ve Operasyon Sorumlusu
+ 90 553 334 03 32
melisa@gomlekchim.com

4

gom|e chim.com
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4. Gomlekevi.com sitesinden alinan izin

Gmail

by GO0l

gomlekevi hk.

Murat geng <gomlekevi@gmail.com> 14 Mart 2016 10:31
Alici: Nur OZER CANARSLAN <ozernur@gmail.com>
Cc: info@gomlekevi.com

Nur hanim iyi glnler,

Online aligverigte kitlesel bireysellegtirme" konulu doktora teziniz igin yapacaginiz anket
¢aligmasindawww.gomlekevi.com adresini kullanabilirsiniz."

Caligmalarinizda kolayliklar dilerim

Gomlekevi
Murat geng

14 Mar 2016 10:28 tarihinde "Nur OZER CANARSLAN" <ozernur@gmail.com> yazd:

[Alintilanan metin gizlendi)

5. Luzdemia.com sitesinden alinan izin yazisi

Gmuail

by GOoQle

Kitlesel bireysellestirme doktora galigmasi hk.

Siimeyye $ahin <sumeyye@luzdemia.com> 11 Ocak 2016 15:50
Alici: Nur OZER CANARSLAN <ozernur@gmail.com>
Cc: Goknur Karadag <goknur@Iuzdemia.com>, [smail Karadag <ismail@Iluzdemia.com>

Nur Hanmim Merhabalar,

memnun oluruz. Agikgasi boyle bir aragtirmanin sonuglarini 6grenmeyi bizde gergekten gok isteriz.
Anket galigmasina ne zaman baglayacaksiniz?
Sevgiler,

Simeyye
[Alintilanan metin gizlendi)
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6. Nikeld sitesinden alinan izin

L
Gm | l l Nur OZER CANARSLAN <ozernur@gmail.com>
by COO0Ql

NikeiD sites hk. [Incident: 160314-055050]

Nike <nikegs-tr-tr@mailca.custhelp.com> 16 Mart 2016 10:27
Yanitlama Adresi: Nike <nikegs-tr-tr@mailca.custhelp.com>
Alici: ozernur@gmail.com

[~

Konu
NikeiD sites hk.

Yazigma/Konugma
Yanit E-Posta ile (Oemer Faruk) 15/03/2016 08:27 AM
Merhaba Nur Hanim,

Nike websitelerinin bilimsel galismalarda kullaniimasi bizi ancak memnun eder. Isin agigdi su ki
hukuksal olarak burada izin verilme ya da veriimeme gibi bir durum bile olugmuyor glinki
neticede NikelD sitesi herkesin kullanimina Nike'in kendi istegiyle sundugu sitelerdir, bu
bakimdan bir kiginin satin almak, gezinmek vs. igin girmesi ile bir anketin pargasi olarak girmesi
arasinda bir fark yoktur. Dolayisiyla, bizden ekstra bir talebiniz de olmadigindan gonul rahathigiyla
anketinizde kullanabilirsiniz.

Baska bir sorunuz olursa yardimci olmaktan memnun olurum,
lyi glinler,

Omer,
Nike.com Musteri Hizmetleri
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EK 3. ARASTIRMA SURECINDE KULLANILAN WEB SITESI, ANKETE
YONLENDIRME SAGLAYAN ARACLAR

Arastirma Web sitesi ekran gorintisi

ONLINE ALISVERISTE
KENDL URUNUNU TASARLAMA
SITELERI ARASTIRMASI

Degerli Ziyaretgilerim,

Doktora tezimin bir pargasi olarak online aligveriste kendi Urlinini tasarlama siteleriyle ilgili akademik bir aragtirma
ylritmekteyim. Bu aragtirmaya veri toplamak amaciyla bu tlr sitelerdeki deneyimlerinize ve degerli géruslerinize
ihtiyacim var. Sizden bekledigim asagida linkini ve kisa tanitim videosunu verdigim siteye girip gergekten satin alacak
gibi tasanm yapmaniz (6deme adimina gegmeden) ve sonrasinda sadece 7 dakikanizi alacak kisa anketi yanitlamaniz.
Vereceginiz yanit ya da dederlendirmelerde dnemli olan o konuda sizin ne digind0gunuzdar, sorularin herhangi bir
deneyiminizi dastnerek belirtmeniz bilimsel agidan son derece dnemlidir.

