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Ticaret Universitesi Lisansiistii Y&netmeliklerine uygun olarak hazirlanmistir. Ayrica, bu
calismay1 yaparken bilimsel etik kurallarima tamamiyla uydugumu; yararlandigim tiim
kaynaklar1 gosterdigimi ve higbir kaynaktan yaptigim ayrintili alinti olmadigini beyan
ederim. Bu tezin ihtiva ettigi tiim hususlar sahsi goriisim olup Istanbul Ticaret

Universitesinin resmi goriisiinii yansitmamaktadir.
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OZET

Bu calisma, tiiketicilerin fijital pazarlama uygulamalarina yonelik kullanmaya
devam etme niyetlerini etkileyen faktorleri incelemektedir. Dijital ve fiziksel diinyalarin
birlesimi olan fijital pazarlama, miisteri deneyimini gelistirmeyi ve markalarin rekabet
avantajini artirmay1 amaglayan yenilik¢i bir strateji olarak ele alinmistir. Calisma, fijital
pazarlamanin kavramsal cergevesini agiklamakla birlikte, bu stratejilerin tiiketici

davraniglarina olan etkilerini de kapsamli bir sekilde degerlendirmektedir.

Arastirmada, kolayda drnekleme yontemiyle ¢evrimigi anket araciligiyla veriler
toplanarak gergeklestirilmis ve 412 katilimcinin verileri kullanilmistir. Elde edilen
veriler, SPSS 26 ve AMOS programlari ile analiz edilmis; hipotezlerin testi i¢in Hayes
PROCESS Macro araciyla regresyon analizi yapilmistir. Calismada kullanilan 6lgeklerin

giivenilirlik ve gegerliligi dogrulayici faktor analizi ile test edilmistir.

Sonuglar, eglence, ikna, algilanan giiven ve bilgi vericilik gibi faktorlerin
tiikketicilerin fijital pazarlama uygulamalarini kullanmaya devam etme niyetleri iizerinde
anlamli ve pozitif etkiler yarattigini gostermektedir. Ayrica magaza ¢ekiciliginin ve
mahremiyetin algilanan giiven iizerindeki diizenleyici rolii de desteklenmistir. Buna
karsin magaza cekiciliginin ve mahremiyetin ikna, eglence ve bilgi vericilik tizerinde

diizenleyici etkisi oldugu hipotezi desteklenmemistir.

Bu sonuglar, fijital pazarlamanin temel unsurlarinin, tiiketicilerin bir tirlinii veya
hizmeti kullanma niyetleri iizerinde gii¢lii ve olumlu bir etkisi oldugunu vurgulamaktadir.
Ancak, bazi diizenleyici degiskenlerin etkisinin baglama veya tiiketici gruplarinin
demografik ozelliklerine bagli olarak smirli oldugu goriilmektedir. Bu, her tiiketici
grubunun pazarlama stratejilerine aynmi sekilde yanit vermedigini ve baglama 06zgi
etkilerin dikkate alinmasinin 6nemli oldugunu gdstermektedir. Dolayisiyla, pazarlama
stratejileri tasarlanirken, tiiketici davranislarinin farkliliklarint ve baglama 6zgii

dinamikleri anlamaya yonelik analizlerin yapilmasi, stratejilerin etkinligini artirabilir.

Anahtar Kelimeler: Fijital Pazarlama, Tiiketici Davranisi, Hazir Giyim Sektorii,

Kullanmaya Devam Etme Niyeti



ABSTRACT

This study examines the factors influencing consumers' intentions to continue
using phygital marketing applications. Phygital marketing, which combines the digital
and physical worlds, is addressed as an innovative strategy aimed at enhancing customer
experience and increasing the competitive advantage of brands. The study not only
explains the conceptual framework of phygital marketing but also evaluates the effects of
these strategies on consumer behavior comprehensively.

The research was conducted by collecting data through an online survey using a
convenience sampling method, resulting in the inclusion of data from 412 participants.
The collected data were analyzed using SPSS 26 and AMOS software, and Hayes
PROCESS Macro was employed for hypothesis testing via regression analysis. The
reliability and validity of the scales used in the study were tested through confirmatory
factor analysis.

The results indicate that factors such as entertainment, persuasion, perceived trust,
and informativeness have significant and positive effects on consumers' intentions to
continue using phygital marketing applications. Additionally, the regulatory roles of store
attractiveness and privacy on perceived trust were supported. However, the hypotheses
regarding the regulatory effects of store attractiveness and privacy on persuasion,
entertainment, and informativeness were not supported.

These findings highlight that the core elements of phygital marketing have a
strong and positive impact on consumers' intentions to use a product or service. However,
the influence of certain regulatory variables appears to be limited, depending on the
context or the demographic characteristics of consumer groups. This suggests that not all
consumer groups respond to marketing strategies in the same way, emphasizing the
importance of considering context-specific effects. Therefore, designing marketing
strategies based on an understanding of consumer behavior differences and context-
specific dynamics can enhance their effectiveness.

Key Words: Phygital Marketing, Consumer Behavior, Apparel Industry, Intention to
Continue Using
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GIRIS

Glinlimiizde, dijital ve fiziksel diinyalar arasindaki sinirlar giderek bulanik hale
gelmis, tiiketici davranislarinda doniisiimii hizlandiran yeni bir pazarlama stratejisi olarak
fijital pazarlama ortaya ¢cikmistir. Dijital ve fiziksel kavramlarinin fiizyonu olarak olusan
fijital kavrami, popiilerligini gilinlimiizde gittik¢ce arttirmis ve kullanimi yayginhk
gostermistir (Odabasi, 2017: 43). Teknolojik ilerlemeler ve tiiketici aligkanliklarindaki
degisim, bu yeni stratejinin hem akademik hem de sektorel alanda derinlemesine
incelenmesini gerektirmektedir. Bu c¢alisma, fijital pazarlamanin tiiketici satin alma
stirecine olan etkilerini ortaya koyma ve literatiire katki saglamaya yonelik bir ihtiyagtan

dogmustur.

Fijital pazarlama, tiiketicilere hem fiziksel hem de dijital ortamlarda kesintisiz bir
deneyim sunmay1 amaglar. Oakes (2020), eksigi bulunmayan deneyimler olusturulmasi
adina ¢evrimigi ve c¢evrimdist diinyay1 bir araya getiren fijital pazarlama bakimindan
dijital deneyimlere gercek fiziksel baglantilar getirilmesi olduguna dair vurgu
yapmaktadir. Ornegin, fiziksel bir magazada bir {iriiniin QR koduyla dijital bilgilere
erisim ya da bir online platformda deneme imkan1 sunan sanal gergeklik uygulamalari bu

stratejinin 6rneklerindendir.

Fijital pazarlamayla ilgili Tiirkiye ve Tirkiye disindaki iilkelerde fijital pazarlama
arastirmalart incelenmesi yapilmis, konunun iyi anlasilmasi adina kavramsal cergeve

meydana getirilmistir.

Cakin ve Yaman (2020)’1n yaptig1 arastirmada, dijitallesmeden Gtiirii yeni pazar
mecralari ortaya ¢ikmistir. Yapilan bu arastirma ile fijital pazarlamaya dair uygulamalar
degerlendirilmis ve  Amazon Go  Ornek  verilerek  degerlendirilmeler
orneklendirilmektedir. Calismada fijital pazarlama ilkesini benimseyip, tiiketicilere
yenilik¢i ve farkli deneyim firsatlar1 sunmay1 basarabilen markalar serbest piyasa

ortaminda her daim bir adim 6nde olacagi sonucuna varilmistir.

Ventrelli, G., & Zinola, A. (2022)’nin yaptigi ¢alismada, Icam isimli firmanin
fijital depolamayla dagitima dair ¢6zlimiin gelisimi ile tedarik zinciri kapsami dahilinde
is birliklerinin ne denli artis gosterecegi irdelenmektedir. Yaptiklar1 depolama
konteynerlerine tiiketiciler dijital panel {lizerinden, giivenli kimlik dogrulamasi giris
yapabilmektedirler. Bu yontemle tiiketicilerin iade, degisim gibi ihtiyaclarina ¢ok hizli ve

verimli bir ¢dziim yaratilmigtir. Ozellikle RFID gibi teknolojik yenilikler depolama



¢oziimleri disinda bu c¢aligmanin konusu olan hazir giyim sektoriinde de kullanim alani

bulmaktadir.

Johnson vd., (2021) calismasinda, dijital ve fiziksel olarak tecriibelerin
birlesimiyle perakende ticaretteki potansiyel incelemis, genel olarak “6deme sikintisinin”
minimize edilmesiyle iirline dair bagin yiikseltilmesinin satislardaki etkisini incelemistir.
Buna gore fiziki magazada dijital 6deme teknolojileri, 6deme siirecini daha az zahmetli
hale getirerek "6deme sikintisin1" azaltmaktadir. Bu durum, tiiketicilerin satin alma

kararlarini olumlu yonde etkilemektedir.

Kamath vd., (2023); yapilan bu ¢alismayla Hindistan sinirlari igerisinde yer alan
perakende sektorii kapsaminda isimlendirilen yeni melez yapisina ne denli
evrimlestirildigi arastirllmaktadir. Degisik teknolojilerin dijital ve fiziksel magazalar
kapsaminda ne denli etkili olduguyla miisterilere ait deneyimleri ne denli etkiledigi

incelenmektedir.

Cortés Rojas (2021)’1n yaptigr arastirma ile hizli bir sekilde ivme kazanarak
gelisme gosteren dijital vasitalarin pazarlamaya dair stratejileri ne denli etkiledigiyle
tilketicilerin markalar ve tecriibelere olan yaklasimlari degerlendirilmistir. Dijital ile
fiziksel diinyalar arasindaki denge meydana getirerek tiiketici ziimresine daha anlamli

tecriibeler vermenin dnemine vurgu yapilmaktadir.

Gedik (2021) tarafindan gergeklestirilen c¢alismada, fijital pazarlamaya dair
tanimlar, giincel istatistikler ve fijital pazarlamaya dair stratejiler paylasilmaktadir.
Gilinlimiizde pazarlamanin odak noktas1 miisteriler i¢in benzersiz deneyimler yaratmak ve
iirtin/hizmet kisisellestirmesi bulunmaktadir. Calismada fijital pazarlamanin miisteri

davranigina etkisiyle ilgili yapilacak ek arastirmalar 6nerilmektedir.

Bu ¢alisma ile hazir giyim alaninda tiiketicilerin fijital pazarlama uygulamalarinin
kullanmaya devam etme niyetlerini etkileyen faktorlerin incelenmesi amaglanmistir.
Mevecut literatiirde fijital pazarlama stratejileri lizerine pek ¢ok arastirma (Gedik (2021),
Cortés Rojas (2021), Kamath vd., (2023), Johnson vd., (2021), Ventrelli, G., & Zinola,
A. (2022), Cakin ve Yaman (2020)) bulunmakla birlikte, bu stratejilerin tiiketici satin
alma siirecine etkisini derinlemesine ele alan calismalar yetersizdir. Ozellikle, Tiirkiye
pazari gibi hem dijjital donilisimiin hizli yasandigt hem de geleneksel tliketim
aligkanliklarinin devam ettigi bir ortamda, fijital stratejilerin etkileri daha detayli
incelenmelidir. Hem sektor bazinda hem de bu kapsamda niyetleri etkileyen faktorleri

analiz eden bir ¢calisma olmamasi nedeniyle literatiire katk1 yapilmasi hedeflenmistir.



Bu ¢alisma 3 boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde, fijital pazarlama kavrami
detayli bir sekilde ele alinmistir. Bu baglamda, fijital pazarlamanin ortaya ¢ikisi, kapsami
ve gelisim siireci agiklanmis, ayrica dijitallesmenin fiziksel diinyayla birlestigi noktada
meydana gelen doniistim iizerinde durulmustur. Fijital pazarlama stratejileri ve bu
stratejilerin  temel bilesenleri incelenmis, firmalarin kullanabilecegi araglar
detaylandirilmistir. Araglar arasinda artirilmis gerceklik, etkilesimli kiosklar, sanal
gerceklik, QR kodlari, mobil 6deme sistemleri ve yiiz tanima teknolojisi gibi yenilik¢i
yontemler bulunmaktadir. Bu araglarin is diinyasindaki uygulama ornekleri paylasilmas,

avantajlar1 ve dezavantajlari tartigilmistir.

Ikinci boliimde, tiiketici davranislarm analizine odaklanmaktadir. Tiiketici
davranis1 kavrami, ozellikleri ve 6nemi detaylandirilmistir. Bu davraniglar etkileyen
kisisel, psikolojik ve sosyal-kiiltiirel faktorler analiz edilmistir. Boliimde ayrica
tilketicilerin farkli satin alma davranislari, karmasik satin alma siireglerinden alisilmig
davraniglara kadar kategorize edilmistir. Satin alma karar siireci ve bu siirecte
tilketicilerin fijital pazarlama araglarini kullanma niyetleri agiklanmistir. Son olarak,
tiiketicilerin demografik farkliliklar1 kusaklar bazinda incelenmis; Z, Y, X jenerasyonlari
ve Baby Boomer kusaginin oOzellikleri ve pazarlama {izerindeki etkileri

degerlendirilmistir.

Ucgiincii boliimde, fijital pazarlama uygulamalarimi kullanmaya devam etme
niyetini etkileyen faktorler aragtirilmistir. Bu baglamda, arastirmanin amaci, evreni ve
orneklemi aciklanmis, elde edilen verilerin analizine yer verilmistir. Arastirma modeli,
ikna edicilik, eglence, bilgi vericilik, algilanan giiven, magaza g¢ekiciligi, mahremiyet ve
kullanma niyeti gibi Olciitlerle incelenmistir. Bu 6l¢iitlerin dogrulayici faktor analizleri
ve glivenilirlik testleri gerceklestirilmis, bulgular korelasyon ve regresyon analizleriyle
desteklenmigstir. Arastirmada, fijital magazalarda miisteri deneyimini etkileyen
faktorlerin anlasilmasi ve isletmelerin pazarlama stratejilerini gelistirmelerine yonelik

Oneriler sunulmustur.

Bu c¢alismanin amaci, fijital pazarlamanin tiiketicilerin davranislarina etkilerini
analiz ederek firmalara bu alanda stratejik oneriler sunmaktir. Ayrica, farkli sektorlerdeki
uygulama Ornekleri ve tiiketici egilimleri iizerinden fijital pazarlamanin gelecekteki

potansiyeline 151k tutulmasi hedeflenmistir.



BIRINCIi BOLUM

1. FiJIAL PAZARLAMA

1.1 Fijital Pazarlamanmin Kavram ve Ortaya Cikis1

Dijital ile fizikselin bir arada bulunabilmesi miimkiin olan sistemi tanimlayan
fijital, sozliik olarak 2007 senesine ait haziran ay1 igerisinde ilk defa Amerikan Reklam
Ajanslar Birligi Baskani tarafindan kullanilmistir. Dijital ve fiziksel kavramlarinin
fiizyonu neticesi olarak olusan fijital kavram, popiilerligini giiniimiizde gittikce arttirmis

ve kullanimi ise yayginlik gostermistir (Odabasi, 2017: 43).

Fijital terimi, Avustralyali ajans olan Momentum tarafindan 2013 yilinda dile
getirilmig ve ticari olarak markalastirilmistir. Bu durum yeni World Wide Web (www)
caginin bir parcasidir, ¢iinkii isler artik yalnizca ¢evrimdisi veya ¢evrimigi degil her iki
ortamda birlikte gerceklesmektedir. Dijital devrim, miimkiin oldugunca c¢ok sayida
gercek hayat faaliyetinin dijital ortama aktarilarak hayat bulmasi ile baglamistir.
Gilinliimiizde bu trend git gide daha belirginlesmis ve sanallik, gercekligin i¢inde yer
almaya baslamistir. Bu gelismeler dogrultusunda, tiiketici ile bulundugu yerde
karsilagsmay1 hedefleyen kusursuz siirekli ve ¢ok kanall1 bir deneyime imkan veren fiziki
ve dijital diinya arasindaki sinirlar1 ortadan kaldiran ¢ok yeni bir aligveris tarzi fijital

ortaya ¢cikmistir (Mustajbasic, 2018, s. 3).

Fijital pazarlamanin ortaya ¢ikisina baktigimiz zaman ilk olarak entegrasyon
incelenmekte, fijital pazarlamaya dair stratejilerin de kullanimi ile markalarin dijital
uygulamalarla fiziksel uygulamalarinin birlestirildigi goriilmektedir. Fiziksel olarak
bulunan magazalar ile dijital iceriklerin bulunmasi halini ifade etmektedir. Fiziksel
magaza ile QR kodlar ya da kiosklarin kullanim tercihi, dijital ekran reklam ile de

kullanim1 buna 6rnek olarak vermek miimkiindiir (Kdse ve Engin, 2018).



1.2 Fijital Pazarlamamn Niteligi ve Kapsami

Fijital pazarlamanin niteligi ve kapsami, fiziksel ve dijital deneyimlerin
entegrasyonu yoluyla tliketicilere kesintisiz bir aligveris deneyimi sunmay1 hedefleyen bir
pazarlama stratejisi olarak tanimlanmaktadir (Van Tichelen, 2019). Bu yaklasim, dijital
teknolojilerin olanaklarini fiziksel ortamlarda zenginlestirilmis deneyimler yaratmak igin

kullanir ve omni-kanal stratejilerle uyum i¢inde calisir.

Van Tichelen (2019) arastirmasiyla fijital sekilde sunumu yapilan deneyimin

asagida belirtilen kriterleri karsilamasi gerekliligine dikkat gekmektedir.
1. Fiziksel ortam igerisinde icra edilmesi yapilan deneyimin,

2. Miisterilerin dahil edilmesi, ¢ekiminin yapilmasi ile mesguliyet verilmesi

gereklidir,
3. deneyim ile teknolojilerden istifade edilmesi ile

4. Miisterilere bireysel hale getirilmis deneyim meydana getirilmesi gereklidir
(Van Tichelen, 2019).

Fijital pazarlama, miisterilerin pazar ile ilgili aktorler ile direk ya da dolayl olarak
etkilesimimde belirginlestiren fiziksel, bilissel, duyusal, duygusal ve sosyal unsurlari

kapsami icerisine almaktadir (De Keyser, vd., 2015).

Fijital pazarlama, fiziksel ve dijital diinyalarin gii¢lii yonlerini birlestirerek
tiiketici odakli ¢dziimler sunar. Ornegin, artirilmis gergeklik (AR) veya QR kodlar
aracilifiyla magaza i¢i dijital bilgilere erisim saglanmasi gibi uygulamalar, tiiketici
deneyimini kisisellestirme ve iyilestirme agisindan onem tasir (Smith et al., 2020).
Ayrica, bu strateji, tiiketici sadakatini artirmada ve markalara esneklik sunmada yenilikei
bir rol istlenir. Tiirkiye'deki bir ¢alismada, fijital pazarlama stratejilerinin tiiketicilerin

marka sadakatini %45 oraninda artirdigini ortaya koymustur (Aksoy vd., 2022)
Fijital pazarlama, genis bir uygulama alanina sahiptir ve su unsurlar1 kapsar:
Omni-Kanal Pazarlama

Fiziksel magazalar, e-ticaret platformlari, mobil uygulamalar ve sosyal medya
kanallar1 arasinda biitiinsel bir deneyim sunmay1 hedefler. Tiiketici davraniglarina dair
elde edilen verilerin optimize edilmesi, omni-kanal stratejilerin bagarisini artirmaktadir
(Van Tichelen, 2019).



Dijital Entegrasyon

Tiiketici deneyimini iyilestiren dijital araglarin, fiziksel ortamlarda kullanimini
icerir. Ornegin, interaktif ekranlar veya yapay zeka destekli &neri sistemleri bu kapsamda
degerlendirilmektedir (Smith et al., 2020).

Tiiketici Deneyimi Iyilestirme

Dijital araglarla tiiketicilerin fiziksel ortamda yasadigi aligsveris deneyimini
kolaylastirma ve zenginlestirme odaklidir. Van Tichelen (2019), bu entegrasyonun
tiketici memnuniyetini ve sadakatini artirmada kritik bir role sahip oldugunu

vurgulamaktadir.
Veri ve Analitik Kullanimi

Biiyiik veri analitigi ve yapay zeka, tiiketici davraniglarinin incelenmesi ve

pazarlama stratejilerinin optimize edilmesi i¢in kullanilmaktadir (Aksoy et al., 2022).

Fiziksel Dijital

Sekil 1: Sanal ve Gergek Diinyanin Capraz Baglantisi

Kaynak: Moravcikova ve Kliestikova, 2017: 150.

Dijitallesme fizikselle beraber kullanimiyla miisterilerin deneyimlerini meydana
getirmeleri ve etkilesimlerinde artis gostermeleri bakimindan bazi sartlarin temin
edilmesi gereklidir. Tk énce deneyimin temini adina markalarla tiiketiciler fijitale karst
uyumlu olmalar1 gereklidir. Tiiketici ziimresinden oldugu kadar veri temin edebilecek
sistem olusturulmali, karar verme asamasinda da destekte bulunmalidir (Van Tichelen,
2019).

1.3. Fijital Pazarlamanin Gelisimi

Dijitallesme siirecinin baglarinda, gercek hayattaki faaliyetleri dijital ortama

aktarmak yoluyla daha etkili ve verimli bir hayat1 elde etme cabalari, hayatimizin



merkezinde yer almaktaydi.

Dijitallesmenin zamanla hizlanarak yaygin hale gelmesi ile birlikte etkilesim tam
tersi yone donmdstiir. Dijital ve sanal ortam gercek-fiziksel ortamlara ve giindelik hayat
pratiklerine yon vermeye baslamistir. Fiziksel ile dijital diinyalara ait sinirlarin ortadan
kalkmasiyla olusan biitiinciil diinya fijital diinyadir. Fijital diinya, birbirlerinden net
bigimde ayrilan fiziksel ve dijital iletisim kanallarini bir araya getirerek, birbirleriyle

iletisim halinde olan bir yap1 olugturmaktadir (Kose, 2017: 83).

21. yy. ait isletmeler tiiketiciler ile fiziksel ve dijital olarak iki iletisim kanalini
kullanmay1 tercih etmektedirler. Fiziksel iletisim kanallar1 igerisinde brosiir, sadakat karti
ya da reklam yer alir iken dijital iletisim kanallar1 genel olarak web sitesi, e-postalara
yogunlasmaktadir. Bu tip bir yapida kanallar arasindaki iletisim eksikliginden kaynakli
isletmelerin miisterileri ile ilgili yeteri kadar bilgi sahibi olmamasi gibi riskler ortaya
cikabilmektedir. Bu nedenle, isletmelerin markalasma siirecinde dijital ve fiziksel
diinyalar arasindaki is birligini anlamalari, kurumsal hedeflerine ulasmada énemli bir rol
oynamaktadir. Fijital pazarlama, miisterilerin fiziksel magazalarda yasadiklar1 deneyimi
zenginlestirerek daha etkileyici hale getirmektedir. Fijital araglar, miisterilere
kisisellestirilmis, faydali ve ilgi ¢ekici satin alma deneyimleri sunmayr miimkiin
kilmaktadir. Bu sayede, isletmeler hem maliyetlerini azaltmakta hem de miisterilerine

daha fazla deger saglamaktadir (Seker, 2021: 189).

1.4 Fijital Doniisiim

Fijital doniisiim, dijital ve fiziksel diinyanin birlesimini temsil eden, miisteri
deneyimlerini iyilestiren yenilik¢i bir modelidir. Bu doniisiim, fiziksel ve dijital
ortamlarin smirlarimi ortadan kaldirarak kesintisiz, ¢ok kanalli bir deneyim sunmayi
amaglar. Dijital devrimle "gergek diinya" aktiviteleri dijital ortamlara taginirken, simdi bu
siire¢ tersine donerek dijital diinya fiziksel ortamlarda kendini gostermeye baslamistir.
Fijital magazalar, miisterilerin dijital ortamda tiriinleri kesfetmesini, fiziksel magazalarda
denemesini ve satin almasini saglayarak kullanic1 dostu bir aligveris yolculugu sunar.
Artinnlmis gergeklik gibi teknolojilerin destegiyle, tiiketiciler fiziksel ve dijital diinyalar
arasinda sorunsuz bir sekilde hareket edebilir. Bu paradigma degisikligi, miisteri
ihtiyaclarina yanit vermek ve tiiketici beklentilerine uygun bir aligveris deneyimi sunmak

i¢in perakende sektoriinde koklii bir dontisiim yaratmaktadir (Mustajbasic, 2018: 3).



First Insight tarafindan 2019 senesi igerisinde sunmus oldugu rapor ile yapilan
ankete katilanlarin % 71°1 (kadin oram1 % 70, erkek oran1 % 72) fiziksel magazadan 50
$’1 agan miktarda harcama yapmaktadir. Cevrimi¢i aligveris islemlerinde bu oran % 54’1
(kadinlar da oran % 49, erkeklerde oran % 59) olarak gerceklesmistir. Harcanilan tutar
arttiginda, ankete katilim gdsterenlerin % 34’1 (kadinlar da oran % 33, erkeklerde oran
% 36) fiziksel magaza aligverisinde 100 $’1 asan miktarda harcama yaparken, ¢evrimigi
aligveriste bu oran sadece % 21’e (kadinlarda oran % 17, erkeklerde oran % 26)
diismektedir. Bu sonuglar sadece ¢evrimigi olarak satis islemini gergeklestirmeyi
amagclayan bir¢ok markanin fiziksel magazalar agmalarina ve miisterileri i¢in stiriikleyici
bir deneyim sunmak adina dijital deneyimlerini fiziksel magazalarda uygulamalarina
firsat yaratmistir (Lee, 2020).

UNCTAD, satiglarini e-ticaret tizerinden 2018 yil1 icerinde kiiresel bazli olarak
2017 yilma kiyasla % 8 oraninda arttirarak toplamda 25,6 trilton dolar seviyesine
eristigini ilan etmistir. UNCTAD analizleri ile B2B ile B2C satiglarin1 kapsaminda
tahmini olarak 2018 yilma ait e-ticaret satis degeri, 2018 yilin1 diinya bazinda GSYTH %
30 oranimna denktir (https://unctad.org/, 2020). Kiiresel bazli olarak e-ticaretin toplam
perakende icerisinde yer alan satislar icerisindeki payi artig gosterirken, fiziksel
magazalarin ise tercihte bulunulan satin almaya dair yontemi olmayi siirdiirmektedir.
Ayn1 zamanda dijital, ziyaret edilme sayisinda artis saglayarak ve magaza igerisindeki
miisterilere ait deneyimlerini yeni dijital teknolojiler ile gelistirme saglayarak geleneksel
magazalar adina oldukga biiyiik avantajlar tercihlerini sunmay1 basarmaktadir ki bu da

dijital ile fiziksel tamamlayicis1 oldugunu bizlere gdstermektedir.

Pazarlama sektoriiniin dijital ¢aga girmesi ile beraber, tiiketicinin tiim taleplerini
internet vasitast ile erisebilmesi, firmalarin odaklarin1 da dijital miisterilere ait
deneyimlere kaydirmasina vesile olmustur. IAB Spain’s Annual E-Commerce Study
2020°de ki verileri 15181 altinda internet kullanicilarinin % 72’si ¢evrimigi olarak alisveris
islemlerini gerceklestirmektedir. Ankete katilim gosterenlerin % 52°si ¢evrimici ve
fiziksel magazalar lizerinden aligveris yapmaktadir. Bu oranin % 78 seviyesine ¢ikmasi
beklenmektedir (De La Flor, 2020).



Tablo 1: Fijital Doniistim Boyutlart

Boyut

Aciklama

Satis

Miisteriler ve satis ortaklar1 arasindaki iliski yeniden kesfedilmelidir. Yapay
zeka (Al) ile desteklenen sohbet robotlari, satis, pazarlama ve miisteri iligkileri
icin kullanilabilir. Yapay zeka, ¢evrimici aligverisi magaza ici bir deneyimden
daha kolay hale getirmek icin Oneri algoritmalar1 ve anlamsal aramalar i¢in de

kullanilabilir.

Miisteri

Deneyimi

Cevrimici magaza deneyimleri yeniden olusturmalidir. 1lgi cekici deneyimler,

cevrimici olarak yeniden olusturulabilir.

Uriin

Dokunma ve hissetme faktoriinii sanal olarak degistirilmelidir. Biyometrik
aksesuarlar, giyim markalaria kisisellestirilmis uyum tahminleri saglar. Sanal
denemeler i¢in dijital gergeklik, giyim, miicevher, gozliik ve mobilyada degerli

olabilir.

Pazarlama

Reklam ve sosyal medya araciligiyla satis basitlestirilmelidir. Biitiinciil kanalli
pazarlama; kanallar arasinda potansiyel miisterileri yakalayabilir, hedefli

kampanyalar yiiriitebilir, gapraz satig ve satig artigina yardimci olabilir.

Magazalar

Magazada gegirilen zaman azaltilmalidir. Uzaktan ve temassiz 6deme, kasa
etrafindaki kalabaligi 6nlemeye yardimer olabilir. Slot rezervasyon sistemleri,
magaza ziyaretlerini planlayarak ve bir magazadaki aligveris yapanlarin
hacmine bir iist sinir koyarak miisterileri yonetebilir. Ek olarak, teslimat noktasi

belirleme, ¢evrimigi siparigler igin kullanilabilir.

Dijital
Katalog

Talep ve envanter, ileri teknoloji yontemleriyle birlestirilmelidir. Biitiinciil
kanalli kataloglar, miisterilerin dijital ve fiziksel envanter kayitlarin1 entegre
ederek {riinleri aramasini saglar. Benzer sekilde, robotik dijital tabela,
miisterilerin satis ortaklarina danismadan iriinleri bulmalarina yardimci
olabilir. Isletmeler, talebi ve envanteri proaktif olarak olgmek ve stok
tikenmelerini en aza indirmek igin talep algilama ve tahmin o6zelligini
kullanabilir. Bu, misterilerin ¢evrimi¢i aligveris ve 6deme yapmalarina
yardimci olabilir, boylece miisteriler sadece iriinleri almak i¢in magazalar

ziyaret ederler.