Verilerden elde edilecek sonuglar yalnizca bilimsel amagli olarak doktora tez aragtirmasinda kullanilacaktir.

Degerli vaktinizden ayiracaginiz igin simdiden tegekkarler.

Arg. Gor. Nur Ozer Canarslan
Anadolu Universitesi

Ustteki arastirma igin hazirlanan Web sitesinin giris sayfasmin ekran goriintiisiinde
goriildiigl tizere sayfada bir yonlendirme yazisi, arastirmanin tanitimini ve arastirma
stirecine katilim1 tesvik etmeyi saglayan tanitim videosu, iirlin tasarimi yapilacak Web

sitesine dogrudan yonlendirme saglayan link ve anket sayfasina dogrudan yonlendirme
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saglayan link bulunmaktadir. Tanitim videosu, tasarim sayfasi ve anket sayfasi
tiklandiginda ayr1 sekmelerde agilmasi saglanarak, katilimcmnin siteler arasinda
kaybolmasinin engellenmesi planlanmustir. Tanitim videosuna

https://youtu.be/y kfHHVXKKM adresinden erisilebilmektedir. Ek olarak tanitim

videosuna erisim saglayan karekod asagida sunulmustur.

Tanitim videosuna erisim saglayan karekod
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EK 4 OLCEK iZINLERI

1. Akis 6lgeginin kullanimi i¢in alinan izin

Gmail

RE: Requesting permission to use Flow scale items

Jane Webster <jane.webster@queensu.ca> 9 Mart 2016 20:38
Alici: Nur OZER CANARSLAN <nurozer@anadolu.edu.tr>

Hello: Thanks for asking — yes, of course, please use our scale if you would like to do so.

Jane

From: Nur OZER CANARSLAN [mailto:nurozer@anadolu.edu.tr]
Sent: March-09-16 9:40 AM

To: Jane Webster <jane.webster@queensu.ca>

Subject: Requesting permission to use Flow scale items

Dear Dr. Webster,

I am kindly asking your permission to use your Flow Scale* (Webster, Trevino, Ryan;1993) in my PhD thesis which
is about flow in online mass customization.

I am looking forward to get your reply.

Sincerely,
Graduate Assistant Nur OZER CANARSLAN

Anadolu University,Open Education Faculty,
ESKISEHIR, TURKEY

* The scale which you adapted and expanded from Trevino and Webster (1992)

2. Kitlesel bireysellestirmenin algilanaN degeri 6l¢eginin aragtirmada kullanimi i¢in
alinan izin
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Gmail

Requesting permission to use the Consumer-Perceived Value Tool
MERLE Aurelie <Aurelie. MERLE@grenoble-em.com> 14 Mart 2016 15:12
Alici; Nur OZER CANARSLAN <ozernur@gmail.com>

Dear Nur,

Thank you for your message. Of course, you can use the CPVT for your research,
The reference is Merle A., Chandon J.-L., Roux E., Alizon F., 2010. Perceived value of the mass-customized product and mass customization experience for individual

consumers, Production & Operations Management, 19, 5 : 503-514

Good luck with your research!