Kaynak: (ETRetail, 2020)
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1.5.Fijital Pazarlama Stratejileri

Ortalama 25 sene Oncesinde baglayan dijitallesme siireci, giinlimiizde dijital
pazarlamanin ve geleneksel pazarlamanin sinirlarinin belirsiz hale geldigi bir karisima
doniismiis, farkli bir deyis ile post-dijital pazarlamay1 olusturmustur. Fijital pazarlama,
fiziki diinya ile dijital diinyadaki vasitalarin birlesmis halidir. Geleneksel pazarlama
boliimleri olan {iriin, fiyat, tutundurma ve yer tizerine yapilan caligmalar dijital ve fiziksel
deneyimlerin birlestirilmesi yoniinde evrim gostermektedir. Fiziksel iletisim, triiniin
kendisi, marka, iiriin ambalaji, brosiirler, el ilanlar1 gibi basili materyaller, reklam
mesajlar1 ve sadakat kartlar1 araciligiyla 6ne ¢ikmaktadir. Dijital iletisim ise, marka
topluluklari, sosyal medya platformlari, e-postalar, internet siteleri ve igerikleriyle
kendini gostermektedir. Fijital iletisim, hem daha fazla ve ise yarar veri sunarak hem de
daha yaratici kampanyalarin gelistirilmesine olanak taniyarak, yenilik¢i bir alan olarak
ilerlemektedir. Fijital pazarlama, markalarin stratejilerini belirleyerek, dogru mesajlari,
dogru zamanda ve dogru platformlarda iletmeyi, tiiketicilerin etkilesim noktalarinda

varlik gostermeyi ve onlarla temas kurmayi1 miimkiin kilmaktadir (Kose, 2017: 83).

Birlesik Krallik’ta yapilan bir caligmada, fijital stratejilerin tiiketici davraniglarina
etkisi incelenmis ve bu stratejilerin, miisterilerin aligveris yolculugunu daha kesintisiz
hale getirdigi sonucuna varilmistir. Ozellikle, artirilmis gerceklik (AR) ve sanal gerceklik
(VR) teknolojilerinin kullanimiyla, miisterilere liriinleri sanal ortamda deneme imkani
saglanarak satin alma kararlarmin kolaylastirildigi vurgulanmistir. Bu yaklasim,
tilketicilerin hem ¢evrimigi hem de ¢evrimdisi deneyimlerini birlestirerek, daha

kisisellestirilmis bir aligveris siireci sunar (Brown & Taylor, 2021).

Amerika Birlesik Devletleri’nde yapilan bir bagka arastirma, fijital pazarlamanin,
ozellikle sosyal medya platformlari ile entegre edildiginde, tiiketici katilimini artirdigini
gostermistir. Ornegin, bir moda markasi, sosyal medya kampanyalarinda miisterilerin
triinleri dijital olarak tasarlayip fiziki magazalarda satin alabilecegi bir sistem
gelistirmistir. Bu uygulama, markanin sosyal medya takipgilerini fiziksel magazalara

yonlendirmis ve ¢cevrimdisi satiglarda dnemli bir artig saglamistir (Johnson et al., 2022).

Asya pazarinda yapilan bir inceleme, fijital stratejilerin yiiksek teknolojik
adaptasyon oranlarina sahip pazarlarda o6zellikle etkili oldugunu ortaya koymustur.
Ornegin, Cin’deki bir perakende zinciri, magazalarinda dijital ekranlar aracihigiyla iiriin

bilgisi ve oneriler sunarken, miisterilerin QR kodlarla ¢evrimigi alisveris platformlarina
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yonlendirilmesini saglamistir. Bu yontem, hem magaza i¢i hem de c¢evrimici miisteri

deneyimini biitlinlestirerek satislar artirmistir (Chen & Li, 2022).

Conder (2014)’1in ¢aligmasinda etkin fijital pazarlamaya dair strateji meydana
getirmek icin tlizerinde dikkatle durulmasi gerekli noktalar1 belirtmektedir. Bu noktalara
baktigimizda (Batat, 2022):

- Firmanin miisterileri ile olan iligki kurabilme ihtimali bulunan biitiin kanallarin

haritalarinin ¢ikarilmasi.

- Kullanilmas1 planlanan kanallarin uyumlu olacak sekilde calismasini

yonetebilmek.

- Kanallarin marka ile uygun sekilde calisarak miisteriye kisisellestirilmis

deneyimler meydana getirilmesini saglamak,

- Miisteriler ile tutarli olacak deneyimler ile tutarli mesajlasmaya dair stratejiler

gelistirilmesini saglamak.

- Misteriler tarafindan hassas olunan gizlilikle kolaylik konularinda 6zenli

davranmak.

- Kanallari olabildiginde etkili sekilde kullanimini gerceklestirerek biitiinciil kanalli

pazarlama stratejilerini gelistirebilmektir.

Fijital pazarlama, geleneksel pazarlama yontemlerini dijital ortama tasiyarak, bu
yontemlere yeni bir uygulama alant sunmakta ve kurumlara pek c¢ok avantaj
saglamaktadir. Bu yeni pazarlama yontemi, kendine 6zgli farkliliklar1 sayesinde
potansiyel hedef kitle ile iletisim siirecini de yeniden sekillendirmistir. Her ne kadar
geleneksel pazarlama caligmalarinin dijital kanallarla yiiriitiilmesi olarak agiklansa da,
fijital pazarlama daha fazla avantaj sunar. Ozellikle ekonomik olarak maliyet tasarrufu
saglamasi, hedef kitle ile anlik ve etkili etkilesim kurabilmesi, yeniliklere agik olmasi,
giincellenebilir yapisi1 ve yaratict ¢éziimler sunmasi gibi 6zellikleriyle rekabet avantaji

olusturur (Bulunmaz, 2016: 357).

Fijital pazarlamanin; dijital teknolojiler ile tiiketicilere ait davraniglarindaki
meydana gelen degisime yanit seklinde olustugu tahmin edilmektedir. Tiiketici dijital
kanallar vasitast ile markalar ile dijital ve fiziksel etkilesim igerisine girmeye
baslamislardir. Dijital pazarlamanin miisterileri ile deneyimlerinde fizikseli ve dijitali
beraber kullanim tercihi yapmalarinda etkin olabilecegine dair diisiince fijital

pazarlamanin giindeme gelmesini saglamistir (Van Tichelen, 2019).
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Bu stratejiler, markalarin yalnizca miisterilerle etkilesim kurma bicimini degil,
ayni zamanda onlarin sadakatini kazanma siireclerini de yeniden tanimlamaktadir. Fijital
pazarlama, dogru zamanda, dogru yerde ve dogru mesajla hedef kitleye ulasarak, miisteri
memnuniyetini artirirken ayni zamanda pazarlama faaliyetlerinin verimliligini de
optimize eder. Bu nedenle, teknolojik yeniliklerle desteklenen ve tiiketici odakli bir
yaklasimla sekillenen fijital stratejiler, rekabet avantaji saglamak isteyen markalar igin

vazgecilmez bir pazarlama seklidir.

1.6. Fijital Pazarlama Araclar:

Oakes (2020), eksiksiz deneyimler yaratmak i¢in ¢evrimdisi ve ¢evrimigi diinyay1
birlestiren fijital pazarlamada meselenin, dijital bir 6geyi fiziksel deneyimlere eklemek

degil, dijital deneyimlere gercek fiziksel baglantilar getirmek oldugunu vurgulamaktadir.

Dinet (2020) ise fijital pazarlamanin dijital diinyadaki yenilikgi araglara ve en son
teknolojilere dayandigini belirtmektedir.

Mobil teknolojilerin artan yayginligi, yalnizca insanlarin davranislarini degil, ayni
zamanda etkilesimle ilgili beklentilerini de etkilemeye baslamistir. Nerede olurlarsa
olsunlar siirekli olarak 6zellestirilmis bir sekilde bagl olan insanlar, fiziksel ortamlardan
da benzer yetenekler beklemeye baslamaktadirlar. Pazarlamanin isin evrimindeki roli,
insanlarin miisteri yolculuklari sirasinda nasil karar verdiklerini belirlemek ve ele almak
i¢in ¢cok 6nemlidir (Chaffey, & Ellis-Chadwick, 2012). Iyi gelismis bir bilimsel alan
olarak pazarlama, yeni tiiketici ihtiyaclarii tam olarak karsilamak i¢in yontem ve

stratejilerini siirekli olarak uyarlamaktadir.

Bu baglamda, fijital pazarlama araclarimin temel giicii, miisterilerin beklentilerini
karsilamak i¢in ¢evrimigi ve ¢evrimdisi deneyimleri entegre bir sekilde sunabilmesidir.
Ozellikle artirilmis gerceklik (AR), sanal gerceklik (VR), QR kodlar ve etkilesimli kiosk
teknolojileri, miisteri yolculugunu daha siiriikleyici ve etkilesimli hale getirmek igin
onemli araglar arasinda yer almaktadir. Mobil cihazlarin yaygin kullanimiyla birlikte,
lokasyon tabanli bildirimler ve mobil uygulamalar da miisterilere 6zel teklifler sunarak
onlarin karar alma siireclerini kolaylagtirmaktadir. Bu araglar, yalnizca miisteri
memnuniyetini artirmakla kalmayip, ayn1 zamanda markalarin miisterileriyle daha gii¢li
ve kalici iligkiler kurmasini saglamaktadir. Fijital pazarlamanin araglari, bu etkilesimleri

kisisellestirerek, tiiketicilerin hem ¢evrimig¢i hem de fiziksel deneyimlerinde daha tutarh
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ve degerli bir yolculuk sunmay1 amacglamaktadir.
Kiosk Teknolojisi

Bankaciligin yayginlasmasindan Gtiirti bankalar tarafindan bireysel olarak
bilgisayar1 bulunmayan fakat internet bankacilig1 islemlerinden yarar saglamak isteyen
Kitleye ait ziimreyi hedefleyerek bilgisayar bankaciligi sistemini uygulama alanina
katmislardir. Bankalar da subelere ait fiziki binalara veya degisik konumlara, miisteri
tarafindan internet bankacilifina dair hizmetten istifade edebilecekleri bilgisayarlari
yerlestirmislerdir. Zaman sonra bu bilgisayarlar korunak ve kullanis haline biiriinmesi

i¢in kiosk ismi ile anilan kabin igerisine alinmiglardir (Al, 2000).

Gliniimiizde bahse konu kabin i¢erisinde kendisine yer edinen kiosk, dokunmatik
ozelligini de kazanarak herkesge kullanilabilmektedir (Bolgiin, 2005). I¢ ve dis
mekanlarda kullanilabilme o6zelligi ile kiosk, degisik tasarimlari da bulunmaktadir.
Siparis sonrast hazirlif1 yapilmaya baslanilmasiyla standartlar ise sirketler tarafindan

belirlenen renk, tasarimlartyla 6zgiin goriiniimleri bulunabilmektedir.

Bilgiye olan ihtiyacin oldugu neredeyse her alan kapsaminda kullanilma ihtimali
bulunulan teknolojik cihaz seklinde de tanimlanmasi miimkiindiir. Market, magaza,
havaalani, terminal, banka ile genel olarak kalabaligin fazla olarak bulundugu yerler kiosk
icin daha uygun alanlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kiosk ile bilet kesilebilmekte, sira
numarast aliabilmekte, web kamerasi ile goriintii alinmakta ve kaydedilmekte, fatura
O0demesi gergeklestirilebilmekte, rezervasyon islemleri gergeklestirilebilmekte, borg

sorgulamasi yapilabilmektedir (Celik, 2002).

Hazir giyim magazalarinda kiosklar, miisterilerin {irtinleri dijital olarak
inceleyebilmesi, stok durumunu kontrol edebilmesi ve kasaya gitmeden odeme
yapabilmesi gibi islevlerle kullanilmaktadir. Bu sayede aligveris deneyimi daha hizli ve

kullanic1 dostu hale getirilmektedir.
Sanal Deneme Odalari

[k defa sanal deneme odalar1 2005 senesi icerisinde tanitim1 yapilmis ve ardindan
2010 y1l1 ardindan e-ticaretin de bilylime ivmesi kazanmasi ile kitlesel sekilde kullanimi
baglamistir (Li ve Xu, 2020). Kullanici kitlesinin herhangi bir iiriine dair goriintiileme
mesafe, aci, tasarim Ozellikleri ile arka planina dair 6zelliklerinin farklilagtirmasini temin
ederek kullanict kitlesinin g¢evrimi¢i deneyim, gergek iirtin deneyimiyle benzer hal

almasini saglayan teknolojiye atif yapan goriintii etkilesim teknoloji seklidir. (Yang vd.,
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2019).

Sanal deneme odalari, sadece ¢evrimigi aligveris islemini gerceklestirenler
bakimindan gii¢lii sekilde karar alici araglar1 olmasinin yani sira, magaza i¢i aligveris

isleminin de eglence faktoriine de katkis1 bulunmaktadir.

Giyim magazalarinda sanal deneme odalar1, miisterilerin kiyafetleri fiziksel olarak
denemeden, beden uyumu ve goriinlimii hakkinda fikir edinmesini saglamak igin
kullanilmaktadir. Bu teknoloji, hem miisteri memnuniyetini artirmakta hem de magaza

i¢i islemleri hizlandirmaktadir.
QR Kod Sistemi

QR kodu, baglant1 vasitast ile 6zel sekilde diizeni yapilmis kiigiik karelerden
meydana gelen iki boyutu bulunan 6zel koddur. Giiniimiizde neredeyse tiim yerlerde
kullanim tercihi yapilan QR kodlari, reklam, basili materyal ya da {iriinlerde miisterilerin
fiziksel hizmet ya da iriinii dijital ortam kapsaminda deneyimlemeye gegirebilme
ozelligini tasimaktadir. QR kodu 3.000 bayt uzunluguna sahip mesaj1 kodlayabilmesi,
4.300 karakter ya da 7.000 rakam manasini tagimaktadir (Moravcikova ve Kliestikova,
2017).

QR sistemi, pratik olarak fijital kavrami ¢ok yonlii olarak kullanan yontem olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. QR kodlarmin diger bir yonii ise kullanimindaki kolayliktir.
Kodun taranabilmesi i¢in Wi-Fi ya da internet baglantis1 bulunan tagiabilir cihaz, QR ile

kamera kodu okuyucunun olmasi yeterlidir. Taramalara ait verilerin elde edilmesi
oldukga kisa siirmektedir (De La Flor, 2020).

Hazir giyim magazalarinda QR kodlari, miisterilerin {iriin bilgilerine, fiyatlarina
ve stok durumuna hizlica ulagsmasini saglamak i¢in kullanilmaktadir. Ayrica, QR kodlari
tizerinden kampanyalara katilim veya online aligveris baglantilar1 sunularak aligveris

deneyimi zenginlestirilmektedir.
Mobil Odeme Sistemleri

Yapilarinda benzerlik bulunan mobil 6demeye ait sistemlerin uygulamalarindaki
detaylar goriindiigiinden farklidir. Tlk olarak miisteri ile satic1 ayni islem iizerinde mutabik
kalarak mobil 6deme temin edicisine bildirimde bulunmaktadir. Ardindan mobil telefon
vasitasi ile miisteri tarafinda onay mesaj1 gelir ve sonrasinda miisteri onayini yapar. Onay
islemini yapmasinin ardindan, saglayici islemin yonetilmesi i¢in harekete gecerek uygun

olunan fon transferi i¢in talimatlar1 korumayu siirdiiriir (Van Der Heijden, 2002). Tabi bu
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yerlesim degisik formatlar ile de yapilabilmektedir. Satict bakimindan, genel olarak
bankada bulunan hesabi1 glincellestirilir. Miisteri bakimindan, 6n 6demeli hesaplarindan
hangisi i¢in kullanim tercihinde bulunmussa, ¢alismayi tercih ettigi banka ya da kredi
kart1 hesabinda gilincelleme islemini gerceklestirir. Pek fazla 6deme sistemleri vasitasi ile

aylik olarak faturalandirma seklinde gonderilme yapilabilmektedir.

Mobil 6deme, tablet ya da cep telefonu tarzindaki mobil ve taginabilir cihazlarin,
hizmet ile mal karsilig1 olarak aligveris isleminin baslatilmasi, yetki verilmesi ya da
onayinin yapilmasima sunulmasi igin tercih edilen prosediirdiir. Mobil 6demeye dair
tirlerde farkliliklar gosterebilmektedir. Buna benzer mobil ddemeye ait yontemlerin

sunulmasinda kullanim tercihi yapilan teknolojiler iki farkli temel baglik altinda
degerlendirilmektedir (Taylor, 2016, akt. Gedik, 2021)

Uzaktan Odemeler

Miisterilerin genel olarak herhangi bir uygulama indirimi islemini kapsayan
hizmete kaydolmasi ve sonrasinda Ogelerin 6deme yapilmasi i¢in mobil cihazlar

vasitastyla kullanmasini gerektirmektedir.
Yakin Odemeler

Miisteriler tarafindan satin alma islemlerini tamamlayabilmek i¢in oldukca
yakinlastirarak 6deme terminalinde cep telefonu, tablet ya da kredi kartin1 cihazi

sunumunun yapmasini gerektirmektedir. Odeme ise temassiz seklinde anilmaktadir.

Moda perakendeciliginde mobil 6deme sistemleri, hem magaza i¢i aligveriste hizli
ve temassiz 6deme secenekleri sunmakta hem de uzaktan 6deme ydntemleriyle online
siparis siireclerini kolaylagtirmaktadir. Bu sistemler, miisteri memnuniyetini artirirken

0deme deneyimini daha modern ve erisilebilir hale getirmektedir.
Radyo Frekansi Tammmlama Sistemleri (RFID)

RFID (Radio Frequency ldentification) ya da Radyo Frekansi Tanimlamasi bir
RFID etiketi, ile biitiin degisik etiketlerden bilgi elde eden, arka ug sisteme aktaran RFID
okuyucu arasinda kablosuz olarak iletisimi meydana getirir. Bugiinlerdeyse RFID,
miisteriler ile yeri dogrultusunda etkilesime ge¢mesindense, firmalarca genel olarak i¢
operasyonlarla alakali verimliligi arttirmak amach kullanim tercihi yapilmaktadir. Ayni
zamanda pek ¢ok uzman gorisii ile geleneksel mekanin sil bastan icat edilmesi adina

umut verici gelecegi ongoriilmektedir (Van Tichelen, 2019).

RFID teknolojisi, gilinlimiizde liiks perakendecilerden biri olan Neiman
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Marcus’un 'sihirli ayna' deneyimini olusturmak icin kullanilmaktadir. Bu sistem, giysiler
tizerindeki etiketler araciligiyla miisterilerin denedigi {iriinleri tantyan RFID okuyucusu
entegre edilmis interaktif aynalardan olusmaktadir. Miisteriler, bu teknoloji sayesinde
tirlinlerin renklerini degistirebilir, goriiniimlerine artirllmis gerceklik (AR) aksesuarlari
ekleyebilir ve deneyimlerini bu sekilde 6zellestirebilir (Bianchi, 2017). RFID sistemleri,
giiniimiizde en ¢ok tercih edilen yenilik¢i teknolojiler arasinda yer almakta ve 21.
ylizyilda gelistirilen en Onemli 10 teknoloji arasinda gosterilmektedir. Firmalar,
operasyonel siire¢lerde verimlilik artig1 saglamak, rekabette avantaj kazanmak ve miisteri

deneyimini iyilestirmek amaciyla bu sistemi tercih etmektedir.

RFID sistemi okuyucu ve etiket olmak iizere iki temel bilesenden meydana

gelmektedir. Fiziksel nesnelerine ek olarak radyo transponderler etiketler seklinde
bilinmektedir (Juels, vd., 2009).

Tekstil sektoriinde RFID teknolojisi, iiriinlerin stok takibini hizlandirmak ve
magaza i¢i envanter yonetimini optimize etmek i¢in kullanilmaktadir. Ayrica, miisterilere
deneme odalarinda interaktif deneyimler sunarak aligveris slirecini daha kisisellestirilmis

ve verimli hale getirmektedir.
Konum Tabanh Servisler (LBS)

Konum tabanli servisler (LBS-Location Based Service), cografi bilgi servisiyle
uzamsal, son olarak islem goren kullaniciya kabiliyetlerini internet iizerinden genisleten
uygulama c¢esidine denilmektedir. Bir bakima LBS, cografi veriyle bilgiler, mobil

telekomiinikasyon aglarindaki kullanicilarin aktarmadaki hizmetlerini temin etmektedir
(Jiang vd., 2006).

LBS, cevrimigi olan harita hizmetleriyle farkli internetle alakali uygulamalarindan
meydana gelmektedir. Katma seklinde deger temini adina var olan LBS (PDA) sistemleri
bireysel dijital asistanlar1, akilli telefonlar ile giyilebilir tiirdeki bilgisayar tarzindaki
cihazlara olduk¢a giiven duymaktadirlar (Jiang, vd., 2006). LBS’lere ait sistemlerin
giiniimiizde olduke¢a yaygin hal almasinin nedeni, kablosuz aglar, teknolojilerin hizli bir
sekilde gelisme gostermesiyle orantilidir. LBS sistem olarak olduk¢a fazla avantaj
sunmaktadir. Sunmus oldugu hizmetlerden en fazla olarak yerlestirme, konumlandirma

ile rehberlik islevleri yayginlik kazanmistir (Cheng, vd., 2016; akt. Gedik, 2021).

Ornek olarak ise konum tabanli anlik bildirim alimi, magaza ya da farkli
konumlarda konum kaydi yasanmis mobil nesnelerin konum yerlerini takibi ile yakin

etrafindaki magazalar ile alakali bilgi sunumu yapan, bluetooth isaretleri ile g¢alisan
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stiregler gosterilebilir.

Hazir giyim sektoriinde konum tabanli servisler, miisterilere en yakin magazalarin
konumunu gostererek aligveris kolayligi saglamakta ve 6zel kampanya bildirimleriyle
miisteri ilgisini artirmaktadir. Ayrica, magaza i¢i yonlendirme Ozellikleriyle aligveris

deneyimini daha kisisellestirilmis hale getirmektedir.
Dokunma Teknolojisi

Dokunmatik ekran, kullanici tarafindan ekranin yiizeyine dokunusuyla ile
algilayan ve algilamasini bilgisayar tarafindan anlayarak kullanabilecegi bilgi haline
dontistiiren elektronik alt sisteme denilmektedir. Dokunmatik ekran yerlesik ya da
biitiinlesik dokunmatik ekrani bulunan ekran tiiriidir. Temel 6zelligiyse, elektronik
olarak alt sistemin kullanicilarin dokunmasini algilayan belirli yontemlerden olan
dokunmatik teknolojisine denilmektedir. Walker (2015), giiniimiizde biitlinli ekranlar
tizerinde kullanim tercihi yapilan toplamda on sekiz degisik dokunma teknolojisine dair
belirlenme yapilmistir. Biitlin dokunmaya ait teknolojileri, her biri farkli alt tiirleri

bulunan alt1 temel tiire ayirmis ve bunlar;
- Kapasitif,
- Direngli,
- Optik,
- Akustik,
- GOmiili ve
- Kuvvet algilama seklindedir.

Hazir giyim magazalarinda dokunmatik teknoloji, miisterilere interaktif ekranlar
aracilifiyla {irlin kataloglarini inceleme, beden ve renk segeneklerini goriintiileme gibi
olanaklar sunmaktadir. Ayrica, 6deme ve stok kontrolii gibi islemler i¢in de
kullanilmaktadir, boylece aligveris deneyimi daha hizli ve kullanict dostu hale

gelmektedir.
Isaret Teknolojileri

Isaret teknolojileri, diisiik enerji tiikketimine sahip Bluetooth teknolojisi yardimiyla
calisan kiiciik kablosuz vericilerdir. Dijital deneyim sunma kapasitesine sahip bu isaretler,
akilli telefonlara okunabilir bilgiler yayan kisa menzilli Bluetooth cihazlardir. Bir

miisteri bir magazaya girdiginde, isaret teknolojisi mobil kimlik iizerinden ¢evrimigi bir
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baglant1 kurar ve bu baglant1 sayesinde miisterinin ilgilendigi iiriin veya hizmetle ilgili
bildirimler akilli cihazina gonderilebilir (Rana, 2020).

Hazir giyim sektoriinde isaret teknolojileri, magaza i¢i miisterilere iirlin 6nerileri,
indirimler ve kampanyalar gibi kisisellestirilmis bildirimler gondermek igin
kullanilmaktadir. Bu teknoloji, miisteri etkilesimini artirarak magaza deneyimini daha

dinamik ve etkili hale getirmektedir.
Konusma, Ses Tanima ve Yiiz Tamima Teknolojisi

Fijital deneyim olusturup ziyaretciler veya miisterilerle etkilesim kurulmasin
saglayan li¢ farkli teknoloji tiirli; nesne tanima, yiiz tanima ve ses tanima olarak one
¢ikmaktadir (Van Tichelen, 2019). Bahse konu ii¢ teknoloji yapay zeka ile miimkiindiir.
Rouse’a (2018) gore, yiiz tanima pek fazla degisik sektor kapsaminda ve pek ¢ok degisik
amaglar i¢in kullanim tercihi yapilmaktadir. Insanoglu telefonlarina ait kilidin agilmasi
icin, havaalanlarinin gilivenliklerini temin etmek i¢in ve sosyal skor sistemleri i¢in yiiz
tanimay1 kullanmaktadir (Gedik, 2021).

Fakat sadece baz1 markalar bunu ticari hedeflerine erismek i¢in kullanmay1 tercih
etmektedir. Bu teknoloji ile ziyaret¢i veya miisterinin tesise gelmesi ile kolay bir sekilde
belirlenmesi ve bunlara ait bilgilerin gosterimi ya da bireysellestirilmis bigimde
etkilesimde bulunmak adina kullanmay1 tercih edebilmektedir. Yiiz tanima, herhangi bir
nesnenin yiizline ait video, goriintii veya gorsel-isitsel Ogelerinden istifade ederek
tanimlayabilen ya da dogrulama islemi gergeklestiren teknolojiye denilmektedir (Gedik,
2021).

Sesler, bircok benzersiz unsurdan olusmaktadir. Bu nedenle, dijital miisteri
deneyimleri olusturulurken ses tanima teknolojilerinden de faydalanilabilir. Nesne tanima
teknolojisi, markanin bir nesne veya {iriin hakkinda daha fazla bilgi sunarak miisterilerle
etkilesim kurmasini saglar ve bu durum, miisteri deneyimlerine gercek bir katma deger
sunabilir. Markalar, bu tiir teknolojilerden yararlanarak ziyaret¢ci veya miisteri
deneyimlerini daha etkilesimli ve igbirlik¢i bir hale getirebilir.

Hazir giyim magazalarinda yiiz ve ses tanima teknolojileri, miisterileri tantyarak
kisisellestirilmis Oneriler sunmak ve magaza i¢i deneyimi zenginlestirmek igin
kullanilmaktadir. Ayrica, nesne tanima teknolojisi sayesinde miisterilere iirlin detaylar

hizlica aktarilabilir, boylece alisveris daha etkili ve ilgi ¢ekici hale gelmektedir.
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1.7. Fijital Pazarlama Ornekleri

Ulkemizde fijital pazarlamaya dair drneklere baktigimiz zaman Getir ile BiTaksi
sirketlerinin mobil uygulamalar wvasitasi ile hizmetlerle fijital pazarlamaya dair
aktivitelerinde bulunmuslardir. Tabi Orneklerin az olarak bulunmasi fijitalin de arka
planda kaldigini desteklemektedir. Fakat giinlimiizde degisik sektorler igerisinde buna
benzer uygulamalarda artis oldugu bilinmektedir. Perakende sektoriinde yerini alan
Migros sirketi de fijital uygulamalarini icra eden sirketlerden biridir. Sanal market
uygulamasiyla ¢evrimigi aligverise dair deneyimi yani sira fiziksel magazalar ile de

hizmetlerini sunmaktadir.

Moneypay’le 6demeye dair sistemlerde dijital 6deme sistemi kullanimi tercih
edilebilmektedir. MKolay uygulamasi miisteriler tarafindan alinan triinlerin kasada
okutulmadan telefon uygulamasi ile sepet igerisine dahil etmelerini saglar. Miisterilerin
tirlinlerini segtikten sonra, triinleri magaza icerisinde yer alan jet kasa uygulamasiyla
kendilerinin 6deyebilmektedir. (Www.migroskurumsal.com, 2023). Tiiketiciler dijital
kanallardaki  aligkanliklarini  fiziksel ~magazalarda bu  yontemlerle devam

ettirebilmektedir.

Tablo 2: Fijital Pazarlama Ornekleri

Marka Fijital Pazarlama Ornegi

KFC, Cin'deki fijital lokasyonlarinda tiiketicilerin sipariglerini restorana
girdikten sonra dokunmatik ekranlardan verebilmesini saglamaktadir.
Miisterilerin  6demeyi tamamlamasi ic¢in yiliz tanima teknolojisi
kullanilir. Ayrica KFC, miisterilerin ne yemek isteyebilecegini tahmin
etmek ve siparis kioskuna geldiklerinde onlara ozellestirilmis menii
secenekleri sunmak icin arttirilmig gergekligi de kullanmistir.
Seattle'daki Amazon Go magazasi, en 1iyi fijital perakende
deneyimlerinden birini sunmaktadir. Miisteriler, telefonlarindan bir QR
kodu tarayarak Amazon Go magazasina girer. Bu, turnikenin agilmasina
izin verir. Ardindan, tipki normal bir magazada yapacaklari gibi
raflardan iirlin secip kapidan c¢ikabilirler. Amazon Go uygulamasi,
miisterinin bagli banka hesabindan veya kredi kartindan 6deme alir. Bu
fijital deneyimi, tiiketicilerin kasada siraya girme zahmetini atlamalarini
saglar ve aligverisi kolaylastirir.

Nike’in 2017'de New York'ta agilan Maker Studio'larindaki fijital alani,
miisterilerin hayallerindeki spor ayakkabilarini tasarlamak igin
Nike dokunmatik ekranl bir arayiiz kullanmalarina olanak tamir. Ozel olarak
tasarlanmig ayakkabilar, miisteriler i¢in 90 dakikadan daha kisa bir
siirede magazada olusturulur.

KFC

Amazon
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San Jose Orchard
Supply Store

Perakende hizmet robotlari, San Jose Orchard Supply Store'da
uygulanmustir. Bu botlar miisterileri selamlamak ve tiriinleri bulmalarina
yardimci olmak i¢in tasarlanmistir.

Uniglo

Giyim perakendecisi Uniqlo, Fast Retailing ile birlikte calisarak,
miisterilerin iiriinleri neredeyse aninda kontrol etmesini saglamak icin
radyo frekansi tamimlama (RFID) etiketlerini kullanan bir sistem
sunmustur. Fast Retailing, {irtinlerinin fiyat etiketlerine yaklasik 2 cm x
7,5 cm boyutlarinda RFID etiketleri eklemistir. Bu kendi kendine 6deme
sistemi, her bir iirlinii ayr1 ayr1 okumak yerine aligveris sepetindeki tiim
driinlerin bir kerede taranmasma izin vererek Odeme siireci
hizlandiracaktir

Rebecca

Minkoff

Rebecca Minkoff, magazalarina yerlestirdigi interaktif dokunmatik
ekranlar ile miisterilerin denemek istedikleri {iriinleri bu ekranlardan
secmesine ve soyunma odasina gondermesine olanak tanir. Ayrica
miisterilerin, soyunma odasindaki ekranlardan {riinlerin farkli
ortamlarda nasil goriindiigiini ya da farkli bedenlerini segmeleri
miimkiindiir.