Best regards
Aurélie MERLE - A iate Prof M ing Dep:
B.P. 127 - 12, rue Pierre Sémard
F - 38003 Grenoble - Cedex 01
GRENOBLE M:+336741507 02
ECOLE DE www.grenoble-em.com

De : Nur OZER CANARSLAN [mailto:ozermur@gmail.com]

Envoyé : lundi 14 mars 2016 14:11

A : MERLE Aurelie

Objet : Requesting permission to use the Consumer-Perceived Value Tool

[Ahnblanan metin giziend]
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EK 5. HAZIRLANAN ANKET SAYFASI EKRAN GORUNTUSU VE DETAYLAR

Katilimcilarin arastirma icin hazirlanan Web sitesindeki

(http://tasarlabakalim.wixsite.com/anket) “Ankete basla” linkine tiklayarak eristigi sayfa
goriintiileri asagida verilmistir. Anket tek sayfada sonlanmaktadir, dolayistyla katilimci
anket sayfasina girdiginde kag ifadeye cevap verecegini ve anketin ortalama ne kadar

vaktini alacagin bilerek sorulara cevaplamaya baslamasi planlanmistir.

Anket sayfasi

ONLINE ALISVERISTE KENDI- URUNUND

TASARLAMA SITELERI
ARASTIRMASI

Degerli Anket Katihmcim,
Bu anketin ilk adimi Nikeld sitesinde spor ayakkabi tasarlama deneyimi yasamaktr. Litfen
tasanm yapmadan ankete baslamayiniz. Tesekkiirler.

Asagida tasanm yaptigimiz Web sitesinde tasarladiginiz Giriine yonelik baz: ifadeler
bulunmaktadir. Bu ifadelere katilma derecenizi en iyi yansitan kutucugu litfen igsaretleyiniz.

Ne
Katiliyorum
Kesinlikle Ne Kesinlikle
Katiimiyorum Katiimiyorum Katiimiyorum Katihlyorum  Katiliyorum

Tasarladigim spor ayakkabi
tam olarak umdugum gibi
oldu

Bagkalarinin sahip
olamayacag: bir spor
ayakkabiy! ben
tasarlayabildim

Tam olarak beni ifade eden
bir spor ayakkabi
tasariayabildim

Ozgirce spor ayakkabi
tasarlamak keyifliydi

Aradigim ozelliklere en ¢ok
uyan spor ayakkabiyi
tasariayabildim

Tasarladigim spor
ayakkabiyla hig kimseye
benzemeyecedim

Tasarladigim spor ayakkabi
tam olarak kim oldugumu
anlatiyor

Spor ayakkabi tasarlarken
tim yaraticihigimi serbest
birakabildim

Gergekten sahip olmayi
istedigim spor ayakkabiyi
tasarlayabildim

Tasarladigim spor
ayakkabiyla bagkalarindan
biraz olsun farkl
gorianecegim.

Tasarladigim spor ayakkabi
imajimi yansitiyor

144



Anket sayfasi (devam)

Asagida tasanm yaptiginiz Web sitesinde tasarim sirasinda hissettiklerinize yénelik bazi
ifadeler bulunmaktadir. Bu ifadelere katilma derecenizi en iyi yansitan kutucugu liitfen

isaretleyiniz.

Tasarim yaparken
kontrollin bende
oldugunu hissettim.

Tasarim yapmak
eglenceliydi.

Tasarim yaparken
tasarimim Gzerinde hig
bir kontrolimin
olmadigini hissettim.

Tasarim yapmak ilgingti.

Tasarim yapmak beni
meraklandird.

Tasarim yaparken
sitenin kontroll bana
verdigini hissettim.

Tasarim yaparken
dikkatimi dagitan seyler
oldugunu fark ettim.

Tasarim yapmak
sikiciydu.

Tasarim yaparken
dikkatim tamamen
yaptigim ige yogunlasti.

Tasarim yaparken tam
konsantre olamadim ve
yaptiyim tasarim
diginda bagka seyler de
digindam.

Tasarim yapmak benim
merakimifilgimi artirdi.

Tasarim yapmak hayal
glcimi harekete
gegirdi.

Kesinlikle

Ne

Katiliyorum

Ne

Kesinlikle

Katiimiyorum  Katiimiyorum  Katilmiyorum Katiliyorum Katiliyorum

"Kendi Grinini tasarlama igi” hakkinda asagida bulunan sifatlan hangi diizeyde
benimsediginizi litfen belirtiniz.