Timberland

Timberland, New York City'deki Herald Square magazasinda
miisterilerin tirlinleri hakkinda daha fazla bilgi edinmesine yardimec1
olan tabletleri ve dijital kurulumlart kullanima sunmustur. Yakin alan
iletisimi (NFC) ve isaret teknolojisi ile desteklenen tabletlerin kullanimi
sayesinde Timberland miisterileri, kaydolma, uygulama indirme veya
kayit baslatma gerekmeden magazadaki her iriinle dijital ve sosyal
olarak etkilesimde bulunabilmektedir. Timberland, ayrica magaza igi
aligveris yapanlara etkilesimli dokunmatik ekranlar (TouchWall)
saglamaktadir

Nike

Nike, SNKRS uygulamasindan aldig1 veri analizine gore, miisterilerinin
gitme egiliminde oldugu yerleri bulup bu noktalarda pop-up magazalar
acmaya baslamistir. Miisterileri disar1 ¢ikip satin almaya tesvik etmek
i¢in, sinirlt sayida iretilen ayakkabilarindan bazilarini pop-up'larda
kullanima sunmus ve SNRKS uygulamasiyla miisterilerine ayakkabinin
durumu hakkinda bir bildirim gondermistir. Nike, kullanicilar
magazadayken diger sinirli sayida spor ayakkabilara erisim saglamak
icin uygulama aracilifiyla konuma dayali bildirimlerini de
kullanmaktadir

STM Goods

Sirt ¢antalari, tablet ve diziistii bilgisayar ¢antalar1 dahil olmak tizere
cesitli teknoloji aksesuarlari sunan STM Goods’un mobil uygulamasi,
driinleri daha ©nce hi¢ goriilmemis bir sekilde deneyimlemeyi
saglamaktadir. Etkilesimli 3B grafikler, animasyonlar ve video igeren
entegre artirllmis gergeklik teknolojisi, miisteriyi tipik 2B ekran
deneyimlerinin ¢ok Otesine gegen bir deneyime getirmektedir.

MAC

MAC Cosmetics, fotograf diizenleme uygulamalariyla bilinen YouCam
ile birlikte, miisterilerin satin alma islemi yapmadan once {irlinleri
resimler ve canli videolar araciligiyla denemelerini saglayan Virtual
Try-On 6zelligi sunmustur. YouCam’in artirilmis gergeklik teknolojisini
kullanan bu 6zellik, herhangi bir cilt tonunda test edilebilen ve 200'den
fazla dudak veya g6z rengi secenegi ile farkli dokulara, matlara,
seffafliklara, pariltilara uyarlanabilen ger¢ekei simiilasyonlar olusturur.

Loreal

Maybelline web sitesinde bulunan Virtual Makeup Try-On teknolojisi,
tiim Maybelline makyaj {irlinlerini sadece birkag tiklama ile miisterilerin
telefonlarinda canli olarak denemelerini saglar. Bu, Modiface'in
artirllmis gergeklik teknolojisi sayesinde, tiim Maybelline iirlinlerinin
kullanicilarda nasil goriindiigiine emin olarak aligveris yapilmasina
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olanak tanir. Virtual Try-On teknolojisi dudaklarin, gdzlerin,
yanaklarinizin vb. nerede oldugunu tespit eden ve bu bolgeye sanal
kozmetikler uygulayan gelismis bir yiiz izleme algoritmasi kullanir.
Nike, New York'ta House of Innovation magazasindaki mankenler,
tiiketicilerin bir satig gorevlisinin aranilan {iriiniin bedenini veya rengini
satig katindaki tiiketiciye getirmesini talep etmesini saglayan taranabilir
QR kodlarina sahiptir. Nike’1n bu magazasi, Amazon Go magazasindaki
O0deme sistemine benzer sekilde calisan aninda 6deme sistemi sayesinde
fijitaldir.

Sephora, miisterilerinin ruj, géz far1 ve diger birgok makyaj {iriiniinii
denemelerine olanak taniyan bir AR araci olan Sephora Virtual Artist'i
Sephora kullanmaktadir. Ayrica, Color Match adli yeni bir 6zellik, miisterilerin
yiiklenen bir fotograf araciliiyla cilt tonlart i¢in dogru renk tonunu
bulmalarina yardimci olmak i¢in yapay zekayi kullanir

Japon kozmetik markasi SK-II, 2018 yilinda Future X Smart Store'u
tanitmigtir. Magazada tiiketicilerin ciltlerini analiz edebilecekleri akilli
bir ayna bulunur. Magazanin bir diger 6zelligi de, kullanicilart iiriine
yonlendirmek i¢in goriintii tanima teknolojisini kullanan Smart Product
Scan aracidir. Bu aract kullanarak tiiketiciler, akilli telefonlarinda
goriintiileri tarayarak belirli bir iiriin i¢in yol tarifi alabilirler.

Amerikan eczane magaza zinciri Walgreens un hareket sensorleri ve yiiz
algilama yazilimiyla donatilmis Cooler Doors ekranlari, miisterilere
hedefli reklamlar sunmak i¢in miisterilerin yasi, cinsiyeti ve hava
Walgreens durumu gibi demografik verileri toplar. Ekranlar herhangi bir veri
depolamaz ve bilgileri gercek zamanl olarak promosyonlar1 gostermek
i¢in kullanir. Ornegin, yirmi yaslarindaki bir kisi sogutucunun oniinde
durursa, teknoloji ona bir Red Bull reklami gosterebilir

Nike

SK-1I

Kaynak: Naffa, 2020

Hazir giyim sektoriinde fijital pazarlama, miisteri deneyimini kisisellestirmek ve
magaza siirelerini hizlandirmak igin gesitli teknolojilerle uygulanabilir. Ornegin, RFID
etiketleri, trtinlerin hizli taranarak 6deme siirecini kolaylastirirken, artirilmis gergeklik
(AR) teknolojisi ile miisterilere kiyafetleri dijital olarak deneme imkani sunulabilir. NFC
ve isaret teknolojileri sayesinde lriinlerin 6zellikleri, fiyatlar1 ve stok bilgileri aninda
erisilebilir hale gelir. Dokunmatik ekranlar, miisterilere kisisellestirilmis kombin 6nerileri
veya siparis imkani saglayarak magaza ici etkilesimi artirabilir. Ayrica, yiliz tanima ve
konum tabanli bildirim teknolojileri, miisterilere 6zel kampanya duyurular1 yaparak
aligveris deneyimini daha dinamik hale getirebilir. Bu tiir uygulamalar hem miisteri

memnuniyetini artirmakta hem de markalara rekabet avantaji saglamaktadir.

Fijital pazarlama tarafindan elde edilen avantajlarla Tiirkiye ve kiiresel bazli
olarak orneklerin artacagi yoniinde beklenti bulunmaktadir. Fakat dijital pazarlama
tarafindan elde edilebilecek avantajlarin yaninda da asilmasi gereken zorluklarda vardir.
Dijital trendlerdeki hizli degisimden 6tiirii uyum saglayabilmek, verilerdeki gizlilik ile

giivenlikle ilgili duyulan endiseleri asmak, tiiketicinin dijital yorgunluk ve reklamlardan
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kacinma, Ol¢liim ve analizlerde olusabilecek problemler tarzindaki pek ¢ok zorluk da
fijital pazarlamanin istesinden gelmesi gereken zorluklar seklinde Ongdriilmektedir

(Cennamo, Dagnino ve Di Minin, 2022).

Fijital deneyimler tizerine arastirma yiiriiten Van Tichelen (2019), fijital projelerin
metodolojik bakimindan incelenmesini yiiriitmis, bilgilendirici, ilham verici ve
birlestirici olmak {izere ii¢ tema paylasmistir. Fijital projeleri farkli kriterler ile

cesitlendirerek deneyimlerini dort ana baslikta sekillendirmistir:

- Deneyim tiirii

Lokasyon

Sektor

Kullanilan teknolojiler

Tablo 3:Fijital Deneyimlerin Siniflandirilmasi

Transaksiyonel  Deneyim, Destekleyici  Deneyimler,

Deneyim Tiirui Bilgilendirici Deneyimler, Eglenceli Deneyimler

Havalimanlari, Ticari Fuarlar, Kongre Merkezi, Perakende

Lokasyon Satig, Kurumsal Etkinlikler, Miizeler, Kiitiiphaneler, Pop-Up
Mekanlar, Toplu Tasima Araglari, Spor Etkinlikleri,
Konaklama, Kamu Kurumlari, Ziyaretgi Merkezleri

Sektir Saglik, Gida, Giyim, Telekom, Bankacilik, Enerji, Otomotiv,

Egitim, Spor, Ileri Teknoloji, Eglence

Dokunma, Yiiz Tanima, Jest, Nesne Tanima, Mobil ve Isaret

Kullamlan Teknoloji Teknolojileri, AR ve VR, sesli tanima, RFID

Kaynak: Van Tichelen (2019).

Hazir giyim sektoriinde fijital deneyimler, transaksiyonel ve eglenceli
deneyimlerle zenginlestirilerek miisterilere hem hizli hem de keyifli bir aligveris siireci
sunabilir. Perakende satis magazalar1 ve pop-up mekanlar gibi lokasyonlarda, AR/VR,
RFID ve dokunma teknolojileri kullanilarak kigisellestirilmis tiriin 6nerileri, hizli 6deme
sistemleri ve interaktif deneme imkanlar1 saglanabilir. Giyim sektorii, teknolojilerin etkin
kullanimiyla miisteri memnuniyetini artirirken, yenilik¢i yaklasimlar sayesinde rekabet

avantaji elde edebilir.
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1.8. Fijital Pazarlamanin Avantaj ve Dezavantajlari

Fijital pazarlama, fiziksel ve dijital diinyalarin bir araya gelmesiyle miisterilere
hem kisisellestirilmis hem de yenilik¢i deneyimler sunmay1 hedefleyen bir yaklagimdir.
Ancak, bu uygulamalar isletmelere 6nemli avantajlar saglarken, beraberinde bazi

zorluklar1 ve dezavantajlari da getirebilmektedir:
Avantajlar:

Kisisellestirilmis Deneyim: Fijital pazarlama, miisterilere ihtiya¢ ve tercihlerine uygun
kisisellestirilmis deneyimler sunar. Ornegin, artirilmis gerceklik (AR) teknolojisi ile
miisteriler iirlinleri sanal olarak deneyebilir, bu da aligveris siirecini kolaylagtirir ve

misteri memnuniyetini artirir (Van Tichelen, 2019).

Hiz ve Verimlilik: RFID, QR kod ve mobil 6deme sistemleri gibi teknolojiler, 6deme ve
envanter siireglerini hizlandirir, is ylikiinii azaltir ve magaza i¢i islemleri daha verimli

hale getirir (Rouse, 2018; Motamedi vd., 2016).

Miisteri Sadakati: Yiiz tanima ve konum tabanli bildirimler gibi uygulamalar,
miisterilere 6zel kampanyalar sunarak miisteri sadakatini artirir ve tekrar eden aligveris

davraniglarini tesvik eder (Jiang vd., 2006).

Etkili Veri Analitigi: Fijital teknolojiler, toplanan miisteri verileriyle isletmelere miisteri
davraniglarini daha iyi analiz etme ve pazarlama stratejilerini optimize etme konusunda

giiclii bir arag¢ sunar (Taylor, 2016).

Genis Kitlelere Ulasim: Fijital pazarlama, dijital platformlar aracilifiyla kiiresel
pazarlara ulasmayr miimkiin kilar. Bu, isletmelere genis bir miisteri tabanina erisim

saglama avantaji sunar (Todor, 2016).
Dezavantajlar:

Yiiksek Maliyet: AR/VR, RFID ve yiliz tanima gibi ileri diizey teknolojilerin
entegrasyonu, isletmeler icin yliksek baslangi¢c maliyetleri gerektirir. Bu durum 6zellikle

kiiciik 6l¢ekli isletmeler i¢in finansal bir engel olusturabilir (Van Tichelen, 2019).

Gizlilik ve Giivenlik Kaygilari: Yiiz tanima, veri toplama ve konum tabanli hizmetler
gibi uygulamalar, miisteri gizliligiyle ilgili endiselere neden olabilir. Veri ihlalleri ve

yasal sorunlar isletmeler i¢in ciddi riskler dogurabilir (Rouse, 2018).

Teknolojik Bagimhhk: Fijital pazarlama uygulamalari, teknolojik altyapiya bagimlidir.
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Sistem arizalari, giincellemeler veya teknik sorunlar miisteri deneyimini olumsuz

etkileyebilir ve isletmelerin operasyonel verimliligini diisiirebilir (Motamedi vd., 2016).

Adaptasyon Siireci: Dijital platformlarin etkin kullanimi i¢in ¢alisanlarin ve miisterilerin
yeni teknolojilere uyum saglamasi gereklidir. Bu adaptasyon siireci zaman alabilir ve kisa

vadede miisteri deneyimini olumsuz etkileyebilir (Jiang vd., 2006).

Beceri Gereksinimi: Fijital pazarlama faaliyetlerinin basarili olmasi i¢in dijital
platformlar ve teknolojiler hakkinda uzman bilgiye ihtiyag duyulmaktadir. Teknoloji
stirekli gelistigi icin, igletmelerin bu degisime hizla ayak uyduracak bir beceri setine sahip
olmasi1 6nemlidir (Todor, 2016).

Yiiksek Rekabet: Dijital platformlarda artan rekabet, markalarin rakiplerinden
ayrismasini zorlagtirabilir. Fijital pazarlama kanallarinda dikkat ¢ekmek ve 6ne ¢ikmak

icin yaratici ve stratejik kampanyalar yiiriitmek zorunlu hale gelmektedir (Todor, 2016).

Sikayetler ve Veri Yonetimi: Cevrimici platformlarda artan miisteri sikayetleri,
giivenlik aciklar1 ve veri ihlalleri, isletmelerin miisteri verilerini koruma ve yasal
gerekliliklere uyum saglama konusunda daha fazla ¢aba harcamasini gerektirir (Todor,
2016).

Hazir giyim sektort, fijital pazarlamanin sundugu avantajlardan biiyiik dlgiide
yararlanabilirken, dezavantajlarla da dikkatli bir sekilde basa c¢ikmalidir.
Kisisellestirilmis deneyimler ve artirilmis gerceklik (AR) teknolojileri, miisterilere
kiyafetleri sanal olarak deneme firsat1 sunarak miisteri memnuniyetini artirabilir. RFID
ve mobil ddeme sistemleri, magaza igi siirecleri hizlandirarak hem verimlilik saglar hem
de miisterilerin aligveris stirecini kolaylastirir. Ancak, bu uygulamalarin yiiksek
maliyetleri ve teknolojik altyapiya bagimliligi, 6zellikle kiigiik olgekli isletmeler igin
zorluklar yaratabilir. Yiiz tanima ve konum tabanli bildirimler, miisteri sadakatini
artirirken, gizlilik kaygilart ve yasal uyum gerekliliklerini de beraberinde getirebilir.
Hazir giyim markalari, bu avantajlardan maksimum fayday: saglarken dezavantajlari en
aza indirmek i¢in dikkatli planlama ve dengeli bir strateji gelistirmelidir. Teknolojik
beceri gereksinimlerine uyum saglayan ve miisterilerin gizlilik endiselerini 6n planda

tutan bir yaklasimla, sektorde rekabet avantaj1 kazanabilirler.
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IKINCi BOLUM
2. TUKETICi DAVRANISLARI

2.1.Tiiketici Kavram

Canlilar yasadig1 miiddetce birtakim ihtiyaglar1 olmaktadir. Canlilarin bu ihtiyaglar
gidermek, hayatta kalabilmek igin tiikketim yapmak zorunda kalmaktadirlar. Tiiketim
ihtiyaci, insanlarmn aslinda dogdugu andan itibaren baslamaktadir. Insanlarmn biyolojik,
fizyolojik, sosyo-kiiltiirel ihtiyaglari bulunmaktadir. Bu ihtiyaglarin karsilanmasiyla

beraber tiikketim ve tiiketici kavramlar1 ortaya ¢ikmaktadir.

Uretimi yapilan hizmetler ile mallarin tikketimini gerceklestiren kisilere tiiketici
denilmektedir. Kisi, sirket ya da kurum ve kuruluslar mal ile hizmetlerin iretici ya da
tiiketici konumunda olabilirler. Ekonomik sistem igerisinde tiiketimin olabilmesi igin
ekonominin siirekli ve devamli olarak islevsel olmasi bakimindan énemlidir (Durmaz,
2014: 194).

Gilintimiizde kiiresellesen pazarlar, tiikketicilerin dijital ve fiziksel diinya arasindaki
farkliliklar1 sorgulamaktan ziyade bu iki diinya arasinda sorunsuz bir entegrasyon
arayisinda oldugunu gostermektedir. Tiiketiciler, fizikselden dijitale dogru kayarken bu
gecis siirecine eslik eden deneyimlere deger vermektedir. Bu baglamda, fijital tiiketiciler,
gilinlimiiz tiiketicilerinin ihtiyaglarini karsilamak {izere hem geleneksel biitiinlesik tiiketici
iletisimi unsurlarimi1 hem de dijital marka aktivasyonuna yonelik stratejileri bir araya

getiren entegre ve karmasik ¢coziimler sunabilmektedir (Varnali, 2019).

2.2. Tiiketici Davramsi1 Kavramm

Tiiketici davranis1 pazar yerinde tiiketicinin davranigini inceleyen ve bu davranisin

nedenlerini aragtiran uygulamali bir bilim dalidir (Odabas1 ve Baris, 2010).

Tiiketici davranisi, bireylerin ekonomik mal ve hizmetleri satin alma, kullanma ve
bu siireclere yonelik karar verme faaliyetlerini kapsayan bir kavram olarak tanimlanir.
Ayn1 zamanda, tiiketicilerin sinirli kaynaklar1 olan zaman, enerji ve parayr nasil

harcadigini ve bu kaynaklar1 ne 6l¢iide verimli kullandigini inceleyen bir disiplindir.

Tiiketiciler yedi gruba ayrilmaktadir (Muter, 2002: 22). Bunlar:
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Uriiniin var oldugundan haberi olmayan, ama potansiyel alic olan.

Yalnizca iiriiniin var oldugundan haberi olan.

Uriin ve 6zellikleriyle ilgili bilgisi olan.

Uriinleri begenen.

Diger marka tiriinlerle kiyaslama neticesi olarak {iriin tercihinde bulunan
Markalara ait tirtinlerin satin almasinin gerekli olduguna dair inanci bulunan.
Marka oldugundan dolay1 satin alma islemini gergeklestiren.

Tiiketici davranisiyla ilgili ¢calismalarda, 6ncelikle tiiketicilerin satin alma karar

stirecleri ele alinmistir. Bu siiregte, tliketicilerin bir iirlin veya hizmeti nerede, ne zaman,

kimden ve neden aldiklar1 gibi sorulara yanit aranmistir. Tiiketici davranisi, asagidaki

sorularin cevaplanmasiyla daha iyi anlasilabilir (Odabas1 ve Baris, 2010):

Hangi iiriin veya hizmetleri satin alirlar?

Satin alma islemini ne zaman gerceklestirirler?

Aligverislerini nereden yaparlar?

Satin alma motivasyonlar1 nelerdir?

Hedef pazarimizi olusturan tiiketici kitlesi kimlerden olusmaktadir?

Satin alma siireci kimlerle baglantilidir? (Kendileri i¢cin mi yoksa baskalar1 i¢in

mi satin alirlar?)
Ne siklikla aligveris yaparlar?
Satin alinan tirtinlerin kullanimi nasildir ve neden elden ¢ikarma ihtiyaci duyarlar?

Bu sorularin yanitlari, ancak tliketici davraniglarinin detayli bir sekilde

incelenmesiyle ortaya konabilir (Odabags1 ve Baris, 2010).

Tiiketici davranist sadece satin alma islemi sirasindan ziyade, satin alma ile ilgili

islemin gerceklesmesindeki karara etki eden satin alma islemi oncesinde ve satin alma

islemi sonrasindaki olaylar ve bunlara etki eden durumlar ile de alakali olabilmektedir
(Bilge ve Goksu, 2010: 57).

Misteri kavramiyla tiiketici kavramini birbirine karistirmamak gerekmektedir.

Tiiketici daha genis kapsamli olup miisteri olsun veya olmasin biitiin insanlari ve

kurumlar: kapsamaktadir. Misteri ise; belirli firmalardan belirli marka, triin ve hizmet
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satin alan tiiketicileri ve kurumlar: kapsamaktadir (Kirtis, 2013: 71).

2.3. Tiiketici Davrams1 Ozellikleri

Tiiketici davranisi, tiiketicinin arzu ve isteklerinin tatmin edilmesi adina tiiketimle
ilgili ortaya konulan davraniglarin hepsini kapsamaktadir. Tiiketici davranisi, yalnizca
ihtiyaglarin giderilmesine yonelik iktisadi {irlinlerin temini ve kullanimiyla sinirh
degildir. Bu siireg, tiilketim sonrasinda da devam etmekte ve miisteri memnuniyetini,
sikayetlerini ve iiriin kullanim1 sonrasindaki deneyimleri de kapsamaktadir (Altunigik ve
Islamoglu, 2013: 8).

Tiiketici davranisinin temel oOzelliklerini 7 ana baglik altinda toplamak

miimkiindiir. Bunlar (Solomon, 2009):
- Tiiketici davranis1 giidiilenmis bir stirectir.
- Tiiketici davranisi dinamik bir siirectir.
- Tiiketici davranisi farkli faaliyetlerden meydana gelmektedir.

- Tiiketici davranisi  karmasiktir ve zamanlama agisindan  farkliliklar

gostermektedir.
- Tiiketici davranist degisik roller ile ilgilenmektedir.
- Tiiketici davranisi ¢evre faktorlerinden etkilenir.
- Tiiketici davranis1 farkl kisiler i¢in farkliliklar gosterebilmektedir.

Tiiketici davranis alani, cok fazla temeli de kapsami igerisine almaktadir. Kisilerin
ya da ziimrelerin ihtiya¢ ve arzulariin karsilanmasi i¢cin hizmet, deneyim, iiriin ya da
fikir se¢imi yaptigi, satin alma islemini kullandig1 ya da elinden ¢ikardig: siireclere dair
incelenmesine denilmektedir (Solomon, 2015: 28-29). Tiiketici davranisi, Kisileri ve
toplumu ilgilendiren bilim dallariyla da ilgilidir. Mesela pazarlama disiplini agisindan;
herhangi bir fikir, iiriin veya hizmetle ilgili tiiketicilerin davranislar: arastirildiginda,
arastirma igin elde edilecek verileri analiz etmede istatistik ve ekonomi gibi bilim
dallarindan yararlanmaktadir (Durmaz, 2008: 19).

2.4. Tiiketici Davramslar1 Onemi

Tiiketici davraniginin  Onemi, pazarlama stratejilerinin  etkinligini  dogrudan
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etkileyebilmesindendir. Bu, satiglart artirirken miisteri sadakati yaratir. Ayrica, tiiketici
davraniglari, fiyatlandirma, reklam, dagitim kanallar1 gibi pazarlama unsurlarini optimize
etmeye olanak tanir. Tiketici tercihlerini dogru analiz etmek, pazarlamacilara dogru
stratejiler gelistirme ve rekabet avantaji saglama imkani sunar. Tiketici davraniglarini
anlamak, isletmelerin hedef kitlelerini daha iyi tanimalarina ve onlarin ihtiyag, istek ve
beklentilerine uygun iirlin veya hizmetler sunmalarina yardimei olur. Bu, satislari artirirken
miisteri sadakati yaratir. Ayrica, tiiketici davranislari, fiyatlandirma, reklam, dagitim
kanallar1 gibi pazarlama unsurlarin1 optimize etmeye olanak tanir (Mucuk, 2007: 65).
Tiiketici tercihlerini dogru analiz etmek, pazarlamacilara dogru stratejiler gelistirme ve

rekabet avantaji saglama imkani sunar.

Tiiketici davranislar1 cok karmasik siirecleri de icermektedir. Insanlar, bazen
ihtiyag duymadiklar1 halde satin alma islemini gergeklestirir ve bu siire¢ degerlendirme
asamasina kadar bir dizi karar alma davranisini igerir. Bu tiir davranislar, toplumlarin
tiiketici satin alma stireclerini tanimlamaktadir. Tiiketim anlayisinin yalnizca bireysel bir
eylem olarak ele alinmasi yeterli degildir; bu kavramin sosyal agidan da degerlendirilmesi
biiylik onem tasimaktadir. Bu nedenle, tiiketim davranislarina yonelik caligsmalar yiiriiten

arastirmacilar, g¢esitli bakis agilar1 ve elestirilerle bu siireci analiz etmektedir (Dal, 2017:
2).

Modern cagda, pazar arastirmalar yiirlitenler, tiiketici tutumlarini ve tepkilerini
¢Oziimleyebilmek i¢in ana kitlenin tamamini1 olusturan tiiketicilerin kimlerden
olustugunu, iiriin veya hizmetin hangi zaman diliminde, hangi nedenlerle, hangi siklikla,
kim i¢in ve hangi pazardan satin alindigini, satin alinan iiriin veya hizmetin ne 6l¢iide
tiiketildigini ve buna benzer daha karmasik sorunlar1 anlamaya calismaktadir (Islamoglu
ve Altunisik, 2017). Tiiketici davranisi, tiiketicinin arzularini ve ihtiyaglarii en uygun
sekilde karsilamak amaciyla sahip oldugu kaynaklar1 nasil kullanacagma dair verdigi

kararlar1 ifade eden bir kavramdir. Tiiketici davranislar1 dinamik bir siiregtir.

Tiiketici davranislarinin aragtirilmasi, benzer diger konular gibi belirli 6zelliklerin

incelenmesini gerektirir (Baris ve Odabasi, 2014: 30-36). Bunlar:

- Tiketici davranislart bir amaci gergeklestirmek tizere gidiillenmektedir. Yani
tiiketicinin sorunlarina ¢6ziim iretmek bir amag olmaktadir.

- Dinamik bir siireg olan tiiketici davranislar: gereksinimlerin ortaya ¢ikmasi, se¢im
yapmak, satin almak ve kullanmak gibi asamalar: icermektedir.

- Tiketici davraniglart satin alma o6ncesinde; magazalarda dolasma, reklamlar:
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izleme, vs. satin alma sirasinda; karar verme, vs. ile satin alma islemi ardindan;
irini drinin kullanimi, saticilara sikayet gibi cesitli aktivitelerden meydana
gelmektedir.

- Tiiketici davraniglart farkli roller ile ilgilenmektedir. Yani satin alma
asamalarinda her Kisi icin ayr1 bir rol gerekirken bazi satin alma asamalarinda
bitin roller bir Kisi tizerinde toplanabilmektedir. Mesela tatilde gidecegimiz yeri
se¢mek tiim aileyi ilgilendirirken bulasik deterjani almak biiyiik ihtimalle yalnizca
annenin rolleri arasinda olmaktadir.

- Tiuketici davranislar ¢evredeki etmenlerden etkilenmektedir. Yani tiiketici hem
degisebilir hem de uyum saglayabilir. Ornegin Kisi bir kiiltiiriin etkisinde kalirken
ayn1 zamanda bir grubun tiyesi olabilir ve reklamlardan etkilenebilir.

- Tiiketici davranislar kisisel farkliliklarin etkisiyle farkl kisiler igin farkliliklar

gosterebilir.

Tiiketici davranislarinin ¢esitli faktorlerden etkilenen dinamik ve ¢ok katmanl bir
stire¢ oldugunu vurgulamaktadir. Pazarlama alanindaki profesyoneller i¢in, bu faktorlerin
her birini dikkatle inceleyerek, tiiketici odakli stratejiler gelistirmek ve tiiketici

beklentilerine uygun ¢éziimler sunmak olduk¢a 6nemlidir.

Fijital pazarlama, tiiketici davraniglarinin analizine dayali olarak, hazir giyim
sektoriinde miisteri beklentilerine uygun yenilik¢i ¢éztimler sunmak igin biiyiik bir firsat
yaratmaktadir. Ornegin, artirilmis gergeklik (AR) ve sanal deneme odalari, miisterilerin
kiyafetleri dijital olarak denemesine olanak tanirken, yliz tamima teknolojisi
kisisellestirilmis Oneriler sunarak satin alma siirecini hizlandirabilir. Ayrica, RFID
teknolojisi ile envanter ve 6deme siirecleri optimize edilerek tiiketicilerin magaza i¢indeki
deneyimi iyilestirilebilir. Hazir giyim sektoriinde fijital pazarlama, tiiketicilerin dinamik
ve degisken ihtiyaclarma uyum saglarken, miisteri memnuniyetini artirarak marka
sadakatini gili¢lendiren stratejik bir ara¢ haline gelebilir. Bu baglamda, tiiketici
davraniglarinin dogru analiz edilmesi, fijital pazarlamanin etkinligini artirmak ve sektorde

rekabet avantaj1 saglamak icin kritik bir role sahiptir.

2.5. Tiiketici Davramisim Etkileyen Faktorler

Tiiketici satin alim islemlerindeki davranislarini etkileyen kiiltiirel, sosyal, kisisel ve

psikolojik faktorler, tiiketime yoOnelik harcamalarin sekillenmesinde 6nemli bir rol
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oynamaktadir. Bu faktorler, bir iirlin veya hizmetin satin alinma kararimi etkileyen siirecin

seyrini belirleyen unsurlar1 ortaya ¢ikarmaktadir (Cakir, Cakir ve Usta, 2010: 88).

Tablo 4:Tiiketici Davranisini Etkileyen Faktorler ve Alt Basamaklari

Psikolojik

Kisisel Faktorler Sosyo-Kiiltiirel Faktorler
Faktorler

Yasam ve  Yasam | Referans (Danigsma) Gruplari Gldileme

Donemi

Yasam Tarz1 Aile Algilama

Meslek Roller ve Statiiler Ogrenme
Ekonomik Durum Kiiltiir ve Alt Kiiltiir Inanclar ve Tutum

Sosyal Sinif

Kaynak: Islamoglu, ve Altunisik, 2017

2.5.1. Kisisel Faktorler

Kisisel faktorler bashgr altinda yer alan ve kisisel bazda etkili olan faktorler,
tilketicilerin satin alma davraniglarinda belirleyici bir rol oynamaktadir (Parlak, 2010:
57).

Yas ve Yas Donemleri

Tiiketicinin satin almaya dair davranislarina etki eden etmenlerden birisi yas
sayilmaktadir. Her yas yeni donemler dogurmaktadir. Her donemde de bireylerin istek ve
ihtiyaglar degismektedir. Yiyecekler, kiyafetler, mobilyalar, eglenmek, vb. istek ve
ihtiyaclar tiiketicilerin yaslariyla yakindan ilgilidir (Cemalcilar, 1999: 55). Bireylerin yas
donemlerindeki konumlarina gére ihtiyag ve istekleri farklilik gostermektedir. Ornegin,
5 yasindaki bir ¢ocuk i¢in sahip oldugu bir oyuncagi 6nemliyken, 20 yasindaki birisi igin
satin aldig: telefon daha 6nemli olabilmektedir (Keskin ve Bas, 2015: 58).

Pazarlama yoneticileri, tiiketicileri asagidaki gibi belirli yas gruplarina gore
ayirarak hangi grup igerisinde yer alan tiiketicinin genel olarak fazla oldugunu ifade
etmektedir (Durmaz, 2008: 53-54);

- 0ile 5 yas araliginda olan bebekler
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- 6ile 10 yas araliginda olan ¢ocuklar

- 11 ile 16 yas araliginda olan olgunluk &ncesi gengler

- 17 ile 24 yas araligindan olan olgunlar

- 25ile 34 yas araliginda olan ev kuranlar

- 35ile 49 yas araliginda olan gocuk yetistirenler

- 50 ile 64 yas araliginda olan maddi durumu iyi olanlar
- 65 yas ve lstiinde olan emekliler.

Yas gruplarindaki farkliliklar, tiiketicilerin arzularini, isteklerini ve ihtiya¢larini
da etkileyebilir. Bireylerin yaslarina bagl olarak, satin alma kararlar1 veya tercih ettikleri
tirtin ve hizmetlerde degisiklikler gézlemlenebilir (Carpenter, 2008: 360). Yas, bireylerin
yasamlarina bakis acisin1 ve yasamdan beklentilerini de sekillendirir. Bu farkliliklar,

bireylerin yasam donemlerine de etki eder.

Tiiketicinin aile yasam donemi, satin alma kararlarin1 etkileyen onemli bir
faktordiir. Medeni durum, ailedeki kisi sayisi, aile bireylerinin cinsiyeti ve yaslar1 gibi
unsurlar, tiiketicilerin aligkanliklarin1 ve tercihlerini degistirebilir. Bu aliskanliklar
dogrultusunda iireticiler, tiiketicilerin aile yasam donemlerine uygun {iriinler tiretmek ve

hizmetler sunmak amaciyla ¢aligmalar yapmaktadir (Kotler, 2000: 258).

Ancak giinlimiizde pazarlamacilar, ¢ocuklara daha fazla ilgi gostermektedir.
Cocuklar, dogrudan satin alim yaparak énemli miktarda para harcamaktadir ve giderek
artan bir sekilde, yetiskinlerin verdigi bazi tiiketime dair kararlar1 da etkilemektedirler
(Rose, Dalakas ve Kropp, 2003: 368). Ayrica, markete gitme gibi aligveris islemlerini
istlenen c¢ocuklar, erken yaslardan itibaren aligveris yapmay1 6grenmektedir (Tekvar,
2016: 1605).

Hazir giyim sektoriinde farkli yas gruplarina yonelik fijital pazarlama stratejileri,
misterilerin ihtiya¢ ve beklentilerine uygun deneyimler sunarak miisteri memnuniyetini
artirabilir. Ornegin, 17-24 yas arasi genglere yonelik artirilmis gerceklik (AR)
teknolojisiyle sanal deneme odalar1 olusturulabilir, boylece kiyafetlerini dijital olarak
deneme imkan1 saglanabilir. 35-49 yas aras1 ¢ocuk yetistiren aileler i¢in hem gocuklara
hem de ebeveynlere hitap eden interaktif aligveris platformlar1 sunulabilir. 50 yas ve
tizerindeki tiiketiciler i¢in ise basit arayiizlere sahip dijital platformlar tizerinden

kisisellestirilmis aligveris deneyimleri saglanarak bu gruplarin aligveris siireci
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kolaylagtirilabilir. Bu yaklasimlar, yas gruplarina uygun fijital uygulamalarla markalarin

miisteri sadakatini artirmasina katki saglayabilir.
Cinsiyet

Tiiketici davraniglarinda cinsiyet onemli bir faktordiir ve ayn1 zamanda davranis
belirleyicisi olarak da kabul edilir. Farkl cinsiyetlere sahip tiiketiciler, renklere, zevklere
ve sekillere karsi duyarliliklarim farkli sekilde ifade etmektedir (Bardake1, Ozcelik ve
Kilig, 2015: 621). Kadinlar ve erkeklerin tercih ettikleri {irtinler ve satin alma
aliskanliklar1 da birbirinden ayrilmaktadir (Keskin ve Bas, 2015: 58). Ornegin, kozmetik
tirtinleri genellikle kadinlar tarafindan tercih edilmekte olup, bazi iiriinleri yalnizca

kadinlar, bazilarin1 ise erkekler satin alabilmektedir (Ersoy, 2017: 91).

Pazarlamada, kadinlara her zaman ayr1 ve 6zel bir ilgi gosterilmektedir; ¢iinkii
sosyoekonomik rolleri degismekte ve kamusal alandaki goriintirliikkleri giderek
artmaktadir. Bu durum, kadinlarin tiiketim ve satin alma aligkanliklarinin da degismesine

yol agmaktadir (Tekvar, 2016: 1603).

Bir¢ok firma, yeni bir iirlinii piyasaya siirdiigiinde kadin ve erkekleri hedef alarak
driinlerin  renklerini  ve ambalajlarini, onlarm talep ve isteklerine gore
bi¢imlendirmektedir. Ciinkii kadinlar ve erkekler, iirlinlerden farkli beklenti ve tutumlar
icerisindedirler (Bardak¢1 vd., 2015: 622).

Bir ornek olarak, Nike'in ""Nike Fit" uygulamasi gosterilebilir. Bu uygulama,
kullanicilarin ayakkabi numaralarini dogru bir sekilde belirlemek i¢in akilli telefonlarini
kullanmalarina olanak tanir. Kadinlar ve erkekler i¢in farkli spor giyim ve ayakkabi
koleksiyonlar1 sunulmus olup, kisisellestirilmis 6neriler ve deneyimler dijital platformda
kullanicilarin tercihlerine gére sunulmaktadir. Bu, fiziksel magazada deneyimlediginiz
aligverisi dijital diinyada da ayni sekilde kisisellestirerek, cinsiyet ve tercihlere dayali

aligveris deneyimini artirir.

Meslek ve Egitim Durumu

Tiiketicilerin meslegi, mal ve hizmet segimlerini etkileyen dnemli bir faktordiir.
Farklt meslek gruplarma ait tiiketicilerin magaza ve marka tercihleri ile satin alma
zamanlar1 da degiskenlik gdstermektedir (Mazlum, 2010: 62). Ornegin, bir doktor ile bir
miithendis, meslekleri geregi farkli ara¢ ve gereclere ihtiya¢ duymaktadirlar (Durmaz,
2008: 54).
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Meslekle benzer sekilde, egitim oranlarindaki artis da bireylerin arzu ve
gereksinimlerinde degisim ve farklilagsma yaratmaktadir. Egitim diizeyindeki artis,
bireylerin alg1 ve kiiltiirlerini etkileyerek farkli bakis agilari, bilgi birikimleri ve tiiketim

bilinci olusmasina katki saglamaktadir (Ersoy, 2017: 93).

Ornegin, teknoloji profesyonellerine yonelik LinkedIn reklamlari, yazilim
¢Oziimleri tanitirken, egitim seviyesi yiiksek bireylere ¢evrimici kurslar ve kisisel gelisim
icerikleri sunan platformlar (6rnegin, Coursera) daha etkili olabilir. Bu stratejiler, hedef

kitlenin ihtiyaglarini ve ilgi alanlarin1 dikkate alarak pazarlama etkisini artirir.

Hazir giyim sektoriinde, meslek ve egitim durumu goz Oniine alinarak fijital
pazarlama stratejileri gelistirilebilir. Ornegin, miihendisler ve teknoloji profesyonelleri
icin dayanikli ve ¢ok islevli is kiyafetlerini sergileyen, artirilmis gerceklik yerine detayl
3D iiriin modellemelerine sahip mobil uygulamalar sunulabilir. Akademisyenler ve
egitim seviyesi yiiksek bireyler i¢in ise, siirdiiriilebilir moda konularinda bilgilendirici
igeriklere ve ¢evrimic¢i seminerlere erisim saglayan interaktif platformlar olusturulabilir.
Ayrica, tiiketicilere dijital platformlar iizerinden mesleklerine 6zel kisisellestirilmis stil
Onerileri sunmak, markanin dikkat c¢ekmesini ve miisteri sadakatini artirmasini

saglayabilir.
Medeni Durum

Medeni durum, tiiketici davraniglarini etkileyen 6nemli faktorlerden biridir. Bekar
bireyler, tiikketim harcamalarini daha ¢ok kisisel zevklerine gore yaparken, evli bireylerin
harcamalar1 genellikle temel ihtiyaglar ve ailevi sorumluluklar dogrultusunda sekillenir
(Ersoy, 2017: 93).

Ornegin, bekar bireylere yonelik sosyal medya platformlarinda gezilecek yerler,
moda ve eglence odakli reklamlar sunulurken, evli bireylere yonelik aile odakl tirtinler
(6rnegin, ev esyalari, ¢ocuk bakim iiriinleri) dijital pazarlama stratejilerinde 6n plana

cikabilir.

Giyim sektoriinde medeni duruma yonelik fijital pazarlama uygulamalari, farkl
miisteri gruplarina hitap edecek sekilde 6zellestirilebilir. Bekar bireylere yonelik, eglence
ve sosyal etkinliklerde kullanilabilecek modern ve trend kiyafetleri sergileyen interaktif
kombin oneri uygulamalar1 sunulabilir. Evli bireyler ic¢in ise, aile aktivitelerinde
kullanilabilecek rahat ve ¢ok yonlii kiyafet seceneklerini vurgulayan kisisellestirilmis

aligveris rehberleri veya aile tiyeleri i¢in toplu aligveris kampanyalar1 diizenlenebilir.
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Gelir Diizeyi

Ekonomik durum, bireyin gelir seviyesini yansitir. Satin alma giicii yiiksek olan
bir kisi, harcamalarin1 daha esnek bir sekilde yaparken, diisiik gelirli kisiler gelirlerine
gore harcama yapmaktadir (Keskin ve Bas, 2015: 58). Harcama bi¢imindeki genel
Ozellikler, baz1 engel kanunlari ile tanimlanabilir ve bunlar su sekilde siralanabilir

(www.megep.meb.qgov.tr):

- Gelir diizeyindeki artigla birlikte, tiim {iriin kategorilerindeki harcamalar da artig

gosterir.
- Gelir diizeyindeki artis, temel gida harcamalarindaki oransal pay1 azaltir.
- Gelir, miisterilerin veya tiiketicilerin harcama giiciinii belirleyen bir faktordiir.

Bu baglamda, bazi tiiketiciler yiiksek fiyatli tirtinleri satin almay1 tercih ederken,
diger tiiketiciler daha uygun fiyatli ve herkesin alabilecegi iiriinleri tercih etmektedir
(Durmaz, 2008: 55).

Hazir giyim sektoriinde ekonomik duruma ydnelik fijital pazarlama uygulamalari,
farkli gelir seviyelerine hitap edecek sekilde Ozellestirilebilir. Yiiksek gelir grubuna
yonelik, liiks ve premium friinler i¢in online stil danigsmanhig: ve 6zel koleksiyonlara
erisim saglayan iiyelik sistemleri sunulabilir. Diisiik gelirli tiiketiciler i¢in ise, indirim ve
kampanyalari1 6n planda tutan dijital bildirimler, toplu alisveris avantajlari veya ekonomik
fiyath koleksiyonlar1 one c¢ikaran interaktif kataloglar olusturulabilir. Ayrica, gelir
seviyesine uygun olarak esnek 6deme segenekleri ve kisisellestirilmis onerilerle miisteri

memnuniyeti artirilabilir.
Yasam Tarz1

Kisinin yasam tarzi, hobileri, ilgi alanlari, aktiviteleri, fikirleri ve diisiinceleriyle
sekillenir. Tiiketicilerin yagam tarzlari, onlarin satin alma davraniglarini ve tercihlerindeki
hareketlerini dogrudan etkileyebilir. Tiiketicilerin giinliik yasamlarini gecirdikleri yerler,
dinlenmeyi tercih ettikleri ortamlar, okuduklar1 kitaplar, izledikleri programlar gibi

faktorler, onlarin yasam tarzini yansitan unsurlardir (Kog, 2008: 251).

Yasam tarzi, genis anlamda kisinin bos zamanlarini nasil gegirdigi, ¢evresindeki
ilgi alanlari, diinya goriisii ve kisisel diislincelerini kapsayan bir yasam bi¢imi olarak
tanimlanabilir (Altumsik ve Islamoglu, 2013: 167). Aym cevrede biiyiimiis, benzer
mesleklere sahip ve ortak 6zelliklere sahip bireylerin satin alma davraniglari bile farklilik

gosterebilmektedir. Bu farklilik, kisilerin duygulan, kisilikleri, degerleri ve gecmis
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deneyimlerinin etkisiyle sekillenen yasam tarzlarindan kaynaklanmaktadir (Ercis, Unal
ve Can, 2007: 281).

Ornek olarak, Starbucks’mn uygulamasi {izerinden yapilan siparisler ve sadakat
programu verilebilir. Miisteriler, uygulama iizerinden siparislerini verirken, magazada da
kisisel tercihlerine gore hizli bir sekilde siparislerini alabilirler. Bu strateji, hem dijital
hem de fiziksel deneyimin birlestirildigi bir alisveris deneyimi sunar, tiiketiciye daha

fazla kolaylik saglar ve markanin sadik miisteriler kazanmasina yardimc1 olur.

Hazir giyimde Nike'in Nike Training Club (www.nike.com/tr/ntc-app)

uygulamas1 gosterilebilir. Bu uygulama, kullanicilarin spor aktivitelerini ve fitness
hedeflerini takip etmelerine olanak tanir. Kullanicilar, uygulama iizerinden onerilen
antrenman programlarina katilabilir ve performanslarmi izleyebilir. Nike, bu verileri

kullanarak miisterilere kisisellestirilmis spor giyim ve ayakkab1 6nerileri sunar.
Kisilik
Kisilik, bir insanin diger insanlardan farkli olmasini saglayan duygu, diisiince ve

davranig o6zelliklerinin tamamina denmektedir. Bu ozellikler arasinda aliskanliklar,

davranig tarzlari, algilamalar, gevreye karsi olan bakis agisi olaylart yer almaktadir
(Durmaz, 2008: 56-57).

Baska bir tanima gore Kisilik, bireyin sahsina 6zgii biyolojik ve psikolojik
ozelliklerinin toplamidir. Satin alinan iriin ve hizmetlerle yakindan iliskilidir. Cesitli
Kisilik 6zellikleri de alima etki etmektedir (Oriicii ve Tavsanci, 2001: 3). Kisilige dair
temel ozellikleri soyle belirtilmektedir (Kog, 2013: 316):

- Kisiligin olusumunu saglayan o6zellikler ortak degerler etrafinda toplanarak
kisiligi meydana getirmektedir.

- Kisilik agiktir; yani Kisilik 6zellikleri insanin davranislarina yansimaktadr.
- Kisilik siirekli ve tutarhdir.

- Kisilik kendi kendine hizmet etmektedir. Ornegin icine kapaniklig1 kendisi tercih
ediyor olabilmektedir.

- Kisilik 6zellikler, derece, yogunluk ve mevcudiyet bakimindan bireysel 6zgiinlik
tasimaktadir. Yani bu 6zellikler bireyden bireye farklilik gostermektedir.

Pazarlamacilar da, bu kisilik 6zellikleri ile marka ile {iriin arasindaki iliskiyi temin
ederek pazar1 boliimlere ayirmaktadir veya markalarla kisilik 6zelliklerini 6zdeslestirerek
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tiriinlerin pazardaki konumlarini belirlemektedirler (Altunisik ve Islamoglu, 2013: 155).

Hazir giyimde Stitch Fix (www.stitchfix.com) adli moda markasinin uygulamasi
bu konuda giizel bir 6rnektir. Stitch Fix, kullanicilarin kisisel tarzlarina ve tercihlerine
gore kiyafet Onerileri sunmak i¢in yapay zeka ve stilistlerin is birligini kullanir.
Kullanicilar, uygulama iizerinden bir stil profili olusturarak begenilerini, ihtiya¢larini ve
glinliik yasam tarzlarii detayli bir sekilde belirtir. Bu bilgiler, kisilik 6zelliklerini ve
tarzlarint anlamak ic¢in kullanilir. Stitch Fix, miisterilere 0zel se¢ilmis kiyafet
kombinasyonlarini sunar ve bu iiriinleri direkt evlerine génderir. Bu tiir bir yaklagim,
miisterinin kisiligine ve tarzina odaklanarak aligveris deneyimini hem fiziksel hem de

dijital bir diizlemde 6zellestirir ve miisteri bagliligin1 artirir.

2.5.2. Sosyal-Kiiltiirel Faktorler

Tiiketicilere ait davranislarda etki eden sosyal-kiiltiirel faktorleri ayristirdigimiz
zaman sosyal faktorler olarak referans (danigsma) gruplari, aile, roller ve statiiler seklinde
belirlemek miimkiin iken kiiltiirel faktorler olarak ise kiiltiir, alt kiiltiir ile sosyal sinif
seklinde belirlemek miimkiindiir (Mazlum, 2010: 58).

Referans (Danmisma) Gruplari

Insanoglu sosyal bir varlik oldugu igin hayatinda kendisine yakin hissettigi
gruplarin i¢inde yer almak ve bu gruba ait olmak istemektedir. Tiiketici, satin alma
kararlarin1 ve davraniglarini, kendisini ait hissettigi sosyal grubun etkisiyle sekillendirir.
Referans grubu, birey icin tercih, diislince ve Onerilerin 6nemli oldugu kisileri

icermektedir (Ozbek ve Kog, 2009: 141).

Danigma gruplar1 ise bireyin ilgi alanlari, hobileri ve diger sosyal etkiler
dogrultusunda degisir. Bireylerin satin alma kararlarinda, genellikle kabul gormiis
referans gruplarinin tercihleriyle benzer kararlar verdikleri gézlemlenmektedir (Escalas
ve Bettman, 2003: 341). Bu gruplar, tiiketicilerin iiriinler hakkinda bilgi edinmelerine,
kullanim gerekliliklerini anlamalarina ve ihtiyaglarini karsilayacak iiriinleri segcmelerine

yardimce1 olmaktadir.

Ornegin, bir sosyal medya influencer', takipgilerini belirli bir iiriin veya marka
hakkinda bilgilendirerek, onlarin satin alma kararlarini etkileyebilir. Influencer'lar,
takipgileri igin referans grubu niteligi tasir ve bu kisiler, influencer'in 6nerilerine benzer

tercihlerde bulunabilirler.
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Aile

Aile; evlat edinme, evlilik ve dogum tarzindaki baglar ile beraber yagsamini idame
ettiren iki ya da ikiden fazla kisi ile meydana gelen en kiigiik ama en giiclii, aile fertlerinin
birbirlerini karsilikl olarak etkiledigi sosyal gruplardandir (Mazlum, 2010: 59). Ornegin,
otomobil, mobilya, tatil vb. triinlerde satin alma karar: ailecek olurken, mutfak esyasi,
giyim ve gida gibi durumlarda kadin, spor yapimina yardimci malzemelerle teknik
bakimindan donanim tarzindaki durumlar karsisinda erkeklerin satin almada daha etkili
olabilmektedir (Kog, 2013: 426). Ciinkii bazi satin alma kararlart mallara veya tiiketicilere
baglidir. Bu durumda bir mal ve hizmetin satin aliminda karar vermek igin aile fertleri
farkli roller Gistlenmektedir. Bu roller soyle siralanmaktadir (Cabuk ve Yagci, 2013: 76):

- Fikir vericiler: Mal ve hizmet satin alma siirecini oneren ve baslatan kisiye
denmektedir. Mesela kardeslerden biri digerine hediye olarak paten almay:
onerebilir.

- Etkileyiciler: Onerisi yapilan mal ve hizmet hakkindaki fikirleri ortaya koyan
kisiye denmektedir. Diger kardes de paten cesitleri hakkinda bilgi verebilir.

- Karar vericiler: Bu satin alma kararin aile i¢inde gergekten veren kisidir. Mesela
bilgiler toplandiktan sonra patenin satin alinmasiyla ilgili son karar babanin
olabilir.

- Alimi vyapanlar: Satin alma islemini gerceklestiren Kisilere denmektedir.
Magazaya gidip patenin satin alma islemini anne gerceklestirebilir.

- Kullancilar: Satin alinan mal ve hizmeti kullanan Kisilere denmektedir. Mesela
paten alinan o ¢ocuk.

Bir hazir giyim firmasi olan H&M, aile odakli fijital pazarlama stratejisiyle
"H&M Family" programini hayata gegirerek ailelere 6zel indirimler, cocuk kiyafetlerinde
firsatlar ve kisisellestirilmis aligveris deneyimleri sunar. Program, ebeveynlere
cocuklarina uygun kiyafetler i¢in sanal kombin olusturma imkani tanirken, ayn1 zamanda
toplu aligverislerde indirim avantaji saglar. Cocuklarin ilgisini ¢eken temali
koleksiyonlarla, ebeveynlerin kararlarin1 destekleyen kisisellestirilmis bildirimler ve e-
postalar gonderir. Bu yaklagim, aile tyelerinin ihtiyaglarmi dijital ve fiziksel
platformlarda bir araya getirerek alisveris deneyimini kolaylastirir ve marka sadakatini

artirir.

38



Roller ve Statiiler

Bireyler, kuliip, aile, kurumlar, arkadas gruplar1 gibi cesitli sosyal yapilar
icerisinde belirli rollere sahiptir ve bu gruplara ait statii, bireylerin satin alma kararlarini
etkileyebilir. Kisinin ait oldugu gruplarin statii ve arzu edilen statii, tiiketici
davraniglarinda O6nemli bir belirleyicidir. Bu nedenle, pazarlamacilar, reklamlarda

irlinlerin statii simgeleri olarak sunulmasina 6zen gosterirler (Kotler, 2000: 167).

Ornegin, bir birey is disinda rahat giyim tarzi benimserken, iste daha markali ve
stk kiyafetler tercih edebilir. Bu durum, kisinin statiisii ve roliiyle uyumlu bir sekilde

yaptig1 tercihlerle baglantilidir (Durmaz ve Bahar, 2011: 68).

Statli ile rol arasindaki iliski, pazarlama agisindan olduk¢a onemlidir; ¢linkii
bireylerin toplumun bekledigi rolii ve kendi statiisii, satin alma kararlarini sekillendirir.
Ornegin, bir general veya milletvekilinden beklenen davramglar farklidir, bu da

pazarlama stratejilerinde dikkate alinir (Altunisik ve Islamoglu, 2013: 202).

Bir 6rnek olarak, sosyal medya platformlarinda liikks markalarin hedef kitlesine
yonelik olarak statii temali kampanyalar diizenledigini gorebiliriz. Ornegin, Instagram
reklamlariyla bir marka, prestijli yagam tarzini1 simgeleyen bir arabayi veya pahali bir
saati tanitarak, tliketicinin yiiksek statiiye sahip olma arzusunu hedefleyebilir. Dijital
pazarlamada kullanilan bu strateji, sosyal statii ile uyumlu iriinlerin tercihini tesvik

etmekte etkili olabilir.
Kiiltiir

Kiiltir, tiiketici davraniglarinin altinda yatan belirleyicilerden biri olarak kabul
edilmektedir. Sunulan tanimlar genellikle, kusaklar arasindan kusaklara aktarilan ve bir
toplumda yasayan bireyler tarafindan paylasilan, tekrar eden deneyimlerle basa ¢ikma
konusunda 6grenilmis inanglarin veya davraniglarinin merkezi temalarini igermektedir
(Henry, 1976: 122). Kiiltiir, toplum igerisindeki kisilerce meydana getirilen ve nesillerce
aktarimi yapilabilen hayat tarzlar seklinde ifade edilmektedir. Kiiltiiriin ev, esya, taki vb.
gibi maddi o&geleri bulunurken; din, inang, gelenek vb. gibi manevi ogeleri de
bulunmaktadir (Kog, 2013: 379).

Kiiltiir toplumlara ait 6zellikleri tanimlar iken, 6§renimi yapilmis davranis, deger,
adet, aliskanlik, gelenek olarak toplumca benimsenmesine denilmektedir. Kiiltiir, maddi-
manevi degerler olarak iki baglik olarak ayrilmaktadir. Maddi degerler: alet, nesne, arag,

aksesuar, giyim ve yemektir. Manevi degerler ise: eglence, dini adet ve gelenektir (Kog,
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2013: 208).

Ornegin, bir giyim markasi, kiiltiirel bayramlarda dijital platformlarda geleneksel
kiyafetlere odaklanan kampanyalar yaparak ve magazalarinda artirilmis gerceklik
teknolojisiyle etkilesimli bir aligveris deneyimi sunarak kiiltiirel baglamda tiiketicilere

hitap eder. Bu strateji, kiiltiirle uyumlu bir pazarlama yaklagimi saglar.
Alt Kiiltiir

Kiiltiir, cografi alanlar ve bolgelere gore farklilik gdsteren alt kiiltiirlere sahiptir.
Alt kiiltiir, kiiltiiriin bir alt grubu olup, belirli bir bolge ya da topluluk i¢inde kendine 6zgii
degerler, inanglar ve aligkanliklar barindirir (Tanrikulu, 2015: 476). Farkli ik ve
ziimrelerin olusturdugu toplumlarda, alt kiiltiirler sikca gdzlemlenir. Ornegin, Amerika
Birlesik Devletleri ile Osmanli Imparatorlugu'ndaki topluluklar, kendilerine has alt

kiiltiirleriyle bu durumu 1yi bir sekilde 6rnekler (Durmaz, 2008: 41).

Ornegin, bir Tiirk gida markasinin Ramazan aymda dijital platformlarda iftar
meniilerini tanitmasi ve magazalarinda ayni promosyonlar1 sunmasi, Ramazan'in manevi
degerlerine hitap eden bir pazarlama stratejisidir. Bu yaklasim, alt kiiltiirlerin 6zgiin
degerlerini hedef alarak hem dijital hem de fiziksel ortamda etkili iletisim ve pazarlama
saglar. Boylece markalar, alt kiiltiirlerin ortak 6zelliklerine odaklanarak tiiketicilerle bag

kurabilmektedir.
Sosyal Simif

Maddi-manevi degerleri, aligkanliklari, davraniglart ayni olan ve sosyal statiisii
bulunan kismi homojen olusuma sosyal siif denilmektedir (Odabas1 ve Barig, 2012:
296). Gelirin tipi, meslek, mesleki basar1 vb. gibi ¢ok sayida ortak nitelikleri
bulunmaktadir. Her sinifin zevkleri, davranis bigimleri degisiklik gosterebilmektedir
(Oriicii ve Tavsanci, 2001: 2).

Herhangi bir sosyal sinifa ait bireyler, giyim tarzlari, konugma bigimleri, eglenme
aliskanliklart ve diger birgok Ozellikleriyle, diger sosyal siniflarda yer alan kisilerden
farklilagsmaktadir (Mazlum, 2010: 57). Bu ayrim, pazarlama stratejilerinde pazar
boliimlendirme agisindan biiyiik fayda saglar. Sosyal siniflar arasindaki farkliliklar g6z
oniinde bulundurularak, hedef pazara sunulan iiriinler, ek hizmetler ve tutundurma

cabalarinda bu farkliliklar dikkate alinmaktadir (Mucuk, 2017: 77).

Ornek olarak, bir otomobil markasi, yiiksek gelirli tiiketicilere yonelik liiks

araclan fiziksel showroomlarda tanitirken, ayni zamanda dijital platformlar iizerinden
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sanal turlar ve artirilmis gergeklik (AR) deneyimleri sunmaktadir. Diisiik gelirli veya orta
siif segmentine yonelik daha uygun fiyath araglar ise dijitalde 6zellestirilmis 6deme
planlar1 ve kampanyalarla tanitilmaktadir. Fijital pazarlama stratejisi, her iki sinifin da
farkl1 ihtiyaglarina uygun olarak fiziksel ve dijital ortamda etkin bir sekilde sunulmasini

saglar.

2.5.3. Psikolojik Faktorler

Tiiketicilerin satin alma, karar verme ve satin alma sonrasi davranislarini
sekillendiren bir¢ok faktor vardir. Bu faktorler arasinda psikolojik unsurlar 6nemli bir
yere sahiptir. Karar verme siirecinde tiiketicileri etkileyen baslica psikolojik faktorler;

ogrenme, giidiileme(motivasyon), algilama, inang ve tutum olarak siralanabilir.
Ogrenme

Ogrenme, insan hayatinda dogumla baslayan ve yeni deneyimler ve tecriibelerle
siirekli devam eden bir siirectir. Islamoglu, tiiketici davramislarindaki 6grenmeyi su
sekilde tanimlamistir: Ogrenme, bireyin davranislarinin olusmasinda ve yonlenmesinde,
ayn1 zamanda satin alma karar siirecinde 6nemli bir faktordiir. Tutumlarin, davraniglarin,
degerlerin ve sembolik anlamlarin edinilmesinde O6grenme biiyiik bir rol oynar
(Islamoglu, 2003). Deneyim yoluyla kazanilan 6grenme, tiiketicilerin zihinlerinde kalici
bir yer edinerek marka algisin1 dogrudan etkiler. Ornegin, uzun yillar boyunca aligveris
yaptigimiz ve giiven duydugumuz bir hazir giyim magazasini tekrar tercih etmemizin
sebebi, 0 magazada yasadigimiz olumlu deneyimlerin birikimidir. Magaza calisanlarina

ve hizmetine duyulan giiven, bizi yeniden ayn1 yerden aligveris yapmaya yonlendirir.
Odabagi’na gore 6grenmenin ti¢ temel unsuru bulunmaktadir. Bunlar:

- Ogrenme, bireyin davramslarinda meydana gelen bir degisimi ifade eder. Bu

degisim olumlu olabilecegi gibi olumsuz da olabilir.

- Ogrenme, tekrarlar veya yasanmis tecriibeler sonucunda meydana gelen

degisikliklerle ilgilidir.