Bana gore kendi
UrdnUnd tasarlama

igi
Onemsiz

Sikici

Uygun Degil

Heyecan verici degil

Benim igin higbir sey ifade etmiyor

Cazip Degil
Siradan

Degersiz

ligi gekici degil
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Onemli

liging

Uygun

Heyecan verici

Benim icin gok gey ifade ediyor
Cazip

Buydleyici

Degerli

ligi gekici



Anket sayfasi (devam)

Kendinizin tasarlayacag: spor ayakkabiy: 6niimiizdeki 12 ay igcinde satin alma niyetinizi
ifade eden segenegi litfen isaretleyiniz.

Blyuk
olasilikla
almam

Buyuk
olasilikla
alirm

Kesinlikle
alirnm

Belki alinm
belki almam

Kesinlikle
almam

Daha 6nce kendi tasarladiginiz iiriinii satin alma deneyiminiz oldu mu? Olduysa hangi driin
veya urinler litfen kutucuga belirtiniz?

Evet Hayir

Kendinizin tasarlayacag: spor ayakkabiy: 6niimiizdeki 12 ay igcinde satin alma olasiigimz
yiizde kactir? Liitfen belirtiniz. (San noktay1 kaydirarak segiminizi gergeklestirebilirsiniz)

0 100

Yo

Kendi TASARLAMADIGINIZ yani hazir olarak alacaginiz bir spor ayakkabiya en fazla kag
TL 6demeyi kabul edersiniz? Liitfen belirtiniz.

Kendi TASARLADIGINIZ bir spor ayakkabiya en fazla kag¢ TL édemeyi kabul edersiniz?
Litfen belirtiniz.

Cinsiyetiniz?

Kadin Erkek

Yasiniz?

Bireysel aylik geliriniz?

1500 TL 1501 - 3001 - 4501- 6001- 7501 TL
ve alti 3000 TL 4500 TL 6000 TL 7500 TL ve Ustd
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Anket sayfasi (devam)

En son mezun oldugunuz okul?

lIk6gretim Lise Oniversite Yiksek Lisans -

Doktora
Online aligverig yapma sikhgimiz?
Iki Gg Yilda bir Ayda bir Haftada Ginde bir
Hig yilda bir ya da yada bir ya da ya da
yapmadim kez birkag kez birkag kez birkag kez birkag kez
yaparm yaparm yaparim yaparm yaparim

Varsa goriig ve onerileriniz?

Katilimer goriis ve Onerilerini bildirdikten sonra tiklayacag: ileri linkiyle anketi sosyal

medyada paylasabilecegi asagidaki sayfaya yonlendirilmistir.
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Anket sonrasi yonlendirilen sayfa

PR — PE T —

Yautioruuz Basarujlo.
KaqdedddL
Katduuuuz Tein Tegekkiirer.

PE T — ey

‘ Bu Auketi Sizin Gibi Tasaruu Seven ve Bilimsel
Aragturmolara Destek Olmak Lsteyenlerle de

Paylagmak Lster wisiniz?

W W ———
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EK 6. NIKEID KIiSISELLESTIRME MASAUSTU VE MOBIiL GORUNUM

Katilimeimnin “tasarlamaya bagla™ linkini tikladiktan sonra masa {istii ve mobil ortamda

gordiigii sayfalarin 6zet ekran goriintiileri agagida verilmistir.

Nike Turkiye Anasayfasi

€ - C A [ wwwnkecomne i

- OGN NN EREKCOCUK  NZGOCUX KISISELLESTIRME Q

< ENYENI VE EN Y] MODELLER GELEN KUTUNDA asss >

... GOZLE
GORULUR DESTEK.
KLAS

Nike ID ayakkabi tasarimi masa Gstl gorinim

€« C [ www.nike.com/tr/tr_tr/c/nikeid &Nl e =
’
[~ ERKEK KADIN ERKEK COCUK KIZ COCUK KiSISELLESTIRME Q
SPORA GORE KISISELLESTIR
Y
e {
N ~
i
!
%l
&y
SPORGIYIM Kosu FUTBOL BASKETBOL ANTRENMAN
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Nike ID Ayakkabi tasarimi mobil gorinim