- Ogrenme sonucu olusan bu degisikliklerin kalic1 olmas1, yani uzun bir siire devam

etmesi gereklidir (Odabasi, 2020).
Motivasyon (Giidiileme)

Mucuk, motivasyonu insanlar1 harekete gegiren bir itici gli¢ olarak tanimlamistir

41



(Mucuk, 2010). islamoglu ise giidiiyii, kisiyi belirli davranislar sergilemeye yonlendiren,
bu davraniglara bir yon kazandiran ve gozle goriilemeyen icsel bir kuvvet olarak

aciklamistir (Islamoglu, 2003).

Ornek olarak, Bir kisi 6zel bir etkinlige katilacak ve kiyafet secimi yapmasi
gerekiyor. Tiketici, ya herkesin kolayca ulasabilecegi ve uygun fiyath giysiler sunan bir
markay1 tercih eder ya da daha az bulunur, prestijli bir markay1 segerek farkliligini
gostermek ister. Eger kisi kendini 6zel hissetme ve dikkat cekme motivasyonuna sahipse,

yiiksek kaliteli, tasarim odakli bir markayi tercih etme olasiligi artar.
Alg1

Algi bireyin i¢ ve dis diinyasindan bilgi edinme ve bu bilgiler dogrultusunda karar
verebilme kabiliyeti olarak tanimlanabilir (Paksoy, 1996). Ayn1 zamanda algi, bilgilerin
anlamlandirilmasi, duyumlarin secilmesi, kavranmasi ve yorumlanmasi siirecini ifade
eder (Sahin ve Akballi, 2017).

Benzer ihtiyaglara sahip tiiketiciler, bu ihtiyaglarini karsilamak i¢in farkli iirtin ve
hizmetlerden faydalanabilir. Bu siirecte elde edilen bilgiler, bireyde bir deneyim olusturur
ve gelecekte karsilasilacak benzer durumlarin farkl sekilde algilanmasina neden olabilir.
Dolayisiyla, ayn1 durumla karsilasan bireyler, olaylar1 farkli bigimlerde degerlendirebilir
ve yorumlayabilir (Giiltekin, 2023). Ornegin, liikks bir markanin reklamim goren tiiketici,
kalite ve prestij algisiyla satin alma karar1 verebilir. Benzer sekilde, ¢evre dostu iiretim
yapan bir marka, duyarl tiiketiciler icin tercih sebebi olabilir. Algi, ayni tiriine farkl

kisilerin farkli anlamlar yiiklemesine yol agar.
inac ve Tutum

Insanlarin inang ve tutumlari, deneyimleyerek ve 6grenerek sekillenmektedir. Bu
inan¢ ve tutumlar, satin alma davramslarinda belirleyici bir rol oynar. Inang, bireyin
herhangi bir konu hakkinda sahip oldugu tanimlayici bir diisiince bicimi olarak
tamimlanir. Inanglar, dogru bilgiye, goriislere veya inamslara dayanabilir ve duygusal bir
anlam igerebilir ya da icermeyebilir. Pazarlama uzmanlari, kisilerin {iriinler ve hizmetler
hakkinda gelistirdikleri inanglarla ilgilenir, ¢iinkii bu inanglar, satin alma davranigini
etkileyen iirlin ve marka algilarinin temelini olusturur. Eger bu inanclar yanligsa ve satin
alma davranigini1 olumsuz etkiliyorsa, pazarlamacilar genellikle bu algilar1 diizeltmek i¢in

kampanyalar diizenler.

Kisilerin din, siyaset, giyim, miizik ve yemek gibi konularla ilgili ¢esitli tutumlar1
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bulunur. Tutum, bir bireyin bir nesneye veya fikre yonelik nispeten tutarli
degerlendirmelerini, duygularin1 ve egilimlerini ifade eder. Bu tutumlar, kisilerin bir
seyden hoslanip hoslanmamalarina, ona yaklasmalarina veya ondan uzaklagmalarina

neden olur (Kotler ve Armstrong, 2016).

Ornek olarak, Patagonia giyim markas ¢evre bilincine sahip tiiketicilere hitap eden
ve doga dostu malzemelerle iiretilen {irtinlerle taninir. Markanin "Don’t Buy This Jacket"
(Bu Ceketi Almayin) kampanyasi, asir1 tiikketimi tesvik etmeyen bir tutum sergileyerek,
geri donlisim ve uzun Omirli kullanim gibi degerleri vurgulamaktadir. Patagonia,
tiriinlerinin ¢evreye zarar vermedigini ve etik iiretim siireglerini benimsedigini belirterek,

bu inang ve tutumlar1 destekleyen giiclii bir pazarlama stratejisi uygulamaktadir.

2.6. Tiiketici Satin Alma Davranisi

Gilinlimiiz rekabet sartlarinda isletmeler, tiiketicilerin ihtiyaclarini karsilamak ve
istekeri dogrultusunda {iriin ve hizmet sunabilmek i¢in rakiplerinden farkli olmalar
gerekmektedir. Isletmeler bu farky, tiiketicileri ve tiiketici davranislarini iyi analiz ederek,
etkili pazarlama stratejileri olusturarak elde edebilirler (Aslantas, 2023). Bulunduklari
pazari iyi tanimalari biiyiik 6nem tasir. Bireyler, gilinliik yasamlarinda birgok satin alma
karar1 verirler. Mucuk (2009)’da belirtmistir ki, tiiketiciler gliniimiizde ve gelecekteki
taleplerinin tatmin edilmesi amaciyla bir¢cok satin alma karari1 almaktadirlar. Giinliik
yasamla ilgili ithtiyaclarin satin alinmasindaki kararlar farklilik gosterirken, tiiketiciler
cesitli karar davraniglart sergileyebilmektedirler. Kotler ise satin alma davranisini, tim
ithtiyaclarin giderilmesiyle ilgili olarak, her birinin satin alma karar siireclerinin
birbirinden farkli oldugunu agiklamistir. Daha karmasik kararlar i¢in daha fazla satin
alma katilimcisinin yer almasi ve daha fazla aragtirma yapilmasi gerektigini vurgulamistir

(Kotler ve Armstrong, 2018: 174).

Fijital pazarlama kapsaminda, markalarin tiikketicilere sunduklari iletisim dili, tarzi
ve mesaj igerikleri, tiiketicilerin satin alma davranislarint dogrudan etkileyen 6nemli
faktorlerdir. Bu unsurlar, tiiketicilerin markalara ve {irlinlere yonelik algilarmni,
tutumlarim1  ve davramislarini  sekillendirir.  Tiiketiciler, giinlik yasamlarindaki
ihtiyaclarina uygun olarak, fijital pazarlama sayesinde yoOnlendirilir ve bu siirecte
markalarin sundugu teklifler dogrultusunda kararlarini verirler. Ancak, fijital pazarlama
uygulamalarinda yaniltici, zaman alic1 veya rahatsiz edici deneyimler yasandiginda,

tiikketiciler olumsuz tutumlar gelistirebilir. Bu durum, markalar i¢in olumsuz geri doniisler
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ve elestiriler anlamina gelebilir. Bu nedenle fijital pazarlama stratejisi, kullanici dostu ve

deger odakl1 bir deneyim sunmay1 hedeflemelidir.

Tiiketicilerin satin alma davranislar1 farkli sekillerde siniflandirilabilir. Bunlar

asagida belirtilmistir (Tarake1, 2018).
- Karmasik (Muglak) Satin Alma Davranist
- Uyumsuzlugu Azaltan Satin Alma Davranist
- Alisilmis Satin Alma Davranist

- Cesit Arama Temelli Satin Alma Davranigi (Farklilik Arastirict Satin Alma

Davranisi)

2.6.1. Karmagsik Satin Alma Davranisi

Karmagik satin alma davranisi ¢ok sik almadigimiz, pahali ve riskli alinan
tiriinlerden olusur. Uriinleri ok sik almadigimiz ve pahali oldugundan tiiketici alirken
kararsizlik yasamaktadir. Bu yiizden satin alma karar siireci daha fazla zaman kaybina
neden olmaktadir. Markalar kendi aralarinda degerlendirilirken tiiketici kendisine en gok
yarar1 saglayacak segenegi se¢mek icin ¢aba sarf etmektedir. Bu noktada isletmelere de
gorev diigmektedir. Tiiketicilerin Uiriinii veya hizmeti alirken, iiriintin 6zelliklerini ve

tilkketiciye saglayacagi faydalari 6grenmeleri saglanmalidir (Tarakgi, 2018).

Karmasik satin alma davranis1 3 asamadan olusmaktadir. Tiiketici 6ncelikle karar
verdigi lriinle alakali inang gelistirmelidir, sonrasinda {irtinlere dair tutum sergiler
sonrasinda ise markalardan hangisini alma kararini1 verecegini se¢gmektedir (Tarakei,
2018). Ornegin, hazir giyim sektdriinde bir marka, cevrimigi platformda iiriinlerin detayli
aciklamalarini, kullanict yorumlarin1 ve beden segeneklerini sunarken, ayni zamanda
miisterilerin magazada iiriinii deneyimlemelerine olanak tanir. Bu siirec, tiiketicinin karar
verme asamalarinda gliven duygusunu artirir ve satin alma kararmi kolaylastirir.
Tiiketicinin ihtiyaci olan tiim bilgiye dijital ortamda kolayca ulagabilmesi, karar siirecinde
onlara yardimci olur, ancak nihai karar ¢ogunlukla {riiniin fiziksel magazada

deneyimlenmesiyle tamamlanir.
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2.6.2. Uyumsuzlugu Azaltan Satin Alma Davranisi

Uyumsuzlugu minimize eden satin alma davraniginda, tliketiciler genellikle
markalar arasinda ¢ok fazla fark olmadig1 durumlarla karsilagirlar. Bu tiir bir durumda,
tiikketici pazarda nelerin mevcut oldugunu 6grenmek i¢in detayl bir sekilde gezip, bilgi
toplamak ister. Bilgi toplama siirecinde hizli hareket edip, kisa siirede karar vermek
arzusundadir. Uriinlerin siklikla satin alinmadigi ve fiyatlarmin yiiksek oldugu
durumlarda, markalar arasindaki farklar ¢ok belirgin olmadigindan, tiiketiciler genellikle
en iyi fiyati ya da uygun 6deme ve taksit segeneklerini sunan tiriinii tercih ederler. Boylece
satin alma islemi hizlica tamamlanir (Kotler, 2000). Ornegin, bir tiiketici yeni bir tigort
almak istediginde, genellikle bir¢ok farkli markay1 hizlica karsilagtirir. Ancak, markalar
arasinda kalite veya tasarim agisindan belirgin bir fark bulunmadigi igin, genellikle fiyati
uygun olani ya da kolay ddeme secenekleri sunan bir {iriinii tercih eder. Bu durumda,
tilkketici kararin1 hizla verir ve en uygun fiyath veya ddeme secenegi sunan tisortii satin
alir. Bu tiir satin alma davranisinda, tiiketicinin amaci, fazla zaman harcamadan ve kafa

karigikligina diismeden ihtiya¢ duydugu iiriinii uygun kosullarda elde etmektir.

Tiiketiciler, satin alma islemini gerceklestirmedikleri markalar hakkinda pozitif
yorumlar duyduklarinda, satin alma kararlar1 sonrasi rahatsizlik duyabilirler. Bu
rahatsizliklar1 giderebilmek i¢in, markalarin satis sonrasi hizmetleri, tiiketici ile olan
iletisimleri ve marka se¢imleri konusunda tiiketicilerin kendilerini iyi hissetmelerini
saglamalar1 6nemlidir. Ayrica, tiikketicilere herhangi bir sorulart oldugunda hizli ve etkili

destek sunarak, markanin giivenilirligini artirabilirler (Kotler, 2000).

Ornegin, bir tiiketici magazada begendigi tisortii, online alisveriste uygun fiyat ve
taksit segenekleriyle satin alabilir. Markalar, fiyat uyumu ve satis sonrasi destek sunarak
tilketicinin kararini hizlandirir ve giiven olusturur. Ayrica, hizli destek saglayarak,

tiiketicinin olumsuz duygularini giderip satin alma sonrast memnuniyetini artirabilirler.

2.6.3. Alsilmis Satin Alma Davranisi

Uriin ¢esidinin fazla oldugu markalar arasinda fark bulunmadig igin detayl
bilgiye ihtiya¢ duyulmadan, ¢ok az diisiinerek hareket ettigimiz satin alma davranisi
alisilmis satin alma davranisidir. Bu tirlinler siklikla satin aldigimiz ve fiyatlarin ¢ok
yiiksek olmadig1 iiriinlerdir (Kotler, 2000). Ornegin tuzu satin aldigimizi diisiinebiliriz.

Diikkana gireriz rafa uzanarak diisiinmeden hizl bir sekilde aliriz. Burada devamli ayni
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markayr satin aliyorsak bunun cevabi marka sadakati degil, markaya olan

aligkanligimizdar.

Alisilmig satin alma davranisi, sil bastan Ogrenmeye dair gereksinimin
bulunmadigi ya da oldukga az olarak bulunan satin alma durumudur. Alicinin, yerlesmis
alisila gelmis aliskanliklar1 dogrultusunda, diistinmeden belirli bir markay1 satin almasi
sik¢a karsilasilan bir durumdur. Giidiilerinin degerlendirilmesi ya da degisik markalar1 da
degerlendirme ihtimali dahi bulunmamaktadir. (Dedeoglu, 2002:75-92). Uyarici
tiiketicinin direk olarak satmn alma islemini yapmasma yonlendirmektedir. Ornegin,
ekmek, sigara gibi iirlinlerin satin alindig1 durumlarda oldugu gibi, alicilar genellikle

aligkanliklar1 dogrultusunda, diistinmeden bu {irtinleri satin alirlar.

Aligilmis satin alma davraniginda diger davraniglarda oldugu gibi inang, tutum,
davranis s6z konusu degildir. Tiiketiciler detayli marka 6zellikleri ve fayda arastirmalari
yapmazlar. Bilgi toplamaya calismazlar, direkt karar verirler. Televizyon izlerken
karsilarina ¢ikan reklamlari, yolda yiirirken gordiikleri reklamlari bilgi olarak kabul
edebilirler. Bu reklamlarin sik goriilmesinde marka inanci degil markaya olan
asinaligindan kaynaklanmaktadir. Satin alinan triinler hakkinda detayli degerlendirme
yapmaya gerek goriilmemistir (Kotler, 2000). Optik magaza iizerinden 6rnek verecek
olursak bazi miisteri/hastalar sadece aklinda olan ve bildigi markadan satin almak
istemektedir. Siz alternatif cam, c¢erceve Onerseniz de onlar siirekli kullandigl cami ve
cerceveyl kullanmak isteyecektir. Yasmi almis hastalar eskiden sektorde daha cok
kullanilan ve optik kalitesi iyi olan mineral camlar tercih ederdi zamanla teknolojinin
gelismesi ile artik daha ¢ok organik camlarin satis1 yapilmaktadir. Fakat onlar eskiden

beri mineral camlara alistiklari igin 1srarla mineral cam siparisi vermek istemektedirler.

2.6.4. Cesit Arama Temelli Satin Alma Davrams1 (Farkhihk Arastirici Satin Alma

Davramsi)

Cesit arama temelli satin alma davranisinda, tiiketici markalar arasinda farklar
olsa da ilgisi genellikle diisiiktiir. Bu tiir satin alimlar cogunlukla diisiik fiyatli iirtinlerden
olusur. Tiiketici, onceki deneyimlerinden memnun olsa bile, diger markalart merak
edebilir ve degisiklik yapmak isteyebilir. Ayrica, kampanyalar veya dis etkenler gibi
faktorler de tiiketiciyi farkli bir markaya yonlendirebilir (Tarake1, 2018).

Bu bir kurabiye olabilir, ¢ikolata olabilir. Cok fazla diistinmeden alir ve {iriinii
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tiiketirken bile degerlendirebilir. Ikinci sefer farkli bir markanin ¢ikolatasini ya da
kurabiyesini alir ama¢ markadan tatmin olmamak degildir, degisik tatlart denemek i¢in
bu davranisi sergilemektedir. Bu noktada Pazarin lideri olmak i¢in marketinde {iriinii
stirekli bulundurmasi gerekmektedir. Sik sik reklamlar araciligi ile de kendini hatirlatip

tilkketicilerin kurabiyeyi almalar1 saglanmalidir (Kotler, 2000).

2.7. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketicilerin mal veya hizmetlere duydugu ihtiyactan, satin alma isleminden sonra
yapilan degerlendirmeye kadar olan siireci kapsamaktadir. Bu siire¢, bes basamaktan
olusur ve asagida belirtilen sekil ile gosterilmektedir (Tekin, 2014: 98). Bu siireg,

tiiketicinin bilingli kararlar almasini ve memnuniyetini saglamay1 amaglamaktadir.

Tiketici Satin Alma Karar
Stuireci

Gereksinimlerin
ortaya gikmasi
ve problemin
tanimlanmasi

Satin alma

Seceneklerin Satig sonrasi

kararinin
verilmesi

Bilgi edinme

degerlendirilmesi degerlendirilme

Sekil 2: Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Kaynak: Moravcikova ve Kliestikova, 2017: 150.
Tiiketicilerin karar verme siireclerinde;

- Gereksinimlerin olusmasi ile problemin tanimlanmasi asamasi: Gereksinimlerin
olugmasiyla baslayan karar verme siireci, fizyolojik ihtiyaclarin yani sira reklam veya
satig gelistirme gibi digsal uyaricilarla da tetiklenebilir. Bu asamada, ihtiya¢ duyulan mal

ve hizmetler degerlendirilerek eksiklikler belirlenir (Aytug ve Ozgiiven, 2014: 44).

- Bilgi edinme asamast: Ihtiyacin giderilmesi ve agiga ¢ikan sorunlarin ¢oziilmesi
icin, gerekli bilgilerin toplandigr asamadir. Tiiketici baslangigta hangi iriinin
veya hizmetin kendisi igin uygun olacagina karar veremez. Bu yiizden ¢ok sayida
bilgi toplamakta ve siniflandirmaktadir (Tekin ve Ozgiiven, 2014: 100).

- Tiiketiciler, topladiklari bilgileri asagida belirtilen bir ya da birkaci tarafindan elde
etmektedir (Karafakioglu, 2012: 155):

- Kisisel kaynaklar: Tiketicilerin yakininda bulunan g¢evre tarafindan elde ettigi
bilgi.
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- Ticari kaynaklar: Bayiler, satis temsilcileri, reklam, vb. kaynaklardan saglanan
bilgi.
- Kamusal kaynaklar: Makale, gazete haberleri vb. kaynaklardan saglanan bilgi.

- Deneysel kaynaklar: Tiiketicinin mali inceleyip, sinayip ve kullanarak elde ettigi
bilgi.

- Segeneklerin degerlendirilmesi: Bu asamada tiiketicinin topladig: bilgiler
neticesinde Kisiye yardimci olacak ¢ok sayida olgiit belirlenmektedir. Mesela

fiyat, ekonomiklik, givenilirlik gibi  olgitlerle  mal ve hizmetler
degerlendirilmektedir (Aytug ve Ozgiiven, 2014: 45).

- Satin alma kararin1 verme asamasi: Tiiketiciler bu asama ile ellerinde bulunan
secenekler arasindan tercihte bulunarak satin alma karar1 yoniinde veya tercihte

bulunmayarak satin almama yoniinde eylem gergeklestirecektir (Mazlum, 2010:
79).

- Satin alma sonrasi degerlendirme asamasi: Satin alma isleminden sonra baglar.
Tiiketici, Uiriinden memnun kalirsa tatmin olacak ve tekrar kullanacaktir. Memnun

kalmazsa, bagka markalara yonelecektir (Tekin, 2014: 102).

2.8.Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinde Kullanma Niyeti

Fijital pazarlama baglaminda, tiiketicilerin satin almaya yonelik davranislarini
anlamak, kullanma niyetini etkileyen faktorleri idrak etmek oldukg¢a 6nemlidir. Niyet, bir
eylemin gergeklestirilmeden 6nceki diisiinsel hazirligr ifade eder (Odabasi ve Barig, 2012:
375). Satin alma siirecinin basinda, tiiketici mevcut degerlendirmeler ve diisiince

asamalarinda, satin alma kararinin ne kadar islevsel oldugunu anlamalidir.

Fijital pazarlama uygulamalarinin tiiketiciler tarafindan kullanilmaya devam
edilmesi niyetini etkileyen cesitli faktorler vardir. Bu baslik altinda, bilgi verme, ikna,
giliven, mahremiyet, magaza ¢ekiciligi, eglence ve satin alma iizerindeki etkiler gibi temel

faktorler detaylica incelenecektir.
Bilgi Verme

Bilgi verme, tiiketicilere belirli bir hizmet ya da iirlinle ilgili gerekli bilginin
zamaninda ve dogru bir sekilde sunulmasi anlamina gelir. Fijital pazarlamada bilgi verme,

tiiketicilerin karar verme siirecini kolaylastirir ve algilanan fayday: artirir (Erdogan,
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2021). Iyi bir bilgilendirme, tiiketicilerin iiriin ya da hizmete yonelik algisin1 pozitif yénde

etkileyerek, sadakat gelistirir ve kullanim niyetini destekler (Smith ve Johnson, 2022).

Hazir giyim sektoriinde, magazalardaki dijital ekranlarda, iirlinlerin kumas
ozellikleri, beden secenekleri ve bakim talimatlarin1 detayli bir sekilde sunan sistemler
bilgi vermenin etkili bir yontemi olarak one ¢ikar (Smith ve Johnson, 2022).
Bilgilendirme, satin alma karari iizerinde de 6nemli bir etkiye sahiptir. Tiiketiciler, tiriin
hakkinda yeterli bilgiye sahip olduklarinda, satin alma islemi gerceklestirme olasiliklari

artar.

Ornek olarak, tiiketici bir hazir giyim magazasinda bulunan dijital ekran
araciligryla satin almak istedigi montun kumas 6zelliklerini, su gecirmezlik derecesini,
uygun sicaklik araligmmi ve dogru bakim yontemlerini &grenebilmektedir. Bu
bilgilendirme, tiiketicinin iirliniin kaliteli ve ihtiyaclarina uygun oldugunu anlamasini
saglamaktadir. Uriinden memnun kalan tiiketici, yalmzca satin almay1 gerceklestirmekle
kalmaz, ayn1 zamanda markanin sundugu bu seffaf bilgi verme yaklasimi sayesinde diger
aligverislerinde de aym1 markay: tercih etme egilimi gosterir. Bu sekilde, bilgi verme
stratejisi tiiketicinin markaya olan bagliligini artirarak kullanim devamlili1 tizerinde

olumlu bir etki yaratmaktadir.
ikna

Ikna, tiiketicilerin bir iiriin ya da hizmeti kullanmaya devam etmeye
yonlendirilmesi anlamina gelir. Fijital pazarlamada ikna, duygusal baghlik yaratacak

yaratic1 kampanyalari ve rasyonel fayda sunan oneriler ile desteklenir (Brown, 2023).

Hazir giyim markalari, 6zel indirimler, stil Onerileri ve kisiye 6zel aligveris

deneyimleri sunarak tiiketicilerin sadakatini pekistirebilir (Brown, 2023).

Bir giyim markasinin mobil uygulamasinda 6zel olarak sunulan stil dnerileri ve
kisisellestirilmis aligveris rehberi, tiiketicilerin marka ile duygusal bir bag kurmasini

saglar ve uzun vadede satin alma sadakatini artirir.
Algilanan Giiven

Algilanan giliven, bir iirlin ya da hizmetin tiiketici tarafindan giivenilir
bulunmasidir. Giiven, fijital pazarlama uygulamalarinda 6zellikle mahremiyet ve veri
giivenligi konularinda kritik bir rol oynar. Dogruluk, seffaflik, 6ngoriilebilirlik ve hiz gibi

unsurlar giiveni arttirir (Basaran, 2021). Tiiketici verilerinin korunmasi ve etik bir sekilde
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kullanilmasi, giiveni destekler (Lee ve Kim, 2023). Hazir giyim markalari, online
aligverislerde sifreli 6deme sistemleri ve giivenli iade politikalar ile miisterilerine giiven

asilar (Lee ve Kim, 2023).,

Yiiksek algilanan giiven, tliketicilerin alisverise yonelmesini tesvik eder. Tiiketici
giiveninin yiiksek oldugu platformlar, yalnizca satin alma kararini desteklemekle kalmaz,

ayn1 zamanda markaya olan uzun vadeli baglilig1 gli¢lendirir.
Mahremiyet

Mahremiyet, tiiketicilerin kisisel bilgilerinin gizliliginin korunmasini ifade eder.
Fijital pazarlama uygulamalarinda mahremiyet, tiiketicilerin sistemlere olan bagliliginin
temel taslarindan biridir. Mahremiyetin ihlal edilme korkusu, tiiketicilerin uygulama
kullanma niyetini olumsuz etkileyebilir (Taylor, 2023). Verilerin korunmasina yonelik
cift asamali kimlik dogrulama ve izin bazli veri toplama uygulamalar1 mahremiyet

algisini gelistirir (Taylor, 2023).

Ornek olarak, hazir giyim uygulamalarinda mahremiyetin korunmast, tiikketicilerin
kullanilan sistemlere giivenini artirarak uygulama kullanim oranlarini ytikseltebilir.
Gerekli onlemler alindig1 durumda tiiketicierin uygulamalara daha fazla baglanmalarim
ve aktif olarak kullanmalarini tesvik edebilir. Tiiketici mahremiyet algisinin olumlu

olmas1 kullanmaya devam etme niyeti lizerinde anlamli etki yaratmaktadir.

Magaza Cekiciligi

Magaza cekiciligi, fiziksel alanlarin tiiketiciler {lizerindeki etkisini artiracak
ozellikler sunmasidir. Fijital pazarlamada fiziksel ve dijital unsurlarin bir araya gelmesi
magazalar1 daha cekici hale getirir (Dereli, 2021). Aydinlatma, renk kullanimi, ses

efektleri ve dijital ekranlar gibi 6zellikler tiiketicilerin deneyimini zenginlestirir (Zhang
ve Chen, 2023).

Hazir giyim magazalarinda, dijital ekranlar araciligiyla sanal manken iizerinde
kiyafetlerin nasil goriindiigiinii gosteren uygulamalar, magaza c¢ekiciligini arttirdig1
gozlemlenmistir (Zhang ve Chen, 2023). Bu uygulamalar, tiiketicilerin magazaya olan

ilgisini artirarak hem fiziksel hem dijital deneyimi daha cazip hale getirir.
Eglence

Eglencenin, tiiketicilerin magaza deneyimlerini ve uygulama kullanimini1 nasil
etkileyebilecegini vurgulayan bir faktordiir. Eglenceli deneyimler, tiiketicilerin markaya

kars1 olumlu bir tutum gelistirmelerine ve bu uygulamalar1 daha sik kullanmaya yonelik
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bir motivasyon olusturur.

Eglenceli kampanyalar, interaktif icerikler ve oyunlagtirma 6geleri, tiiketicilerin
uygulamalar1 daha uzun siire ve daha sik kullanmalarini tegvik eder (Wilson, 2022). Hazir
giyim markalari, sanal deneme odalar1 ve stil 6neri yarismalar1 gibi eglenceli unsurlarla
kullanicilar1 daha fazla etkilesime sokabilir. Kullanicilarin kisisel tercihleri ve 6nceki
etkilesimlerine dayal1 olarak 6zellestirilmis eglenceli 6neriler ve igerikler, uygulamanin
cekiciligini artirir (Miller ve White, 2023). Eglenceli unsurlar, uygulamalarin sadece birer
aligveris aracindan daha fazlasi haline gelmesini saglayarak, tiiketici sadakatini ve tekrar
kullanim niyetini destekler (Wilson, 2022). Eglenceli bir deneyim, tiiketicilerin satin alma

kararlarin1 olumlu yonde etkiler.

Ornegin giyim sektdriinde Walmart’m Zeekit Uygulamast, tiiketicilere kiyafetleri
sanal olarak deneme imkan1 sunarak alisverisi daha eglenceli ve interaktif bir hale getirir.
Kullanicilar, kendi fotograflarin1 veya farkli modelleri secerek kiyafet kombinleri
olusturabilir ve sanal deneme deneyimini kigisellestirebilir. Bu eglenceli ozellikler,
tiketicilerin yalnizca aligveris deneyimini zenginlestirmekle kalmaz, ayni zamanda

markay1 bir yasam tarzi tercihi olarak benimsemelerine katki saglar.

2.9. Kusaklar

Kusak kavrami gesitli calismalarda cesitli tamimlarla karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
calismadaki anlamiyla kusak kelimesi, TDK’ye gore yaklasik olarak ayni yillarda
dogmus, ayni ¢cagin sartlarini, dolayisiyla birbirine benzer sikintilari, kaderleri paylasmus,
benzer odevlerle yiikiimli olmus kisilerin toplulugu™ olarak ifade edilmektedir (TDK,
2019). Baska bir tanima gore, tarih olarak ayn1 donemlerde dogan, sosyal ve ekonomik
davraniglardan meydana gelmis zamana dair dilimlerine veya belirli sosyal grup

ziimresine ait Kisilerin olusturdugu topluluk olarak tanimlanmaktadir (Unal, 2017: 9).

Diger bir ifadeye gore kusak denildiginde sadece ayni1 donemde dogmus Kisilerin
olusturdugu topluluktan ziyade, ortak paylasimlart olan bireylerin olusturdugu topluluk
seklinde tanimlanmaktadir (Arslan ve Staub, 2015:6). Bu yas gruplarint olusturan
topluluk, nesil ve jenerasyon olarak da ifade edilmektedir (Adigiizel, Batur ve Eksili:
2014: 166).

Genel bir tanim olarak kusak, zaman dilimlerinin aynisinda dogan, yasamini

stirdiikleri donemin ekonomik, siyasal ve kiiltiirel olgulardan, o zaman dilimine hakim
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olan degerlerden etkilenmis bireyleri, bireylerin meydana getirdigi topluluklari
tanimlamaktadir (Altuntug, 2012: 204).

Calisma yiriitenler kusaklar1 tarihsel olarak belirli siiregler dahilinde
degerlendirmesini yapmis ve nesillerin her birini ayr1 ayr1 donemler igerisinde degisik
adlar ile smiflandirmislardir (Kuyucu, 2014: 57). Bu tiir stniflandirmalar farkl: tarihsel
olaylar neticesinde ortaya ¢ikmakta olup kusaklara ait ozellikler de farkli bigimlerde
gruplandiriimaktadir (Bakirtas, Divanoglu ve Akkas, 2016: 3).

2.9.1. Z Jenerasyonu (18-28 Yas Arasi, 1996-2012)

2000’ yillarda dogan, hizli 6grenip gelisim gosteren, teknolojiyle i¢ ige olan
Kisilerin olusturdugu gruba Z Kusag: denilmektedir (Unal, 2017: 21). Bu nesil tamamen
teknolojik bir cagda dogdugundan teknolojiyle icli dish yasamaktadirlar. Bu yiizden bu
kusaktaki kisilere “Kusak I”, “Internet Kusagi”, “Next Generation” ya da “iGen” isimleri
(Aydin, 2014: 4), Y Kusagindan sonra gelen ve alfabedeki son harf olarak bilinen Z
Kusagi ve “Kristal Kusak™ da denilmektedir (Giindiiz ve Pekgetas, 2018: 95). Bu donemi
etkileyen baslica olaylar arasinda artan terér olaylari, Irak Savasi, globallesen diinya ve
internet gosterilmektedir (Latif ve Serbest, 2014: 142).

Z kusag: iyeleri, diinya zevklerine diiskiin, teknolojiyi hizli bir sekilde kavrayan,
islerini kisa bir siirede ve titiz bir bicimde yerine getiren davranis 6zellikleriyle dikkat
cekmektedir (Erden Ayhiin, 2013: 102). Bu kusak, sosyallesmeyi sevmeyen, iliskilerini
sanal ortamda da kurabilen bir nesil oldugu igin fiziksel olarak tek baslarina ve yalniz
kalmay1 tercih etmektedir (Bakirtas vd., 2016: 21).

Bu neslin tiyeleri de Bebek Patlamasi’nda oldugu gibi ¢ocuk dogurmanin ya da
cocuk olmanin trend oldugu yillarda diinyaya gelmislerdir ve bu kusak da X Kusagi gibi
calisan anne babaya sahiptir. Dogduklar: andan beri medya ve reklama maruz kalan ve
bu yiizden ebeveynlerine gore daha fazla marka bilincine sahip olan (Latif ve Serbest,
2014: 144), bu neslin ¢ocuklarinin genel olarak ézellikleri soyledir (Unal, 2017: 26):

- Psikolojik ve zihinsel olarak gelisimleri hizlidr.
- Ekip olarak ¢alismaya pek uygun degillerdir.
- Egitim ve sosyal statii onlar igin 6nemlidir.

- Oz giivenleri oldukea yiiksektir.
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- Bagimsizligi savunurlar.

- Sosyal mecralarla iletisim kurmayi tercih ederler.

- Ebeveynlerinin genelde korumaci bir yapis vardir.

- Analitik diisiinme kabiliyetleri dikkat gekici seviyededir ve bilgiye a¢ gibidirler.
- Ne istediklerini ¢ok iyi bilirler ve hayatta her seyin miimkiin olduguna inanirlar.

- Teknoloji ve liiks onlar igin bir ihtiyagtir. Boyle bir ortamda dogduklar igin de
bunu 6zel bir istek olarak gormezler. Hatta dogduklari andan beri sosyal
cevrelerde birtakim mesajlar1 vardir (Latif ve Serbest, 2014: 144):

- Sen o&zelsin mesaji. Ornegin “arabada bebek var” etiketleri ilk kez bu neslin
bebekleri i¢in araba camlarina yapistirilarak kullaniimastir.

- Kimseyi geride birakma mesaji. Kiiresel bir diinyada biitiin irklara, dinlere ve
cinsel tercihlere karsi hosgoriilii olarak yetistirilmektedirler.

- 7/24 bagh kal mesaji. internet ve cep telefonundan siirekli olarak birbirlerine
baghdirlar.

- Simdi basar mesaji. Egitim yasamlarinda her zaman kisa siirede hedefleri
olmustur.

- Topluma hizmet mesaji. Sosyal sorumluluk bilincinin ve uygulamalarinin artmasi.

2.9.2. Y Jenerasyonu (29-43 Yas Arasi, 1981-1995)

20. yiizyilin sonundaki genglerinden olusan bu nesil kendisini genel olarak akills,
yaratici, komik, eglenceli ve enerjik olarak tanimlamaktadir. Her konuyu sorgulayan bu
nesil ismini (Unal, 2017: 12), Ingilizce GEN Y’den almaktadir. Agilimi ise Generation
Youth yani Geng Nesil’dir (Ttikel, 2014: 14).

Tirkiye’de Gezi Parki olaylariyla kendinden sik¢a s6z ettiren bu kusaga aynm
zamanda “Milenyum Kusagi1”, “Dijital Kusak”, “Net Kusak”, “Patlama Kopyas1”,
“Gelecek Kusag1”, “www Kusagi”, “Indigolar” (Demirkaya, Akdemir, Karaman ve Atan,
2015: 189) ve “80 Sonrasi Kusak” da denilmektedir (Giindiiz ve Pekgetas, 2018: 94).

Diinyanin ilk global kusagi olan bu neslin iiyeleri 6zgiirliiklerine diiskiin, teknoloji
tutkunu ve teknoloji kullanimini iyi bilen, kolay uyum saglayabilen, ¢abuk vaz gegen, iyi
egitimli ve otoriteye Kkarsi ¢ikan bireylerden olusmaktadir (Adigiizel vd., 2014: 174).
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Cocukluk yillarin1 80’lerde, genglik yillarint 90’larda gegiren bu nesil ¢ok kanalli
televizyonlarda biiytimiis ve internetle geng yasta tanisarak hemen uyum saglamiglardir
(Kuyucu, 2014: 60).

Giinimiiziin dniversite okuyan ya da belirli bir meslek sahibi olan veya olmayan
bireylerinden olusmaktadir. Bu nesil bagimsizliga diiskiin, etrafiyla iyi iliskiler kurabilen,
olumlu diisiiniip hedef odakl1 olan Kisilerin olusturdugu bir nesli ifade etmektedir (ince
ve Bozyigit, 2018: 42). Bu kusaktakiler genellikle daha az siire¢ veya sonug odaklidirlar.
Ahlaki ve bazi sivil gérevlere sahip olan bu kisilerin topluma katkilar: ve ebeveyn olarak
rolleri de ayni1 derecede 6nemli olmaktadir ancak ¢ok fazla para kazanmak bu kusak igin
pek onemli gériinmemektedir (Crampton ve Hodge, 2009: 3).

Apolitik olarak degerlendirilen bu kusak, bir seyin gerekge gosterilmeden yap
denilmesinden rahatsizlik duymakta, kolay inanmayip mantik aramakta ve nedenlerini
sorgulamaktadir (Unal, 2017: 13).

Y kusagini diger kusaklardan farkli olarak ele almak ve iyi anlamak
gerekmektedir. Dolayisiyla Y neslini 6n plana ¢ikaran 6zellikleri bilmek gerekmektedir
(Unal, 2017: 14). Genel olarak Y kusaginin temel ozellikleri soyle siralanmaktadir
(Yiiksekbilgili, 2013: 346):

- Aile ve yuva onlar igin degerlidir. / iliski odakhdirlar.

- Sosyal bilince sahiptirler. / Ozgiirliige cok onem verirler.

- Zor insanlarla bagka ¢ikma yetenegine sahip degildirler.

- Esnek sartlarda ¢alismay tercih ederler. / Sabirsizdirlar.

- Takim galismasina ¢cok deger verirler. / Vatanseverlerdir.

- Teknolojiyi yakindan takip ederler. / internetten alisveris yaparlar.
- Degisik kaynaklardan ayni anda gelen bilgileri kolayca kavrarlar.
- Gelecegi digiinmektense, simdiye odaklanmaya egilimlidirler.

- Is yasaminda siklikla is degistirmekte bir sakinca gormemektedirler.
- Isleriyle gelisebilecegi bir kariyeri tercih ederler.

- Ayni anda birden fazla is ile mesgul olurlar.

- Kendilerini, 6grenmeye istekli ve isbirlikei Kisiler olarak tanimlarlar.
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- Is hayatinda mali kazang énemlidir.

- Sikici bir istense zorlu bir isi tercih ederler.

2.9.3. X Jenerasyonu (44-59 Yas Arasi, 1965-1980)

Genel olarak Sessiz Kusagin ¢ocuklar: olan bu kusak, aidiyet duygusu giigli,
sadik, realist, otoriteye saygili, caliskan ve kanaatkarlardir. Is motivasyonlar: yiiksek olup
daha ¢ok yasamak icin ¢alisan bu kusak uzmanlar tarafindan “rekabet¢i” olarak ifade
edilmektedir (Unal, 2017: 11). Petrol krizi, ekonomik sarsintilar ve sag-sol ¢atismalar:
donemin one ¢ikan olaylar: arasindadir (Bakirtas vd., 2016: 7).

Dolayisiyla bu ortam igerisinde hayata baslayan X kusagi, rahat sayilabilecek
derecede yasamini devam ettirmesinin de bedelini karsilamak mecburiyetinde
kalmiglardir. Sarsintt igerisinde bulunan kiiresel belirsizlikler ile savagmak
mecburiyetinde olan bu nesli ayn1 zamanda “kayip kusak” seklinde de
isimlendirilmektedir (Altuntug, 2012: 206).

Kendinden onceki kusaklara nazaran daha bagimsiz oldugu ifade edilen bu kusak
genellikle oldukca fazla caligma gayreti gdsteren bir nesil oldugundan ev hayatinda yalniz
basina kalan ebeveynlerden olusmaktadir (Altan, 2019: 87). Anne ve babas: ¢alisan ilk
cocuklar bu kusakta yer aldig1 igin “Anahtar ¢cocuklar” (Latch-key Children) olarak da
bilinmektedir (Berkup, 2014: 221).

2.9.4. Baby Boomer Jenerasyonu (60-78 Yas Arasi, 1946-1964)

Baby Boomer Jenerasyonu, dogum tarihleri ve yas araliklari hakkinda farkl
diisinceler bulunmakla birlikte, genel olarak 1946-1964 yillar1 arasinda dogan bireylerin
olusturdugu bir nesli ifade etmektedir (Parment, 2013: 192). Il. Diinya Savasi sonrasina
denk gelen bu nesil, savas sonrasi yasanilan hizli dogum oranlari sebebiyle bu adi
almaktadir (Arslan ve Staub, 2015: 6).

Yasanilan niifus patlamasi ardindan bu dénemde biiyiiyen Kisiler “kuralci” olarak
ifade edilmektedir. Bu nesil igin is hayatlar1 adina “calismak icin yasamislardir”
kelimesiyle ek olarak da “6nce ¢ocuklarina daha sonra ise anne ve babalarina baktilar”
seklinde ifadeleri kullanim tercihi yapilmaktadir (Unal, 2017: 11).

Is yasantilarina sanayide is¢i olarak baslayan bu nesil, giiniimiizde bilgi iscilerine
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dontigmiistiir. Gegmisteki kusaklar tarafindan goriilmeyen ve biiyiik degisim gegiren bu

nesil, her donemde yeni yetenekler kazanmistir (Giindiiz ve Pekgetas, 2018: 93).

Bu nesil; depresyon, Alzheimer, kalp hastaligi, solunum yolu hastaliklart ve
kanser gibi bircok ciddi hastaliklarla karsi1 karsiyadir. Ozellikle biyolojik olarak
obezitenin siiregelen ve hatta git gide artan bir problem oldugu bilinmektedir. Psikolojik
olarak ise stres ve anksiyetenin onde gelen sorunlarindandir (Jordan, Cory, Sainato ve
Lehmann, 2016: 46).

Kusaklarla ilgili yukaridaki biitiin 6zellikler g6z oniine alindiginda Y ve Z
Kusaklar: yanlis degerlendirilmemeli; 6n yargiyla tembel, bencil, disiplinsiz, prensipsiz
ve hatta apolitik olmakla suclanmamalidir. (Unal, 2017: 69-71).
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UCUNCU BOLUM

3. TUKETICILERIN FIJITAL PAZARLAMA UYGULAMALARINA
YONELIK KULLANMAYA DEVAM ETME NiYETLERINI
ETKILEYEN FAKTORLERIN INCELENMESI

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu aragtirmanin amaci, tiiketicilerin fijital pazarlama uygulamalarin1 kullanmaya
devam etme niyetlerini etkileyen faktorleri incelemektir. Fijital pazarlama, fiziksel ve
dijital deneyimleri bir araya getirerek hedef kitleye daha gercekei ve dokunulabilir bir
ortam sunmayi1 amaclar. Bu sayede miisterilere kisisellestirilmis ve etkilesimli bir
deneyim saglanir. Fijital pazarlama stratejileri, markalarin miisteri etkilesimini
artirmasina, sadakat olusturmasina ve rekabet avantaji elde etmesine olanak tanir.
Ozellikle dijitallesmenin hiz kazandig1 ve tiiketici beklentilerinin siirekli degistigi
giiniimiizde, bu stratejiler pazarlamanin vazgeg¢ilmez bir pargasi haline gelmistir.

Bu baglamda, c¢alisma, Lefties magazasindan hizmet alan miisterilerin ikna
edicilik, eglence, bilgi vericilik ve algilanan giiven boyutlarinin kullanmaya devam etme
niyetleri tizerindeki etkilerini degerlendirmekte ve mahremiyet ile magaza ¢ekiciliginin
bu etkilesimlerdeki diizenleyici rollerini incelemektedir. Literatirde daha once bu
degiskenlere yonelik kapsamli bir g¢alismanin yapilmamis olmasi, arastirmanin

Ozgiinliiglinii ve alana yaptig1 katkiy1 6nemli 6l¢ilide artirmaktadir.
3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini, Istanbul ilinde yasayan farkli jenerasyonlardan bireyler
olusturmaktadir. Bu kapsamda, 1946-1964 yillar1 arasinda dogan Baby Boomer
jenerasyonu, 1965-1980 yillar1 arasinda dogan X jenerasyonu, 1981-1995 yillari arasinda
dogan Y jenerasyonu ve 1996-2012 yillar1 arasinda dogan Z jenerasyonu mensuplari
arastirmanin hedef kitlesini olusturmustur. Calisma, 18 yas ve tizerindeki katilimcilar
kapsamaktadir.

Aragtirmada Ornekleme yontemi olarak kolayda ornekleme tercih edilmistir.

Veriler, ¢evrim i¢i anket uygulamast olan Google Anket yoluyla toplanmistir. Anket
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toplamda 53 sorudan olusmaktadir. Anketin 9 sorusu demografiklerle ilgili, 7 sorusu
fijital magazalarla igili ve 37 sorusu 6lgeklerle ilgilidir. Anket, hazir giyim magazasi olan
Lefties miisterilerine yonelik olarak tasarlanmistir. Anket uygulamaya baslamadan once
Istanbul Ticaret Universitesi Etik Kurulundan 1 Temmuz 2024 tarihinde ve 06-02 karar
no ile etik kuruldan onay alinmistir. Anket 5 Temmuz 2024 tarihinde baslatilip 5 Ekim
2024 tarihinde tamamlanmistir. Veri toplama siireci, Lefties magazasinin bulundugu
Piazza AVM ve Istanbul Forum AVM’de alisveris yapan miisterilere dogrudan ulasilarak
ve WhatsApp tizerinden katilimcilara anket linki gonderilerek gergeklestirilmistir.
Toplamda 443 tiiketiciye anket yonlendirilmis, bu katilimcilardan 412’sinin
anketi tamamlamasiyla veriler analiz edilmigtir. Lefties magazasindan alisveris

yapmamis olan 31 kisi ise anketi sonlandirmstir.

3.3.Verilerin Analizi

Arastirmanin baslangi¢c asamasinda, katilimcilarin sosyo-demografik 6zellikleri
ve Lefties magazasina iliskin faktorlere yonelik frekans dagilimi incelenmistir. Daha
sonra, verilerin analiz siireci SPSS 26 ve AMOS yazilimlari kullanilarak ger¢eklestirilmis
ve her bir 6l¢ek i¢in dogrulayic faktor analizleri (DFA) uygulanmstir.

DFA sonuglar ile, 6lgek verilerinin ¢arpiklik ve basiklik degerleri analiz edilerek
normallik varsayimlar1 kontrol edilmistir. Olgeklerin gegerlilik ve giivenilirligi, bilesik
giivenilirlik (CR), agiklanan ortalama varyans (AVE) ve Cronbach Alpha giivenilirlik
katsayilari tizerinden degerlendirilmistir.

Son olarak, diizenleyici etki analizleri HAYES PROCESS MACRO araciyla
regresyon analizi yontemiyle gergeklestirilmistir. Hayes analizinde bagimsiz degisken ile
bagimli degisken arasindaki iligkinin, iki farkli diizenleyici degiskenin incelendigi Model

2 kullanilmusgtr.

3.4.Hipotez Gelistirme

ikna Ediciligin, Algilanan Giiven, Eglence ve Bilgi Vericiligin Fijital Magazay:
Kullanmaya Devam Etme Niyeti Uzerinde Etkisi

Fijital magazalar, dijital ve fiziksel deneyimlerin birlestirildigi yenilik¢i bir
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aligveris ortami sunmaktadir. Bu ortamda tiiketicilerin davranislarini anlamak ve
etkileyen unsurlar1 belirlemek, pazarlama stratejilerinin etkinligini artirmak agisindan
kritik ©neme sahiptir. Ikna edicilik, algilanan giiven, eglence ve bilgi vericilik,
tiikketicilerin fijital magazalar1 kullanmaya devam etme niyetini etkileyen baslica
faktorlerdir. Bu hipotezlere ihtiya¢ duyulmasinin temel nedeni, tiiketicilerin karar alma
stireclerinde bu faktorlerin oynadigi rolleri ve bu rollere dayali stratejilerin nasil
gelistirilebilecegini derinlemesine anlamaktir. Ozellikle, tiiketicilerin bir magazaya olan
bagliligini etkileyen ikna edici mesajlar, giiven unsurlari, eglenceli deneyimler ve dogru
bilgi sunumu, sadakat oranlarini artirma potansiyeline sahiptir. Bu nedenle, bu unsurlarin
etkilerinin incelenmesi, pazarlama faaliyetlerine 151k tutmak agisindan 6nemlidir.

Bu hipotezlerin incelenmesi literatiirdeki calismalarla da desteklenmektedir.
Tiiketicilere sunulan kisisellestirilmis kampanyalarin, algilanan giiven ve sadakat
tizerinde olumlu etkiler yarattigi ifade edilmistir (Albashrawi ve Motiwalla, 2017).
Ayrica, eglenceli ve etkilesimli deneyimlerin tiiketici baglhiligini artirdigr belirtilmistir
(Aydin, 2022). Dogru bilgi sunumunun, tiiketicilerin bilingli karar alma siireclerini
destekleyerek magaza sadakatini olumlu yonde etkiledigi vurgulanmistir (Chen ve Li,
2019). Bu bulgular, ikna edicilik, algilanan giiven, eglence ve bilgi vericilik unsurlarinin

fijital magazalar baglaminda 6nemini gostermektedir.

HI: Ikna ediciligin fijital magazay kullanmaya devam etme niyeti iizerinde etkisi
vardir.
H2: Eglencenin fijital magazay: kullanmaya devam etme niyeti itizerinde etkisi
vardir.
H3: Bilgi vericiligin fijital magazay: kullanmaya devam etme niyeti tizerinde etkisi
vardir.
H4: Algilanan giivenin fijital magazayr kullanmaya devam etme niyeti iizerinde

etkisi vardir.

ikna Ediciligin, Algilanan Giiven, Eglence ve Bilgi Vericiligin Fijital Magazay:

Kullanmaya Devam Etme Niyeti Uzerinde Mahremiyetin Diizenleyici Etkisi

Fijital magazalarin tiiketici davranislart tizerindeki etkisini anlamak i¢in

mahremiyetin diizenleyici rolii {izerine odaklanilmas1 énem arz etmektedir. Tkna edicilik,
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algilanan giiven, eglence ve bilgi vericilik gibi unsurlarin tiiketicilerin fijital magazalar
kullanmaya devam etme niyetleri lizerinde etkili oldugu bilinmektedir. Ancak, bu
etkilerin mahremiyet algisiyla nasil diizenlendigi konusundaki bilgi smirhdir.
Mahremiyet, tiiketicilerin dijital ortamlarla olan etkilesimlerinde kritik bir unsur olarak
ortaya ¢ikmis ve tliketici kararlarinda belirleyici bir faktor haline gelmistir. Bu nedenle,
mahremiyetin ikna edicilik, algilanan giiven, eglence ve bilgi vericilik gibi unsurlar
tizerindeki etkisini anlamak, pazarlama stratejilerinin daha etkin sekilde tasarlanmasina
katki saglayacaktir.

Bu hipotezlerin incelenmesinin 6nemi, literatiirde yer alan c¢alismalarla da
desteklenmektedir. Gizlilik kaygilarinin azaltilmasinin, tiikketici memnuniyetini ve
sadakatini artirdig1 belirtilmistir (Albashrawi ve Motiwalla, 2017). Bunun yaninda,
mahremiyetle ilgili algilarin tiikketicilerin bir markaya olan bagliligin1 pekistirdigini ve
marka sadakatini olumlu yonde etkiledigi gosterilmistir (Purcarea, 2018). Ayn1 zamanda,
mahremiyet kaygilariyla eglence ve bilgi vericilik unsurlarinin etkilerinin degisebildigi
ifade edilmistir (Aydin, 2022). Bu bulgular, mahremiyetin diizenleyici bir faktor olarak

roliine 151k tutmaktadir.

H5: ITkna ediciligin fijital magazayr kullanmaya devam etme niyeti iizerinde
mahremiyetin diizenleyici etkisi vardir.
H6: Eglencenin fijital magazayr kullanmaya devam etme niyeti iizerinde
mahremiyetin diizenleyici etkisi vardir.
H7: Bilgi vericiligin fijital magazayr kullanmaya devam etme niyeti iizerinde
mahremiyetin diizenleyici etkisi vardir.
HS: Algilanan giivenin fijital magazayr kullanmaya devam etme niyeti iizerinde

mahremiyetin diizenleyici etkisi vardir.

Ikna Ediciligin, Algilanan Giiven, Eglence ve Bilgi Vericiligin Fijital
Magazay1 Kullanmaya Devam Etme Niyeti Uzerinde Magaza Cekiciliginin

Diizenleyici Etkisi
Fijital magazalar, tliketicilerin hem dijital hem de fiziksel deneyimlerini bir araya

getirerek, tiiketici davraniglar1 izerinde derin etkiler yaratmaktadir. Bu baglamda magaza

cekiciligi, tiiketicilerin bir magazayi tercih etme ve bu magazay1 kullanmaya devam etme

60



niyetlerinde kritik bir diizenleyici faktdr olarak ortaya c¢ikmaktadir. ikna edicilik,
algilanan giliven, eglence ve bilgi vericilik gibi unsurlarin etkisi, magaza cekiciligi
algisiyla dogrudan iliskilidir. Magaza cekiciligi, tliketicilerin magaza deneyimlerini nasil
algiladigi, bu deneyimlerin kalitesini nasil degerlendirdigi ve bu deneyimlerin karar alma
stireglerine nasil yansidigiyla dogrudan baglantilidir. Bu nedenle, magaza ¢ekiciliginin
diizenleyici etkisini anlamak, pazarlama stratejilerinin daha etkin sekilde tasarlanmasina
katki saglayacaktir.

Bu hipotezlerin incelenmesi, literatiirde yer alan ¢alismalarla da
desteklenmektedir. Magaza atmosferi ve c¢ekiciligi, tliketicilerin magaza ile olan
etkilesimlerini artirirken, ikna edici mesajlarin etkisini daha giiglii hale getirebilmektedir
(Purcarea, 2018). Benzer sekilde, magaza ¢ekiciligi unsurlarinin, algilanan giiven ve bilgi
vericilik gibi faktorlerin tiiketici karar alma siireglerindeki etkisini giiclendirdigi
belirtilmistir (Chen ve Li, 2019). Eglenceli magaza tasarimlarinin, tiiketici deneyimini
zenginlestirerek magaza bagliligini artirdig: ifade edilmistir (Aydin, 2022). Bu bulgular,

magaza cekiciliginin diizenleyici bir faktor olarak dnemini ortaya koymaktadir.

HY: Tkna ediciligin fijital magazayr kullanmaya devam etme niyeti iizerinde
magaza ¢ekiciliginin diizenleyici etkisi vardir.

H10: Eglencenin fijital magazay: kullanmaya devam etme niyeti tizerinde magaza
cekiciliginin diizenleyici etkisi vardir.

HI11: Bilgi vericiligin fijital magazay kullanmaya devam etme niyeti iizerinde
magaza ¢ekiciliginin diizenleyici etkisi vardir.

H12: Algilanan giivenin fijital magazayr kullanmaya devam etme niyeti iizerinde

magaza ¢ekiciliginin diizenleyici etkisi vardir.
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3.5.Arastirma Modeli

Magaza
Cekicilif

kna
Edicilik

He

Eglence Hs —~

Kullanmaya
Devam Etme
Niyeti

Bilgi
Vericilik

Algilanan
Giiven

Sekil 3: Arastirma Modeli

3.6. Arastirmanin Hipotezleri

HI: Ikna ediciligin fijital magazay1 kullanmaya devam etme niyeti iizerinde etkisi

vardr.
H2: Eglencenin fijital magazay1 kullanmaya devam etme niyeti lizerinde etkisi vardir.

H3: Bilgi vericiligin fijital magazay1 kullanmaya devam etme niyeti lizerinde etkisi

vardir.

H4: Algilanan gilivenin fijital magazay1 kullanmaya devam etme niyeti iizerinde

etkisi vardir.

H5: Ikna ediciligin fijital magazayr kullanmaya devam etme niyeti iizerinde

mahremiyetin diizenleyici etkisi vardir.

H6: Eglencenin fijital magazayr kullanmaya devam etme niyeti {izerinde

mahremiyetin diizenleyici etkisi vardir.

H7: Bilgi vericiligin fijital magazayr kullanmaya devam etme niyeti lizerinde
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mahremiyetin diizenleyici etkisi vardir.

HS8: Algilanan giivenin fijital magazay1 kullanmaya devam etme niyeti lizerinde

mahremiyetin diizenleyici etkisi vardir.

HO: ikna ediciligin fijital magazay1 kullanmaya devam etme niyeti iizerinde magaza

¢ekiciliginin diizenleyici etkisi vardir.

H10: Eglencenin fijital magazay1 kullanmaya devam etme niyeti lizerinde magaza

cekiciliginin diizenleyici etkisi vardir.

HI11: Bilgi vericiligin fijital magazay:r kullanmaya devam etme niyeti lizerinde

magaza cekiciliginin diizenleyici etkisi vardir.

H12: Algilanan giivenin fijital magazay1 kullanmaya devam etme niyeti iizerinde

magaza cekiciliginin diizenleyici etkisi vardir.

3.7. Arastirma Formu ve Kullanilan Olcekler

Bu arastirmada, veriler nicel arastirma yontemi kullanilarak toplanmustir.
Aragtirmanin veri toplama araci olarak anket yontemi tercih edilmistir. Anket formu
toplamda ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde demografik sorular, ikinci
boliimde fijital magaza kullanimina iliskin sorular ve ii¢lincii boliimde olceklerle ilgili
sorular yer almaktadir. Anket, tiiketicilerin fijital pazarlama uygulamalarina yonelik
tutumlarini, algilarin1 ve davranigsal niyetlerini 6lgmek amaciyla hazirlanmistir.

Cevrimigi olarak gerceklestirilen anket, toplam 53 sorudan olusmaktadir. Bu
sorularin dokuzu demografik bilgileri, yedisi fijital magaza kullanimina iligkin detaylari,
otuz yedisi ise Olceklerle ilgili maddeleri igermektedir. Arastirmada kullanilan tiim
Olcekler, literatiirde kabul gormiis, gecerlilik ve giivenilirlik ¢calismalar1 yapilmig 6l¢tim
araclarindan olugmaktadir.

ikna Edicilik Ol¢egi

Ikna Edicilik Olgegi, Birdane (2023) tezinden almmustir. Bu kaynakta 6lgegin
giivenilirlik ve gecerlilik ¢aligmalart yapilmis olup, giivenilirlik katsayist 0,890 olarak
hesaplanmistir. Olgek toplamda 6 maddeden olusmaktadir. Ankete katilan bireylerin
goriiglerini ifade etmeleri icin 5°li Likert tipi derecelendirme kullanilmistir. Yanit

secenekleri su sekilde siralanmistir: 1-Kesinlikle katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne
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katiliyorum ne katilmiyorum, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle katiliyorum.

Eglence Olcegi

Eglence Olgegi, Beser (2009)’in tezinden alinmustir. Bu kaynakta &lgegin
giivenilirlik ve gegerlilik calismalar1 yapilmis olup, giivenilirlik katsayis1 0,890 olarak
hesaplanmistir. Olgek toplamda 4 maddeden olusmaktadir. Olgek, 5°1i Likert tipi
derecelendirme sistemi ile yanitlanmistir ve secenekler su sekilde siralanmistir: 1-
Kesinlikle katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4-
Katiliyorum, 5-Kesinlikle katiliyorum.

Bilgi Vericilik Olgegi

Bilgi Vericilik Olgegi, Beser (2009)’in tezinden almmustir. Olgegin giivenilirlik
ve gegerlilik ¢aligmalar1 yapilmis olup, giivenilirlik katsayis1 0,898 olarak hesaplanmaistir.
Olgek toplamda 13 maddeden olusmaktadir. Katilimeilar, 5°1i Likert tipi derecelendirme
ile su segenekler arasinda degerlendirme yapmustir: 1-Kesinlikle katilmiyorum, 2-
Katilmiyorum, 3-Ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle
katiltyorum.

Algilanan Giiven Olcegi

Algilanan Giiven Olgegi, (Luarn ve Lin, 2005; Parasuraman vd., 2005)
makalesinden alinmistir. Bu 6lgegin gilivenilirlik ve gecerlilik ¢calismalar1 yapilmis ve
giivenilirlik katsayis1 0,771 olarak belirlenmistir. Olgek toplamda 5 maddeden
olugmaktadir. Katilimcilar, 5°1i Likert tipi derecelendirme ile su secenekler arasinda
degerlendirme yapmistir: 1-Kesinlikle katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne katilryorum
ne katilmiyorum, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle katiltryorum.

Magaza Cekiciligi Olcegi

Magaza Cekiciligi Olgegi, (Orth, vb.,2014 ; Baek vb.,2018) makalelerinden
alinmistir. Olgegin giivenilirlik ve gegerlilik ¢aligmalar1 yapilmis ve giivenilirlik katsayist
0,91 olarak hesaplanmustir. Olgek toplamda 3 maddeden olusmaktadir. Katilimeilar, 5°1i
Likert tipi derecelendirme ile su segenekler arasinda degerlendirme yapmistir: 1-
Kesinlikle katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4-
Katiliyorum, 5-Kesinlikle katiltyorum.

Mahremiyet Olgegi

Mahremiyet Olgegi, Hong vb., (2013) makalesinden almmistir. Olgegin
giivenilirlik ve gecerlilik ¢aligmalart yapilmis ve giivenilirlik katsayist 0,914 olarak

hesaplanmustir. Olgek toplamda 3 maddeden olusmaktadir. Katilimeilar, 5°1i Likert tipi
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derecelendirme ile su segenekler arasinda degerlendirme yapmustir: 1-Kesinlikle
katilmryorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4-Katiliyorum, 5-
Kesinlikle katiliyorum.