Nike ID Ayakkabi tasarimi mobil gorinimleri

Turk Telekom = 16:54 0% Turk Telekom = 16:57 o eee Turk Telekom = 16:57

nike.com nike.com nike.com

Nike Roshe One iD Nike Roshe One iD
O KISISELLESTIR O KISISELLESTIR
L °
C A
..
* = 3 < &
B k s )
S _ r\—- = \\.- g \\f
= . P—— n Yesil Parilti Rio Teal
ame e ) Tek renk Tek renk

< > o m O < M M I < M m O

Katilimcr tasarimi1 tamamladiktan sonra arastirma web sitesinden “ankete basla™ linkine

tiklayacaktir.

150



EK 7. MARDIA COK DEGISKENLI NORMALLIK CIKTISI

Assessment of normality (Group number 1)

Variable
MERAK
KEND

ODEME_ISTEGI

OLASLK
ODAK
ILGI
KONT
BENZ
FAYD
Multivariate

min

1.667
1.333

-75.000

.000
1.333
2.000
1.000
1.000
1.333

max skew

5.000 -.641
5.000 -.562
108.000 .119
100.000 -.125
5.000 -.391
5.000 -.561
5.000 -.675
5.000 -.420
5.000 -.652
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cr.
-4.752
-4.171
.880
-.928
-2.900
-4.157
-5.008
-3.113
-4.837

kurtosis
529
-.082
555
-1.072
-.231
281
236
-.290
-.086
14,089

cr.
1.960
-.304
2.058
-3.974
-.856
1.041
877
-1.075
-.320
9.094



EK 8. TOLERANS VE VIF DEGERLERI

KATSAYILAR R’

Model Reg. Standart  Standardize

Katsayillar1 Hata Katsayilar

B Beta t P Tolerans VIF
Sabit -41,390 14,302 -2,894 ,004
Benzersizlik -,690 2,573 -,018 -,268 ,789  ,654 1,529
Degeri
Kendini ifade 4,044 3,564 ,098 1,134 257 ,382 2,615
Degeri
Faydaci -1,455 3,607 -,036 -,403  ,687 366 2,729
Deger 0,081
Kontrol 5,507 3,009 ,131 1,830  ,068 ,557 1,797
Odaklanma 2,621 2,595 ,060 1,010 ,313 .,822 1,216
Merak 1,229 3,599 ,025 ,342 , 733,519 1,926
Tigi 5,281 4,322 ,090 1,222 223,530 1,888
Durbin Watson:1.963

Bagimli Degisken: Odeme Istegi
P<0,05

KATSAYILAR R’
Model Reg. Standart  Standardize
Katsayilar1 Hata Katsayilar
B Beta t P Tolerans VIF

Sabit -24,981 11,466 -2,179 ,030
Benzersizlik Degeri 1,060 2,036 ,032 521 ,603 671 1,490
Kendini Ifade 6,679 2,822 ,188 2,366,019 ,392 2,552,206
Degeri
Faydaci 3,711 2,854 ,105 1,300 ,194 376 2,658
Deger
Kontrol 2,110 2,349 ,058 ,898 370,587 1,703
Odaklanma 2,589 2,069 ,068 1,251,212 ,830 1,204
Merak 8,013 2,860 ,191 2,802  ,005 ,528 1,893
Tigi -3,007 3,445 -,059 -873 383,536 1,867

DurbinWatson: 1,889

Bagimli Degisken: Satin Alma Olasilig:
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Scalar Estimates (Group number 1 - Default model)