Kullanma Niyeti Ol¢egi

Kullanma Niyeti Ol¢egi, Bhattacherjee (2001) makalesinden almmustir. Olgegin
giivenilirlik ve gecerlilik caligmalar1 yapilmis ve giivenilirlik katsayisi 0,70 olarak
hesaplanmistir. Olgek toplamda 3 maddeden olusmaktadir. Katilimeilar, 5°1i Likert tipi
derecelendirme ile su segenekler arasinda degerlendirme yapmustir: 1-Kesinlikle
katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4-Katiliyorum, 5-

Kesinlikle katiliyorum.

3.8.Verilerin Analizi ve Bulgular

3.8.1. Demografik Bulgular

Tablo 5: Demografik ve Calisma Bilgilerine iliskin Istatistikler

Yasiniz Frekans Y(‘;/Z()()ie
18-28 yas aras1 (1996-2012; Z jenerasyon) 148 35,9
29-43 yas aras1 (1981-1995; Y jenerasyon) 187 454
44-59 yas arasi (1965-1980; X jenerasyon) 66 16,0
50—78 yas arasi (1946-1964; Baby Boomer 11 57
jenerasyon) ’
Toplam 412 100,0
Cinsiyetiniz Frekans Y(l;/zo()ie
Erkek 171 41,5
Kadm 241 58,5
Toplam 412 100,0
Egitim Durumunuz Frekans Y(l;/zo()ie
Doktora Mezunu 6 15
Ik Okul Mezunu 12 29
Lisans Mezunu 179 43,4
Lise Mezunu 103 25,0
Orta Okul Mezunu 14 3,4
On Lisans Mezunu 61 14,8
Yiiksek Lisans Mezunu 37 9,0
Toplam 412 100,0
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Yiizde

Calisma Durumunuz Frekans (%)
Caligiyor 328 79,6
Caligmiyor 84 20,4
Toplam 412 100,0
. . Yiizde
Mesleginiz Frekans (%)
Calismiyor/issiz 7 1,7
Diger 18 4.4
Ev Hanimi 31 7,5
Isci 31 75
Kamu 37 9,0
Ogrenci 33 8,0
Ozel Sektor 214 51,9
Serbest Meslek 41 10,0
Toplam 412 100,0
Calisma Modeliniz Frekans Y(l;/zot)ie
Hibrit Caligma 114 27,7
Ofis 216 52,4
Uzaktan Calisma (Home Office) 82 19,9
Toplam 412 100,0
Medeni Durumunuz Frekans Yiizde
(%)
Bekar 195 47,3
Evli 217 52,7
Toplam 412 100,0
Cocuk Sayisimiz Frekans Y(l;/zo()ie
0 252 63,2
1 78 17,9
2 61 13,1
3 21 58
Toplam 412 100,0
Ayhik Net Geliriniz Frekans Y(l;/zo()ie
100.001 ve tizeri 41 10,0
17.002 tl ve alt1 49 11,9
17.003-30.000 71 17,2
30.001-50.000 112 27,2
50.001-75.000 89 21,6
75.001-100.000 50 12,1
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Toplam 412 100,0

Tablo 5’te, katilimcilarin demografik ve ¢alisma bilgilerine iliskin frekans ve
yilizde degerleri derlenmistir. Katilimcilarin %45,4'0 Y kusagindan, %58,5'1 kadindir ve
%79,6's1 calismaktadir. Egitim durumunda en yiiksek oran %43,4 ile lisans mezunlarina
aittir. Calisma modeli acisindan %52,4'i ofiste ¢alisirken, %27,7'si hibrit modelde
calismaktadir. Aylik gelir diizeyinde en biiyiik grup %27,2 ile 30.001-50.000 TL gelir
araligindadir. Katilimeilarin %63,2'sinin ¢ocugu yoktur ve medeni durum dagilimi evli
(%52,7) ve bekar (%47,3) bireyler arasinda dengeli oldugunu gostermektedir. Meslege
bakildiginda 6zel sektor ¢alisanlar1 agirliktadir. Katilimeilarin yarisindan fazlasi (%51,9)
0zel sektorde caligmaktadir. Serbest meslek sahipleri %10,0 ile ikinci sirada yer alirken,

is¢i ve ev hanimi oranlar esittir (%7,5).

3.8.2. Fijjital Pazarlama Uygulamalarina iliskin Bulgular

Tablo 6: Fijital Pazarlama Uygulamalarina iliskin Istatistikler

Fijital pazarlama uygulamalan

h
hakkinda bilginiz var miydi? prekans  Yiggle (%)

Evet 298 65,9
Hayir 154 34,1
Toplam 452 100,0

Fijital pazarlama uygulamalarindan

-
hangilerini kullandiniz? Frekans  Yiizde (%)

QR kodlar1 490 441
Artirilmis gerceklik (AR) 375 33,8
Magaza i¢i mobil uygulamalar 88 7,9
Sanal deneme odalari 85 7,6
Vitrin ekranlar1 ve kiosklarda dokunmatik

67 6,1
paneller
Kullanmadim, Higbiri 5 0,5

Tablo 6’ya gore, arastirmaya katilanlarin %65,9'u fijital pazarlama uygulamalari
hakkinda bilgi sahibi oldugunu belirtmistir. En ¢ok kullanilan fijital uygulama QR kodlar1
(%44,1), ardindan artirllmis gerceklik (AR) (%33,8) ve magaza i¢i mobil uygulamalar
(%7,9) gelmektedir. Daha az tercih edilen uygulamalar arasinda sanal deneme odalar1

(%7,6) ve dokunmatik paneller (%6,1) bulunmaktadir. Katilimcilarin yalnizea %0,5'i
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hicbir fijital pazarlama uygulamasi kullanmadigini ifade etmistir. Bu sonuglar, dijital ve
fiziksel deneyimlerin birlestigi pazarlama araglarinin genis bir kullanici kitlesi tarafindan

ihtiya¢ duyuldugunu gostermektedir.

3.8.3. Lefties Magazalarina iliskin Bulgular

Tablo 7: Lefties Magazasina lliskin Istatistikler

Lefties magazasindan ahisveris yaptiniz mi? Frekans Y(l;/zot)ie
Evet 412 100,0
Lefties magazasindan yaptigimiz alisverisi nasil Erek Yiizde
degerlendirirsiniz? rekans (%)
Yeterli 383 93,0
Yetersiz 29 7,0
Toplam 412 100,0
Lefties magazasindan ne sikhikla ahsveris Yiizde
yaparsimz? iEens (%)
Alt1 ayda bir kez 65 15,8
Ayda bir kez 144 35,0
Haftada bir kez 19 4.6
Haftada iki kez 15 3,6
Onbes giinde bir kez 25 6,1
Ug ayda bir kez 79 19,2
Yilda bir kez 65 15,8
Toplam 412 100,0
Lefties magazana kacinci gelisiniz? Frekans Y(l(l)/zo()ie
1 92 22,3
2 137 33,3
3 76 18,4
4 28 6,8
5 27 6,6
6 12 2,9
7 8 1,9
8 4 1,0
9 6 15
10 7 1,7
15 8 1,9
20 7 1,7
Toplam 412 100,0
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Lefties magazasinin hangi hizmetlerinden Erek Yiizde
memnunsunuz? rekans (%)
Kolay Odeme (easy pay) 361 66,8
Uriin Kisisellestirme (iiriin tasarimi) 98 18,2
Akilli Deneme Kabinleri (prova odalari) 33 6,1
Otomatik Iade Sayaci(zaman-hiz) 25 4,7
Biitiinlesik Online Magaza (fiziksel magazayi

online kanalla tamamen birlestiriyor. Online satin 29 42

alinan bir triinii akilli deneme kabinlerinde
denenebilme firsat1 veriyor.)

Tablo 7’¢ gore, Lefties magazasindan aligveris yapan katilimcilar (%100)
arasinda, %93'0 aligveris deneyimini yeterli buldugunu ifade etmistir. Alisveris
sikliginda, katilimeilarin ¢ogunlugu (%35) ayda bir kez magazayr tercih ettigini
belirtmistir. Katilimcilarin Lefties magazasina ilk kez gelis oran1 %22,3 iken, iki kez
gelenlerin orani1 %33,3 tiir. Memnuniyet alanlarinda en ¢ok tercih edilen hizmet "Kolay
Odeme" (%66,8) olmustur. Diger hizmetler, 6rnegin "Akilli Deneme Kabinleri" (%6,1)

ve "Biitiinlesik Online Magaza" (%4,2), daha diisiik oranlarda memnuniyet saglamigtir.

3.9.0l¢eklerin Dogrulayici Faktéor Analizleri ve Tammlayicr Istatistiklerinin
Incelenmesi

Arastirmanin bu asamasinda, kullanilan Olceklerin dogrulayict faktor analizi
(DFA) gergeklestirilmistir. Literatiirde gegerliligi ve giivenilirligi kanitlanmis yapilar
temel alinarak, Olgeklerin gecerliligini degerlendirmek amaciyla DFA uygulanmistir.
Ikna edicilik, eglence, bilgi vericilik, algilanan giiven, magaza cekiciligi, mahremiyet ve
kullanmaya devam etme niyeti degiskenleri icin DFA modeli ayr1 ayr1 analiz edilmistir.

Modelin  gecerliligini daha detayli incelemek i¢in uyum indeksleri
degerlendirilmistir. Bu kapsamda sik¢a kullanilan uyum indeksleri ve agiklamalar1 su
sekildedir (Ayyildiz ve Cengiz, 2006):

CMIN/DF (Ki-Kare Degerleri ve Serbestlik Derecesi): Gozlenen veriler ile model
arasindaki farki 6lger. Daha diisiik CMIN/DF degerleri daha iyi uyumu ifade eder. Ancak,
bu indeks tek basina yeterli degildir, ¢linkii 6rneklem biiyiikliigii ve model karmasikligina
gore degisebilir.

CFI (Karsilastirmali Uyum Indeksi): Modelin veriye uyumunu 8lger ve 1’e yakin
degerler iyi uyumu gosterir.

NFI (Normed Fit Index): 0,90 iizerindeki degerlerin iyi uyum sagladigini
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gostermektedir.

RMSEA (K&k Ortalama Kare Hata Yaklasimi): Modelin veriyle ne kadar uyumlu
oldugunu degerlendirir. RMSEA’nin 0 ile 0.05 arasinda olmasi iyi uyumu, 0.05-0.08
arasinda olmasi kabul edilebilir uyumu ve 0.10’un iizerinde olmasi diisiik uyumu
gostermektedir.

SRMR (Standardized Root Mean Square Residual) degeri eksik verilmis, ancak
bu deger 0,08’in altinda oldugunda iyi uyum gosterdigi kabul edilmektedir.

ikna Edicilik Ol¢egine Iliskin Dogrulayic1 Faktor Analizi

Ikna edicilik 6lgeginin yap1 gecerliligini test etmek iizere Dogrulayict Faktor
Analizi (DFA) yapilmistir. Tek faktorlii model ile ulasilan en iyi model ve buna iliskin

uyum degerleri Sekil 4’ te gosterilmistir.

CMIN/DF: 3,773; CFI: 0,996; NFI: 0,995 ; RMSEA: 0,072; SRMR: 0,071
Sekil 4: Ikna Edicilik Olgeginin Dogrulayici Faktér Modeli

Model uyum indeksleri degerlendirildiginde, CMIN/DF degeri 3,773 ile kabul
edilebilir smirlar icinde yer almakta, modelin genel olarak veriye uygun oldugunu
gostermektedir. CFI (0,996) ve NFI (0,995) degerleri, her ikisi de 0,95'in iizerinde
oldugundan modelin miikemmel bir uyum sergiledigini gostermektedir. RMSEA degeri
0,072 olarak hesaplanmis olup, bu deger 0,05-0,08 araliginda oldugundan kabul edilebilir
diizeyde bir uyumu isaret etmektedir. Son olarak, SRMR degeri 0,071 ile 0,08 sinirinin
altinda olup, modelin standartlastirilmis artiklar agisindan kabul edilebilir bir uyuma
sahip oldugunu gostermektedir. Genel olarak, bu sonuglar modelin iyi bir uyum

sagladigini ve ikna edicilik 6l¢egi 6l¢lim modelinin giivenilir bir temel sundugunu ortaya
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koymaktadir.

Tablo 8: ikna Edicilik Olgeginin Faktor Yiikleri

Olgek Maddeleri Kazzglllz(r?l(ﬁ) S.E. CR. P
IKNA1 <o 0,934

IKNA2 <o 0,941 0,022 44,973 sk
IKNA3 < ikm 0,972 0,023 44,052 s
IKNA4 <--.  Edicilik 0,971 0,023 43,819 e
IKNA5 <o 0,956 0,025 40,731 s
IKNAG <o 0,915 0,029 34,267 sk

Tkna edicilik 6lgeginin standart yol katsayilar1 (B) 0,900 iizerinde hesaplanmustir.
Bu degerlere karsilik gelen olasiliklarin 0,001°ten kiigiik oldugu goriilmektedir. Bu
durumda alt boyutlar1 altinda yer alan maddelere iliskin yol katsayilar istatistiksel olarak
anlamlidir. Olgekteki tiim maddelerin ikna edicilik iizerinde yiiksek diizeyde etkisinin
oldugu goriilmektedir. En etkili maddelerin IKNA3 ($0=0,972) ve IKNA4 (B0=0,971)

oldugu hesaplanmustir.

Tablo 9: ikna Edicilik Ol¢eginin Tamimlayica Istatistikleri

Olgek maddeleri Ort. Std. Sapma  min max Carpiklik  Basiklik
IKNAG 3,76 1,310 1 5 -0,797 -0,548
IKNAS 3,67 1,268 1 5 -0,92 -0,305
IKNA4 3,69 1,287 1 5 -0,943 -0,292
IKNA3 3,66 1,295 1 5 -0,918 -0,315
IKNA2 3,66 1,282 1 5 -0,924 -0,243
IKNA1 3,63 1,309 1 5 -1,033 -0,164

Olgege iliskin katilimcilarm verdigi yanitlarin egilimini gorebilmek igin ortama
ve standart sapma degerleri hesaplanmigtir. Ayrica 6lgek verilerinin normal dagilima
uygunlugunu incelemek tizere basiklik ve garpiklik degerleri de hesaplanmis ve tablo 9’
da derlenmistir. Ikna edicilik &lgegi icin ortalama degerleri 0,360 etrafinda
hesaplanmistir. Katilimcilarin 6l¢ek maddelerini ‘katiliyorum’ ile ‘fikrim yok’ arasinda
degerlendirdikleri goriilmektedir. Standart sapma degerlerinin yiiksek olmasi bazi

katilimcilarin ¢ok diisiik bazi1 katilimcilarin ise yiliksek puanlar ile degerlendirme
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yaptiklarim1 ifade etmektedir. Verilerin normal dagilima uygun olup olmadigini
degerlendirmek icin ¢esitli kriterler kullanilmaktadir. Bunlardan biri, ¢arpiklik ve basiklik
degerlerinin 1,0 araliginda olmasi kriteridir. George ve Mallery'e (2012) gore, bu aralik,
veri serilerinin normal dagilim smnirlarinda yer aldigini1 gdstermektedir. Ilgili tabloda
hesaplanan ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin bu aralikta oldugu goriilmiis ve verilerin

normal dagilima uygun oldugu sonucuna varilmistir.

Eglence Olcegine iliskin Dogrulayici Faktér Analizi
Eglence 6lceginin yap1 gegerliligini test etmek lizere Dogrulayici Faktor Analizi
(DFA) yapilmistir. Tek faktorlii model ile ulasilan en iyi model ve buna iliskin uyum

degerleri Sekil 5’ te gosterilmistir.

40

CMIN/DF: 0,061; CFI: 0,999; NFI: 0,999 ; RMSEA: 0,001; SRMR: 0,001
Sekil 5: Eglence Olgeginin Dogrulayici Faktdr Modeli

Eglence olcegine iliskin DFA modelinin uyum indekslerine bakildiginda,
CMIN/DF degeri 0,061 ile oldukca diisiik bir degere sahiptir, bu da modelin veriye
miitkemmel bir uyum sagladigin1 géstermektedir. CFI (0,999) ve NFI (0,999) degerleri,
modelin veriye miilkemmel uyum gosterdigini ve modelin yiiksek derecede uygun
oldugunu ortaya koymaktadir. Ayrica, RMSEA ve SRMR degerlerinin sirasiyla 0,001
olmasi, her iki degerin de sifira ¢ok yakin oldugunu ve modelin istatistiksel olarak

miikemmel bir uyum sagladigin1 géstermektedir.
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Tablo 10: Eglence Olgeginin Faktor Yiikleri

Stnd. Yol

Olgek Maddeleri Katsayilari (B) S.E. C.R. P

EGLENCEL1 <--- 0,964

EGLENCE2 <--- 0,966 0,02 51,391 falek
Eglence

EGLENCE3 <--- 0,971 0,019 53,414 falek

EGLENCE4 <--- 0,977 0,021 48,318 falek

Eglence dlgegi altindaki dort maddenin standart yol katsayilari sirasi ile 0,964,
0,966, 0,971 ve 0,977°dir. Maddelere iliskin yol katsayilari istatistiksel olarak anlaml
bulunmustur (p<0,001). Olgegin maddeleri ile faktér arasindaki standart yol
katsayilarinin yiiksek olmasi (6rnegin, 0.90 ve lizeri), eglence ile ilgili yargilarin faktori

iyi temsil ettigini ve 6lgegin yap1 gecerliliginin uygun oldugunu ifade etmektedir.

Tablo 11: Eglence Olceginin Tanimlayici Istatistikleri

Olgek maddeleri Ort. Std. Sapma min max Carpiklik  Basiklik
EGLENCE4 3,76 1,299 1 5 -1,044 -0,108
EGLENCES3 3,74 1,322 1 5 -0,983 -0,231
EGLENCE2 3,74 1,295 1 5 -0,986 -0,263
EGLENCEL1 3,77 1,307 1 5 -0,983 -0,224

Eglence 6l¢egine iliskin katilimcilarin verdigi yanitlarin egilimini gérebilmek i¢in
ortama ve standart sapma degerleri hesaplanmistir. Ayrica 6lgek verilerinin normal
dagilima uygunlugunu incelemek {izere basiklik ve ¢arpiklik degerleri de hesaplanmis ve
tablo 11’ de derlenmistir. George ve Mallery'ye (2012) gore, carpiklik ve basiklik
degerlerinin -1 ile +1 arasinda olmasi, veri serilerinin normal dagilim sinirlar1 igerisinde
yer aldigimi gostermektedir. Hesaplanan carpiklik ve basiklik degerlerinin bu sinirlar
igerisinde oldugu tabloda hesaplanmis ve bu durum, verilerin normal dagilima uygun

oldugunu desteklemistir.
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Bilgi Vericilik Ol¢cegine iliskin Dogrulayici Faktér Analizi

Bilgi vericilik 6lgeginin yapr gegerliligini test etmek iizere Dogrulayic1 Faktor
Analizi (DFA) yapilmistir. Tek faktorlii model ile ulasilan en iyi model ve buna iliskin

uyum degerleri sekil 6’ da gosterilmistir.

A2
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CMIN/DF: 4,969; CFI: 0,963; NFI: 0,969 ; RMSEA: 0,078; SRMR: 0,069
Sekil 6: Bilgi Vericilik Olgeginin Dogrulayici Faktdr Modeli

Bilgi vericilik Olgeginin DFA modeline iliskin hesaplanan CMIN/DF degeri
4,969, modelin veriye uygunlugunun kabul edilebilir diizeyde oldugunu gostermektedir.
CFI (0,960) ve NFI (0,962) degerleri, modelin iyi uyum sagladigin1 ve veriye yiiksek
derecede uygun oldugunu belirtmektedir, ancak bu degerler miikemmel uyum i¢in biraz
daha yiiksek olabilir. RMSEA degeri 0,078, modelin istatistiksel olarak iyi bir uyum
sagladigimi ve modelin kabul edilebilir sinirlar i¢inde oldugunu ortaya koymaktadir,
ancak 0,05'in altinda olmasi tercih edilir. SRMR degeri 0,069, modelin uyumunu
destekleyen uygun bir degere sahiptir, fakat ideal olarak 0,05'in altima olmasi

beklenmektedir. Diger degerlerin modeli desteklemesi ile bu deger de kabul edilebilir.
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Tablo 12: Bilgi Vericilik Olceginin Faktor Yiikleri

) Stnd. Yol
Olgek Maddeleri Katsayillann ~ S.E. C.R. P
(D)
BILGIVERC1 <--- 0,952
BILGIVERC2 <--- 0,915 0,027 36,487 falalel
BILGIVERC3 <--- 0,956 0,023 45,343 il
BILGIVERC4 <--- 0,951 0,024 43,363 falalel
BILGIVERC5 <--- 0,943 0,025 41,44 foleiel
BILGIVERC6 <--- 0,973 0,021 50,036 il
BILGIVERC7 <--- Bilgi Vericilik 0,971 0,022 48,587 falalel
BILGIVERCS8 <--- 0,96 0,023 45,479 il
BILGIVERC9 <--- 0,956 0,023 46,673 falalel
BILGIVERC10 <--- 0,964 0,023 45,531 il
BILGIVERC11 <--- 0,957 0,024 44,657 il
BILGIVERC12 <--- 0,951 0,024 43,165 falalel
BILGIVERC13 <--- 0,899 0,03 33,162 il

Bilgi vericilik 6l¢egi altindaki 13 maddenin standart yol katsayilarinin timii
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p<0,001). Olgegin maddeleri ile faktor
arasindaki standart yol katsayilarinin yliksek diizeyde olmasi (6rnegin, 0.80 ve iizerinde),
bilgi vericilik ile ilgili ifadelerin faktorii giiglii bir sekilde yansittigini gostermektedir. Bu
durum, 6lcegin yap1 gecerliliginin saglandigim1 ve faktorii dogru bir bicimde temsil
ettigini gostermektedir. Maddelerin faktorle olan giiclii iliskisi, Olgekte kullanilan

ifadelerin uygunlugunu ve giivenilirligini destekledigi ifade etmektedir.

Tablo 13: Bilgi Vericilik Olceginin Tanimlayici Istatistikleri

gfdegj(eleri Ort. Std. Sapma min max Carpiklik  Basiklik
BILGIVERC13 3,77 1,261 1 5 -0,788 -0,608
BILGIVERC12 3,69 1,298 1 5 -1 -0,234
BILGIVERC11 3,75 1,294 1 5 -0,962 -0,305
BILGIVERC10 3,74 1,279 1 5 -1,07 -0,061
BILGIVERCY 3,73 1,295 1 5 -1,033 -0,153
BILGIVERCS 3,75 1,287 1 5 -0,997 -0,166
BILGIVERC? 3,74 1,298 1 5 -0,979 -0,201
BILGIVERCS6 3,75 1,282 1 5 -1,005 -0,154
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BILGIVERCS 3,76 1,311 1 5 -0,945 -0,287
BILGIVERC4 3,81 1,306 1 5 -1,012 -0,112
BILGIVERC3 3,73 1,324 1 5 -1,022 -0,116
BILGIVERC2 3,77 1,327 1 5 -0,914 -0,345
BILGIVERC1 3,61 1,344 1 5 -1,006 -0,093

Bilgi vericilik dlgegine iligkin verilen yanitlarin egilimini inceleyebilmek i¢in
ortama ve standart sapma degerleri hesaplanmistir. Ayrica 6lgek verilerinin normal
dagilima uygunlugunu incelemek tizere basiklik ve ¢arpiklik degerleri de hesaplanmis ve

tablo 13’ te derlenmistir.

Algilanan Giiven Olgegine Iliskin Dogrulayic1 Faktor Analizi
Algilanan giiven o0lceginin yap1 gecerliligini incelemek etmek ilizere DFA
yapilmustir. Tek faktorlii model ile ulasilan en iyi model ve buna iliskin uyum degerleri

Sekil 7°de gosterilmistir.

CMIN/DF: 1,763; CFI: 0,999; NFI: 0,997 ; RMSEA: 0,043; SRMR: 0,044
Sekil 7: Algilanan Giiven Olgeginin Dogrulayici Faktér Modeli

CMIN/DF degeri 1,763, modelin veriye milkemmel uyum sagladigin1 ve kabul
edilebilir siurlar i¢cinde oldugunu gostermektedir, clinkii ideal olarak bu degerin 3'lin
altinda olmasi beklenir. CFI (0,999) ve NFI (0,997) degerleri, modelin veriye yiiksek
derecede uyum sagladigini ve miikemmel bir uyum gosterdigini ortaya koymaktadir.
RMSEA degeri 0,043, modelin mitkemmel uyum sagladigini ve kabul edilebilir sinirlarin

oldukga altinda oldugunu ifade ederken, SRMR degeri 0,044 de modelin uyumunun

76



oldukea iyi oldugunu ve ideal sinir olan 0,05'in ¢ok yakininda oldugunu gostermektedir.

Tablo 14: Algilanan Giiven Olceginin Faktor Yiikleri

) Stnd. Yol

Olgek Maddeleri Katsayilari S.E. C.R. P
()

ALG_GVN1 <--- 0,445

ALG_GVN2 <--- 0,920 1,114 3,786 falalel

ALG_GVN3 < Ag.ljlj;fn 0969 1,161 3,794 sk

ALG_GVN4 <--- 0,984 1,193 3,796 falalel

ALG_GVN5 <--- 0,978 1,17 3,795 kel

Algilanan giiven Ol¢egine ait bes maddenin standart yol katsayilar1 istatistiksel
olarak anlamli bulunmustur (p<0,001). Maddeler ile faktor arasindaki standart yol
katsayilarinin yiiksek seviyede olmasi (6rnegin, 0,80 ve iizeri), bilgi vericilikle ilgili
ifadelerin faktorii giiclii bir sekilde temsil ettigini gostermektedir. Bu sonug, dlgegin yapi

gecerliliginin saglandigini ve faktorii dogru bir bigcimde yansittigini ortaya koymaktadir.

Tablo 15: Algilanan Giiven Olceginin Tammlayic: Istatistikleri

Olgek Std.

maddeleri Ort. Sapma min max Carpiklik Basiklik
ALG_GVN5 2,67 1,071 1 5 -1,012 -0,095
ALG_GVN4 3,64 1,025 1 5 -0,995 -0,174
ALG_GVN3 3,67 1,113 1 5 -0,921 -0,284
ALG_GVN2 3,71 1,009 1 5 -0,844 -0,43
ALG_GVN1 3,71 1,072 1 5 0,304 -1,395

Tablo 15’te her bir degiskene iliskin ortalama, standart sapma, basiklik ve
carpiklik degerleri derlenmistir. Verilere iliskin dl¢timlerin 5°1i likert 6lgegi ile yapildigi
goriilmektedir. Likert ol¢egiyle elde edilen verilerin normal dagilima uygunlugunu
belirlemek i¢in ¢esitli kriterler kullanilir. Bu baglamda, basiklik (kurtosis) ve ¢arpiklik
(skewness) degerlerinin énemli ve verilerin normal dagilim gdsterdigini sdyleyebilmek
icin bu degerlerin £1,0 araliginda olmas1 gerekmektedir (George ve Mallery, 2012).
Tabloda degerler +1,0 araliginda ve dlgege iligkin verilerin normal dagilim gosterdigi

sOylenmektedir.
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Magaza Cekiciligi Olcegine Iliskin Dogrulayic1 Faktor Analizi

Magaza cekiciligi 6l¢eginin yap1 gecerliligini test etmek tizere Dogrulayict Faktor
Analizi (DFA) yapilmistir. Tek faktorlii model ile ulagilan en iyi model ve buna iligkin

uyum degerleri Sekil 8’ te gosterilmistir.

CMIN/DF: 4,976; CFI: 0,999; NFI: 0,999 ; RMSEA: 0,0563; SRMR: 0,0560
Sekil 8: Magaza Cekiciligi Olgeginin Dogrulayici Faktér Modeli

CMIN/DF degeri 4,976, modelin veriyle milkemmel uyum i¢inde olmadigini
ancak yine de kabul edilebilir seviyede oldugunu ifade eder. CFI (0,999) ve NFI (0,999)
degerleri, modelin veriye ¢ok iyi uydugunu ve miikemmel bir uyum sagladigini
gostermektedir, bu da modelin uygunlugunu pekistirmektedir. RMSEA degeri 0,0563,
modelin iyi bir uyum sagladigin1 ve kabul edilebilir sinirlarin i¢inde oldugunu belirtirken,
SRMR degeri 0,0560 da modelin veriye olduk¢a uyumlu oldugunu ve ideal sinir olan
0,05’e ¢ok yakin oldugunu ifade etmektedir.

Tablo 16: Magaza Cekiciligi Olgeginin Faktor Yiikleri

Olgek Maddeleri Katsj;ﬂgﬁrg)l S.E. CR. P
MGZ_CKC1 <e- ] 0,947

MGZ_CKC2 < C“;ffjﬁ; 0,983 0,022 45,073 ok
MGZ_CKC3 <e- 0,857 0,031 28928  ***

Magaza ¢ekiciligi 6l¢egi altindaki ii¢ maddenin standart yol katsayilari sirasi ile

0,947, 0,983, ve 0,857°dir. Maddelere iliskin yol katsayilar istatistiksel olarak anlamli
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bulunmustur (p<0,001). MGZ CKC2 maddesinin dl¢ek iizerinde en etkili olan ifade
oldugu hesaplanmistir (0=0,983).

Tablo 17: Magaza Cekiciligi Ol¢eginin Tamimlayiel istatistikleri

2f§é{eleri Ort. Std. Sapma min max  Carpiklik Basiklik
MGZ_CKC3 3,66 1,009 1 5 -0,903 -0,388
MGZ_CKC2 3,69 0,905 1 5 -0899 -0,354
MGZ_CKC1 3,68 0,809 1 5 -0878 -0,45

Tablo 17°de her bir degiskene iliskin ortalama, standart sapma, basiklik ve
carpiklik degerleri derlenmistir. Maddelere yonelik elde edilen ortalama degerler
incelendiginde birbirine olduk¢a yakin bulundugu ve degiskenligin bir 6l¢iisii olarak ifade
edilen standart sapma degerinin “MGZ_CKC1” maddesi i¢in nispeten daha diisiik ¢iktig1
sOylenebilmektedir. Verilerin normal dagilima uygunlugu konusunda yorum yapabilmek
icin kullanilan bir¢ok kriter vardir. Carpiklik ve basiklik degerlerinin £1,0 araliginda
olmasi seri degerlerinin normal dagilim sinirlarinda oldugunu ifade etmektedir (George
ve Mallery, 2012). Tabloda bu degerler +1,0 araliginda hesaplanmis ve verilerin normal

dagilima uygun oldugu belirlenmistir.