EK 9. AMOS DETAYLI CIKTI DOSYASI

Maximum Likelihood Estimates

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate  S.E. C.R. P Label
KB <-- AKIS 909 ,090 10,061 *** par 6
FAYD <--- KB 1,000
BENZ <--- KB ,726 064 11,390 *** opar 1
KONT <--- AKIS 1,000
ILGI <---  AKIS ,753 065 11,551 *** opar 2
ODAK <--- AKIS ,600 083 7225 *** opar 3
OLASLK <--- KB 12,249 3,662 3,345 *** opar 4
ODEME_ISTEGI <--- AKIS 17,408 6,009 2,897 ,004 par 5
ODEME _ISTEGI <--- KB 731 4534 161 872 par 7
OLASLK <-- AKIS | 10,174 4,775 2,131 ,033 par 8
KEND <--- KB 977 057 17,010 *** par 9
MERAK <---  AKIS 926 079 11,662 *** par 10
Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
KB <--- AKIS ,719
FAYD <--- KB 871
BENZ <--- KB ,603
KONT <--- AKIS ,709
ILGI <--- AKIS ,748
ODAK <--- AKIS ,445
OLASLK <--- KB ,303
ODEME _ISTEGI <--- AKIS ,294
ODEME _ISTEGI <--- KB ,016
OLASLK <--- AKIS ,199
KEND <--- KB ,860
MERAK <--- AKIS ,758
Intercepts: (Group number 1 - Default model)

Estimate  S.E. CR. P Label

FAYD 3,620 044 81382 *** par 11
BENZ 3,493 047 74807 *** opar 12
KONT 3,658 043 84,546 *** par 13
ILGI 4,180 031 135340 *** par 14
ODAK 3,539 041 85,720 *** npar 15
OLASLK 51,194 1,568 32,645 *** npar 16
ODEME _ISTEGI 24963 1816 13,748 *** par 17
KEND 3,566 ,044 80910 *** par 18
MERAK 3,858 037 102,994 *** par 19

Variances: (Group number 1 - Default model)
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YEM.amw

Estimate S.E. C.R. P Label
AKIS ,309 ,046 6,767 *** par 20
e8 ,239 ,034 7,114 ***  par 21
el ,157 ,024 6,539  ***  par 22
e2 ,457 ,039 11,812 ***  par 23
e3 ,306 ,030 10,064 *** par 24
ed ,138 015 9,341 ***  par 25
e5 ,450 ,037 12,168 *** par 26
eb 632,862 50,861 12,443 *** par 27
e7 983,543 78,559 12,520 *** par 28
el0 ,167 ,024 7,045 ***  par 29
e9 ,197 022 9,114 ***  par 30

Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model)

Estimate
KB 517
MERAK ,574
KEND , 739
ODEME_ISTEGI ,093
OLASLK 218
ODAK ,198
ILGI ,559
KONT ,502
BENZ ,363
FAYD ,759
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Model Fit Summary

CMIN
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 30 49,103 24 002 2,046
Saturated model 54 ,000 0
Independence model 18 1017.849 36 000 28,274
Baseline Comparisons
NFI  RFI IFI  TLI
Miages Deltal rhol Delta2 rho2 !
Default model 952 928 975 962 974
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence model ,000 000 ,000 000 000
Parsimony-Adjusted Measures
Model PRATIO PNFI PCFI
Default model 667 635 650
Saturated model ,000  ,000 000
Independence model 1,000,000 000
NCP
Model NCP LO90 HI 90
Default model 25,103 8,833 49133
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model | 981.849 881488 1089,610
FMIN
Model FMIN FO LO90 HI9%
Default model ,149 076 027 (149
Saturated model ,000 000 ,000 000
Independence model | 3,094 2984 2679 3312
RMSEA
Model RMSEA LO90 HI9% PCLOSE
Default model 056 033 079 ,296
Independence model ,288 2273 303 ,000
AlC
Model AIC BCC BIC CAIC
Default model 109,103 110,984
Saturated model 108,000 111,386
Independence model | 1053,849  1054,977
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ECVI

Model ECVI LO9 HI9% MECVI
Default model 332 282 405 337
Saturated model 328 328 328 339
Independence model | 3203 2898 3531 3,207
HOELTER

HOELTER HOELTER
Model 05 0l
Default model 244 288
Independence model 17 19
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