Mahremiyet Ol¢egine iliskin Dogrulayici Faktor Analizi

Mahremiyet dl¢eginin yap1 gecerliligini test etmek iizere DFA yapilmistir. Tek
faktorlii model ile ulasilan en iyi model ve buna iligkin uyum degerleri sekil 9° ta

gosterilmistir.

CMIN/DF: 4,001; CFI: 0,999; NFI: 0,999 ; RMSEA: 0,054; SRMR: 0,052
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Sekil 9: Mahremiyet Olgeginin Dogrulayici Faktér Modeli

Mahremiyet 6l¢egi i¢in hesaplanan CMIN/DF degeri 4,001, modelin veriyle
uyumunun kabul edilebilir sinirda oldugu anlamima gelmektedir. CFI (0,999) ve NFI
(0,999) degerleri, modelin veriye miikemmel uyum sagladigini ve oldukea yiiksek uyum
seviyeleri elde edildigini ifade etmektedir. RMSEA degeri 0,054, modelin kabul edilebilir
uyum sagladigini gosterirken, SRMR degeri 0,052 de modelin veriye uyumunun olduk¢a
1yi oldugunu ve ideal siir olan 0,05'e ¢ok yakin oldugunu belirtmektedir. Bu sonuglar,

mahremiyet 6l¢egi icin 6l¢lim modelinin giiclii ve gecerli oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 18: Mahremiyet Ol¢eginin Faktor Yiikleri

Stnd. Yol

Olgek Maddeleri Katsayilan (B) S.E. C.R. P
MAHREMYT1 <--- 0,952

MAHREMYT2 <--- Mahremiyet 0,941 0,026 38,106 Fkx
MAHREMYT3 <--- 0,908 0,029 33,855 falekl

Mahremiyet 6lgegini agiklayan ti¢ maddenin standart yol katsayilari sirasi ile
0,952, 0,941, ve 0,908°dir. Maddelere iligskin yol katsayilar1 istatistiksel olarak anlaml
bulunmustur (p<0,001).

Tablo 19: Mahremiyet Olgeginin Tanimlayici Istatistikleri

Olgek maddeleri Ort. Std. Sapma min max  Carpiklik Basiklik
MAHREMYT3 3,77 1,290 1 5 -0,897 -0,367
MAHREMYT2 3,65 1,305 1 5 -0,848  -0,422
MAHREMYT1 3,66 1,307 1 5 -1,012 -0,144

Tablo 19°daki ortalama ve standart sapma degerleri incelendiginde, degiskenlerin
genel egilimlerinin birbirine olduk¢a yakin oldugu goriilmektedir. Bu durum, veri
setindeki maddelerin benzer ortalama degerler etrafinda yogunlastigini gostermektedir.
Bununla birlikte, standart sapma degerlerinin yiiksek olmasi, maddeler arasindaki yanit
dagilimmnin genis oldugunu, yani katilimcilar arasinda farkli gorlis ve algilarin
bulundugunu ifade etmektedir. Verilerin normal dagilima uygun olup olmadigini
degerlendirmek i¢in ¢esitli kriterler kullanilmaktadir. Bunlardan biri, ¢arpiklik ve basiklik
degerlerinin 1,0 aralifinda olmasidir. George ve Mallery'e (2012) gore, bu aralik, veri

serilerinin normal dagilim simirlarinda yer aldigini gostermektedir. Ilgili tabloda

80



hesaplanan ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin bu aralikta oldugu goriilmiis ve verilerin

normal dagilima uygun oldugu sonucuna varilmistir.

Kullanmaya Devam Etme Niyeti Olcegine iliskin Dogrulayic1 Faktor Analizi

Kullanmaya devam etme niyeti dlgeginin yap1 gecerliligini test etmek iizere
verilere DFA analizi uygulanmistir. Tek faktorlii model ile ulagilan en iyi model ve buna

iliskin uyum degerleri sekil 10’ da gosterilmistir.

CMIN/DF: 4,966; CFI: 0,999; NFI: 0,999 ; RMSEA: 0,0804; SRMR: 0,0799
Sekil 10: Kullanmaya Devam Etme Niyeti Olgeginin Dogrulayici1 Faktér Modeli

Kullanmaya devam etme niyeti 6lgegi i¢cin hesaplanan CMIN/DF degeri 4,966,
modelin veriyle uyumlu sinirlarda oldugunu gostermektedir. CFI (0,999) ve NFI (0,999)
degerleri, modelin veriye milkemmel uyum sagladigini ve yiiksek uyum seviyeleri elde
edildigini gostermektedir. RMSEA degeri 0,0804, modelin kabul edilebilir uyum
sagladigimi ancak ideal sinir olan 0,08’in biraz {izerinde oldugunu belirtirken, SRMR
degeri 0,0799, modelin veriye uyumunun iyi oldugunu ve ideal sinira ¢ok yakin oldugunu
ifade etmektedir. Bu bulgular, kullanmaya devam etme niyeti 6l¢egi i¢in 6l¢iim modelinin
giiclii bir yapiya sahip oldugunu ancak baz kiiciik iyilestirmelere ihtiya¢ duyabilecegini

gostermektedir.

Tablo 20: Kullanmaya Devam Etme Niyeti Olceginin Faktor Yiikleri

Stnd. Yol
Olgek Maddeleri Katsayillan  S.E. C.R. P
B
K_DEVAM_NYT1 <--- Kullanmaya 0,981
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K_DEVAM_NYT2 <--- Devam Etme 0,987 0,013 77,79 ke
K_DEVAM_NYT3 < Niyeti 0976 0015 67,692  ***

Kullanmaya devam etme niyeti 6l¢egi altindaki ti¢ maddenin standart yol
katsayilar1 siras1 ile 0,981, 0,987, ve 0,976’dir. Maddelere iliskin yol katsayilar
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p<0,001). Olgegin maddeleri ile faktor
arasindaki standart yol katsayilarinin yiiksek olmasi (6rnegin, 0.80 ve iizeri), maddelerin
ilgili faktorii iyi temsil ettigini ve Olgegin yap1 gecerliliginin giiclii oldugunu ifade

etmektedir.

Tablo 21: Kullanmaya Devam Etme Niyeti Ol¢eginin Tamimlayiax Istatistikleri

Olgek maddeleri Ort. Std. Sapma min max Carpiklik  Basiklik
K_DEVAM_NYT3 2,48 1,056 1 5 0,463 -1,227
K_DEVAM_NYT2 2,48 1,035 1 5 0,459 -1,228
K_DEVAM_NYT1 2,50 1,054 1 5 0,455 -1,258

Kullanmaya devam etme niyeti Olgegine iliskin verilen yanitlarin egilimini
inceleyebilmek i¢in ortama ve standart sapma degerleri hesaplanmistir. Ayrica dlgek
verilerinin normal dagilima uygunlugunu incelemek iizere basiklik ve ¢arpiklik degerleri
de hesaplanmis ve tablo 21’ de derlenmistir. Devam etme niyeti altindaki maddeler igin
ortalama degerlerin 0,248, 0,248 ve 0,250 olarak hesaplandigi goriilmektedir. Bu
degerlere iligkin standart sapmalarin yiiksek bulunmasi katilimcilarin bazilarinin bu
maddeyi ¢ok yiiksek, bazilarinin ise ¢ok diisiik bir derecelendirme ile yanitladiklar
anlagilmaktadir. Carpiklik degerleri (0,463, 0,459, 0,455) pozitif oldugu i¢in, verilerin
saga carpik, basiklik degerleri (-1,227, -1,228, -1,258) negatif oldugundan, verilerin daha
genis ve daha diiz oldugunu gostermektedir. Genel olarak dagilimin saga carpik ve daha
diiz oldugunu, ug¢ degerlerin ¢ok belirgin olmadigini ve verilerin normal dagilima yakin

oldugunu gostermektedir.
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CMIN/DF: 4,197; CFl: 0,910; NFI: 0,890 ; RMSEA: 0,082; SRMR: 0,0624
Sekil 11: Olgiim Modeli

Sekil 11 arastirma modelinde yer alan tiim degiskenlerin dogrulayici faktor
modelini gostermektedir. Modelin uyum indeksleri degerlendirildiginde hesaplanan
degerlerin kabul edilebilir aralikta oldugu goriilmektedir. Modele iliskin hesaplanan

faktor yiikleri yani standartlagtirilmis yol katsayilar1 Tablo 22’de gosterilmistir.

Tablo 22: Ol¢iim Modeline Iliskin Faktor Yiikleri Tablosu

Olgek Maddeleri Olgek Kafggil:r?l(ﬁ)
BILGIVERC1 < 0,957
BILGIVERC2 <een silgi vericilk 0,921
BILGIVERC3 <een 0,962
BILGIVERC4 <een 0,956
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BILGIVERCS <--- 0,952
BILGIVERCG6 <--- 0,971
BILGIVERCY <--- 0,967
BILGIVERCS <--- 0,955
BILGIVERCY <--- 0,962
BILGIVERC10 <--- 0,960
BILGIVERC11 <--- 0,954
BILGIVERC12 <--- 0,951
BILGIVERC13 <--- 0,905
ALG_GVN3 <--- 0,969
ALG_GVN?2 <--- 0,920
ALG_GVN1 <--- Algilanan giiven 0,453
ALG_GVN4 <--- 0,925
ALG_GVN5 <--- 0,972
IKNAG <--- 0,927
IKNAS5 <--- 0,96
IKNA4 <--- . i 0,965
IKNA3 r Ikna edicilik 0.962
IKNA2 <--- 0,946
IKNAL <--- 0,939
EGLENCE4 <--- 0,971
EGLENCE3 <--- Eglence 0,977
EGLENCE2 <--- 0,963
EGLENCE1 <--- 0,959
MAHREMYT1 <--- 0,949
MAHREMYT2 <--- Mahremiyet 0,920
MAHREMYT3 <--- 0,930
MGZ_CKC1 <--- 0,960
MGZ_CKC2 <--- Magaza cekiciligi 0,953
MGZ_CKC3 <--- 0,913
K_DEVAM_NYT1 <--- 0,921
K_DEVAM_NYT2 .. Kullanmay_a dte_vam etme 0,927
K_DEVAM_NYT3 <--- niyed 0,976

Her bir 6l¢ek ifadesi i¢in hesaplanan yol katsayilarinin yiliksek diizeyde oldugu
goriilmektedir. Modelde diisiik faktor yiikii tespit edilmemistir; ancak model uyum

indekslerini iyilestirmek amaciyla hata terimleri arasinda kovaryanslar (Sekil 11)

olusturulmustur.

3.10. Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizler

Bu boliimde, olceklere ait giivenilirlik ve gegerlilik analizlerine iliskin bulgular

sunulmustur. Maddelerin varyansinin toplam varyans i¢indeki oranini ifade eden AVE
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(Agiklanan Ortalama Varyans), dlgeklere ait tiim maddelerin birbiriyle tutarl bir sekilde
Olciiliip 6l¢iilmedigini belirlemek i¢in CR (Bilesik Giivenilirlik), dl¢geklerin i¢ tutarliligini
Olcmek i¢in Cronbach Alpha degerleri Tablo 23’ te derlenmistir.

Tablo 23: Giivenilirlik ve Gegcerlilik Incelemesi

Olgekler AVE CR Cﬁgﬁgi‘#fzﬁﬁa Madde Sayist
kna edicilik 0,006 0,992 0,910 6
Eglence 0,749 0,928 0,914 4
Bilgi vericilik 0,904 0,983 0,911 13
Algilanan giliven 0,936 0,983 0,913 5
Magaza cekiciligi 0,871 0,953 0,922 3
Mahremiyet 0,903 0,960 0,909 3
Devam etme niyeti 0,963 0,988 0,989 3

Fornell ve Larcker (1981), AVE' nin 0.50’nin tizerinde olmasi durumunda, bir
yapinin maddeler tarafindan yeterli sekilde temsil edildigi ve gecerli oldugu ayrica bilesik
giivenilirlik (CR) icin Onerilen esik degeri genellikle 0.70 oldugunu belirtmistir.
Tablodaki AVE ve CR degerlerinin onerilen degerlerden oldukga yiiksek oldugu ve
verilerin yapiy1 oldukga 1yi diizeyde temsil ettigini gostermektedir. Tabachnick ve Fidell
(2013), Cronbach Alpha'nin genellikle 0.70 ve iizeri degerlere sahip olmasinin
giivenilirlik icin istenilen bir kosul oldugunu ifade etmektedirler. Tabloda Cronbach
Alpha degerleri 0,900 iizerinde hesaplanmistir. “Scale Mean if Item Deleted”, dlgekten
bir madde ¢ikarildiginda diger maddelerin ortalamasini vermektedir. Bu degerler
incelendiginde herhangi bir degerin c¢ikarilmasit ortalamada biiyiikk bir degisim
gostermemektedir. 0,90'n iizerindeki bir Cronbach Alpha degeri, dl¢lim aracinin tutarli
oldugunu ve ilgili maddelerin birbiriyle uyumlu sekilde ayn1 yapry1 6l¢tiigiinii gosterir.
Kullanilan 6lgeklerin yiiksek i¢ tutarlilifa sahip oldugunu ve o6lciilen kavramla ilgili
tutarsizliklarin en diisiik seviyede oldugu sdylenebilmektedir.

Tablo 23’te ayrica CR degerlerinin AVE degerlerinden biiyiikk hesaplanmasi, bir
yapmin ig¢sel tutarliligimin ve oOlglim aracinin giivenilirliginin yiiksek oldugunu
gostermektedir Eger CR degeri AVE degerinden biiyiikse, kullanilan 6l¢iim aracinin
yuksek i¢ tutarliliga sahip oldugunu ve yapilan 6l¢limiin, yapiy1r daha iyi temsil ettigi
anlasilmaktadir (Bagozzi ve Yi, 1988). Ciinkii CR' nin AVE' den biiyiik olmasi, 6l¢iim
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aracinin giivenilirliginin, 6l¢iilen yapmin agiklama giiciinden daha yiiksek oldugunu
gostermektedir. CR>AVE kosullarinin  tamamiyla saglandigi goriilmektedir. Bu

hesaplama ile yakinsak gecerliligin saglandig1 yorumu yapilabilmektedir.

3.11. Korelasyon Analizi

Calismanin bu asamasinda oOlgekler arasindaki iliskiler incelenmistir. Bu iliskiler
pearson korelasyon degerleri hesaplanarak ortaya konulmustur. Olgekler arasindaki
korelasyon degerleri, iki veya daha fazla dlgegin veya degiskenin birbirleriyle olan
iligkisini 6lgmektedir. Korelasyon, iki degisken arasindaki dogrusal iliskinin giiciinii ve
yOniinii belirlemektedir. Cohen’ e (2013) gore, pearson korelasyon katsayis1 0,10 ile 0,29
arasinda ise zayif bir iliski, 0,30 ile 0,49 arasinda ise orta diizeyde bir iliski, 0,50 ve tizeri

ise giiclii bir iliski oldugu kabul edilmektedir.

Tablo 24: Korelasyon Analizi

Bilgi Algilan Magaza Mah Devam

-- Std. Ikna Eglen e . . .

Olgekler Ort. Sapma | edicilik a ve_r|C|I :’:m (,‘ekvl'Clh remi e_tme_
ik giiven gi yet  niyeti

ikna edicilik 3,676 1,239 1

Eglence 3,748 1,277 ,953"™ 1

Bilgi 3739 1243 | 956" 953”1

vericilik

Algllanan 5 129 1004 | 854~ 854~ 905~ 1

giiven

Magaza 5629 1953 | 900" 8917 943" 915" 1

cekiciligi

Mahremiyet 3,693 1,243 933" 925 974™ 913" 963" 1
Devam ,146
etme niyeti -
** P 0,01
* P 0,05

2,489 1431 0,085 0,082 ,(117° 332" 151"

Olgekler arasi (ikna edicilik, eglence, bilgi vericilik, algilanan giiven, magaza
cekiciligi, mahremiyet, devam etme niyeti) korelasyon degerleri incelendiginde 0,082 ile
0,974 arasinda degistigi goriilmektedir. Devam etme niyeti ile ikna edicilik ve eglence
arasindaki korelasyonlar istatistiksel olarak anlamli bulunamamustir (r = 0,085, p > 0,05;
r=0,082, p>0,05). Kavramlar arasinda dogrudan bir iligski olmadigin1 anlatmaktadir. Bu

durumda, ikna edicilik ve eglenceli olmanin kullanmaya devam etme niyeti tizerindeki
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rolii ¢cok diislik olabilir veya baska faktorlerden etkilenebilmektedir. Devam etme niyeti
ile bilgi vericilik arasinda istatistiksel olarak anlamli, pozitif ve diisiik diizeyde bir iliski
(r=0,117, p <0,05) bulunmustur. Devam etme niyeti ile bilgi vericilik arasinda zay:1f bir
pozitif iligki oldugunu ancak yine de istatistiksel olarak 6nemli bir iliski bulundugunu
ifade etmektedir. Devam etme niyeti ile algilanan giliven arasinda istatistiksel olarak
anlamli, pozitif ve nispeten orta diizeyde bir iligkinin varlig1 saptanmistir (r = 0,332, p <
0,01). Devam etme niyeti ile magaza ¢ekiciligi arasinda istatistiksel olarak anlamli,
pozitif ve diisiik diizeyde bir iligki (r = 0,151, p < 0,01) bulunmustur. Devam etme niyeti
ile mahremiyet arasinda istatistiksel olarak anlamli, pozitif ve diistik diizeyde bir iliski (r
= 0,146, p < 0,01) bulunmustur. Mahremiyet ile devam etme niyeti arasinda anlamli bir
iligki bulunsa da bu iligkinin giicii zayiftir. Mahremiyet algisinin devam etme niyeti ile

bir dereceye kadar iliskili oldugu ancak bu iliskinin gii¢lii olmadigi sdylenebilmektedir.

3.12. Hayes Regresyon Analizleri

Arastirma hipotezlerini test etmek tizere PROCESS Procedure for SPSS Version 4.2
yazilimi kullanilmistir. Her bir model Hayes Process Macro'nun Model 2’si kullanilarak
coziimlenmistir. Hayes Process Macro'nun Model 2'si, bir bagimsiz degiskenin bir
bagimli degisken tizerindeki etkisinin iki farkli moderator degiskenle nasil etkilesimli bir

sekilde degistigini incelemektedir.
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Magaza
Cekiciligi

kna
Edicilik

Eglence —

Kullanmaya
Devam Etme
Niyeti

Bilgi
Vericilik

Algilanan
Giiven

Sekil 12: Arastirma Modeli

3.13. Hipotezler

H1: Ikna ediciligin fijital magazay1 kullanmaya devam etme niyeti iizerinde etkisi vardir.
H2: Eglencenin fijital magazayi kullanmaya devam etme niyeti lizerinde etkisi vardir.
H3: Bilgi vericiligin fijital magazay1 kullanmaya devam etme niyeti ilizerinde etkisi
vardir.

H4: Algilanan giivenin fijital magazay1 kullanmaya devam etme niyeti lizerinde etkisi
vardr.

H5: Ikna ediciligin fijital magazay: kullanmaya devam etme niyeti iizerinde
mahremiyetin diizenleyici etkisi vardir.

H6: Eglencenin fijital magazay1 kullanmaya devam etme niyeti lizerinde mahremiyetin
diizenleyici etkisi vardir.

H7: Bilgi vericiligin fijital magazayr kullanmaya devam etme niyeti iizerinde
mahremiyetin diizenleyici etkisi vardir.

HS8: Algilanan gilivenin fijital magazayr kullanmaya devam etme niyeti lizerinde
mahremiyetin diizenleyici etkisi vardir.

HO: ikna ediciligin fijital magazay1 kullanmaya devam etme niyeti iizerinde magaza
cekiciliginin diizenleyici etkisi vardir.

H10: Eglencenin fijital magazay1r kullanmaya devam etme niyeti ilizerinde magaza
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cekiciliginin diizenleyici etkisi vardir.
HI11: Bilgi vericiligin fijital magazay1 kullanmaya devam etme niyeti {izerinde magaza
¢ekiciliginin diizenleyici etkisi vardir.
H12: Algilanan gilivenin fijital magazayi kullanmaya devam etme niyeti izerinde magaza

cekiciliginin diizenleyici etkisi vardir.

3.13.1. ikna Ediciligin Fijital Magazay1 Kullanmaya Devam Etme Niyeti Uzerinde

Mahremiyet ve Magaza Cekiciliginin Diizenleyici Roliiniin Arastirilmasi

Magaza

Cekiciligi

Hs Ho
Kullanmaya
ikna Devam
Edicilik Hi Etme Niyeti

Sekil 13: ikna Ediciligin Fijital Magazay1 Kullanmaya Devam Etme Niyeti Uzerinde
Mahremiyet ve Magaza Cekiciliginin Diizenleyici Rolii

Tablo 25: ikna Ediciligin Fijital Magazay1 Kullanmaya Devam Etme Niyeti Uzerinde
Mahremiyet ve Magaza Cekiciliginin Diizenleyici Roliine Iliskin Regresyon Analizi Sonuglar

Sredictor Stnd.katsay1 se t p LLCI ULCI
B

Xikna -,5345 1567  -3,4119 .0001 -,8425 -,2265

[kna X Mahremiyet -,0080 ,2263 -0356 .9721 -,4529 4368

[kna X Magaza Cekc. -,1458 ,2297 -6350 .5262 -,5973 ,3056

Not: Fit for model R? = .0651, F=5.651, p <.05, N =412

Tabloda ikna ediciligin fijital magazay1 kullanmaya devam etme niyeti iizerinde
negatif bir etkisi oldugu goriilmektedir (f = -0,5345, p = .05). Giiven aralig1 (LLCI = -
,8425 ve ULCI = -,2265) bu etkinin sifir icermedigini dogrulamaktadir. Diger degiskenler
yani moderator etkiler (Ikna X Mahremiyet, Ikna X Magaza Cekc.) bagimh degisken
tizerinde anlamli bir etkide bulunmamaktadir. Bu, moderasyon etkisinin
desteklenmedigini gdstermektedir. Ikna edicilik degiskeni, bagimli degisken iizerinde

anlamli bir etkisi olan tek faktordiir ve negatif bir yonlii etki gostermektedir. Bu durumda
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sadece H1 hipotezi desteklenmektedir. H5 ve H9 hipotezleri desteklenmemektedir.

3.13.2. Eglencenin Fijital Magazay1 Kullanmaya Devam Etme Niyeti Uzerinde

Mahremiyet ve Magaza Cekiciliginin Diizenleyici Roliiniin Arastirilmasi

Magaza

Cekiciligi

Hs Hio
Kullanmaya
Devam
Etme Niyeti

Sekil 14: Eglencenin Fijital Magazay1 Kullanmaya Devam Etme Niyeti Uzerinde Mahremiyet
ve Magaza Cekiciliginin Diizenleyici Rolii

Tablo 26: Eglencenin Fijital Magazay1 Kullanmaya Devam Etme Niyeti Uzerinde Mahremiyet
ve Magaza Cekiciliginin Diizenleyici Roliine iliskin Regresyon Analizi Sonuglar

Predictor Stnd.katsay1 se t p LLCI ULCI
B)
Xeglence -,5255 , 1453  -3,6160 .0003 -8111 -,2398
Eglence X ,1045 ,2057 5079 .6118 -,2999 ,5089
Mahremiyet
Eglence X Magaza -,2745 ,2105 -1,3040 .1930 -,6884 , 1394
Ceke.

Not: Fit for model R? = .0705, F=6.162, p < .05. N =412

Tablo 26°da eglencenin fijital magazay1 kullanmaya devam etme niyeti tizerindeki
etkisi negatif yonlii bulunmustur (B = -,5255, p <.05). Etki istatistiksel olarak anlamlidir
ve giiven araligi da (-,8111 ile -,2398) sifir degerini igermemektedir, bu da bu iligkinin
giivenilir oldugunu dogrulamaktadir. Diizenleyicilik etkilerinden Eglence X Mahremiyet
(B=0,1045, p =.6118) ve Eglence X Magaza Cekc. (B =-0,2745, p = .1930) da anlaml1
bulunamamistir. Bu durumda H2 hipotezi desteklenmis, H6 ve HI10 hipotezleri

desteklenmemistir.
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3.13.3. Bilgi Vericiligin Fijital Magazay1 Kullanmaya Devam Etme Niyeti Uzerinde

Mahremiyet ve Magaza Cekiciliginin Diizenleyici Rolii

Bu modelde bilgi vericiligin fijital magazay1 kullanmaya devam etme niyeti
tizerindeki etkisi incelenmigstir. Mahremiyet ve magaza ¢ekiciligi degiskenlerinin bu

etkideki diizenleyici rolii arastirilmistir.

Magaza

Cekieiligi

Hr Hit
Kullanmaya
Bilgi Devam
Vericilik o3 Etme Niyeti

Sekil 15: Bilgi Vericiligin Fijital Magazay1 Kullanmaya Devam Etme Niyeti Uzerinde
Mahremiyet ve Magaza Cekiciliginin Diizenleyici Rolii

Tablo 27: Bilgi Vericiligin Fijital Magazay1 Kullanmaya Devam Etme Niyeti Uzerinde
Mahremiyet ve Magaza Cekiciliginin Diizenleyici Roliine iliskin Regresyon Analizi Sonuglari

redictor Stnd.katsay1 se t p LLCI ULCI
B)

Xbilgi_verclk -,7653 ,2587  -2,9579 .0033 -1,2740 -,2567

Bilgi_v X Mahremiyet -,0173 ,2327 -,0743 .9408 -, 4747 4402

Bilgi v X Magaza Cekc. -,1199 ,2348 -5105 .6100 -,5815 3417

Not: Fit for model R? = .0539, F= 4.624, p < .05. N = 412

Tablo 27°de bilgi vericiligin fijital magazayr kullanmaya devam etme niyeti
tizerinde negatif etkisin oldugunu hesaplanmistir (B = -,7653, p <.05). Diizenleyici rol
etkilerinin (Bilgi_v X Mahremiyet ve Bilgi v X Magaza Cekc.) anlamli olmadigi
goriilmektedir (p > 0,05). Bu durumda H3 hipotezi desteklenmekte, H7 ve H11 hipotezleri

desteklenmemektedir.
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3.13.4. Algilanan Giivenin Fijital Magazay1 Kullanmaya Devam Etme Niyeti
Uzerinde Mahremiyet ve Magaza Cekiciliginin Diizenleyici Roliiniin

Arastirllmasi

Magaza

Cekiciligi

He Hi2

Kullanmaya
Devam
Etme Niyeti

Alglanan

Giiven H4

Sekil 16: Algilanan Giivenin Fijital Magazay1 Kullanmaya Devam Etme Niyeti Uzerinde
Mahremiyet ve Magaza Cekiciliginin Diizenleyici Rolii

Tablo 28: Algilanan Giivenin Fijital Magazay1 Kullanmaya Devam Etme Niyeti Uzerinde
Mahremiyet ve Magaza Cekiciliginin Diizenleyici Roliine iliskin Regresyon Analizi Sonuglar

Sredictor Stnd.katsay se t p LLCI ULCI
(o)
Xalg_gvn 4142 ,1020  4,1535 .0000 1,2812  1,8045
Alg.Gvn X Mahremiyet 5737 2131 2,6921 .0074 ,1548 ,9927
Alg.Gvn X Magaza -,5319 2149 -2,4755 .0137 -,9543  -1095
Ceke.

Not: Fit for model R? = .2889, F=32.988, p < .05. N = 412

Model genel olarak anlamlidir (R? = .2889, F = 32.988, p < .0001) ve bagiml
degiskenin varyansinin yaklagik 9%28,89'unu agiklamaktadir. Algilanan Giiven
(Xalg_gvn): Algilanan giivenin bagimli degisken iizerinde pozitif ve ¢ok giiclii bir etkisi
bulunmaktadir (§ =,4142, p <.05). Algilanan giivenin fijital magazay1 kullanmaya devam
etme niyeti lizerinde mahremiyetin diizenleyici etkisi vardir. Algilanan giiven ve
mahremiyet arasindaki etkilesim bagimli degisken iizerinde pozitif ve anlamli bir etki
yaratmaktadir (B = 0,5737, p = .0074). Bu sonug, mahremiyetin algilanan giiven ile
bagiml degisken arasindaki iliskiyi gii¢lendirdigini gostermektedir. Algilanan giiven ve
magaza ¢ekiciligi arasindaki etkilesim ise negatif ve anlamli bir etkiye sahiptir ( = -
0,5319, p =.0137). Ancak bu moderasyon etkisi, magaza ¢ekiciliginin algilanan giivenin

etkisini azalttigin1  gostermektedir. Bu durumda H4, H8 ve H12 hipotezleri
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desteklenmektedir.

Tablo 29: Hipotezlerin Sonu¢ Tablosu

iizerinde magaza ¢ekiciliginin diizenleyici etkisi vardir.

HIPOTEZLER SONUC

H1: Ikna ediciligin fijital magazay1 kullanmaya devam etme niyeti Desteklendi
tizerinde etkisi vardir.

H2: Eglencenin fijital magazay1 kullanmaya devam etme niyeti lizerinde | Desteklendi
etkisi vardir.

H3: Bilgi vericiligin fijital magazay1 kullanmaya devam etme niyeti Desteklendi
tizerinde etkisi vardir.

H4: Algilanan giivenin fijital magazay1 kullanmaya devam etme niyeti Desteklendi
iizerinde etkisi vardir.

HS5: Ikna ediciligin fijital magazay1 kullanmaya devam etme niyeti Desteklenmedi
izerinde mahremiyetin diizenleyici etkisi vardir.

Hé6: Eglencenin fijital magazayi kullanmaya devam etme niyeti iizerinde | Desteklenmedi
mahremiyetin diizenleyici etkisi vardir.

H7: Bilgi vericiligin fijital magazay1 kullanmaya devam etme niyeti Desteklenmedi
izerinde mahremiyetin diizenleyici etkisi vardir.

HS: Algilanan giivenin fijital magazay1 kullanmaya devam etme niyeti Desteklendi
iizerinde mahremiyetin diizenleyici etkisi vardir.

HO: Ikna ediciligin fijital magazay1 kullanmaya devam etme niyeti Desteklenmedi
izerinde magaza ¢ekiciliginin diizenleyici etkisi vardir.

H10: Eglencenin fijital magazay1 kullanmaya devam etme niyeti Desteklenmedi
iizerinde magaza ¢ekiciliginin diizenleyici etkisi vardir.

H11: Bilgi vericiligin fijital magazay1 kullanmaya devam etme niyeti Desteklenmedi
izerinde magaza ¢ekiciliginin diizenleyici etkisi vardir.

H12: Algilanan giivenin fijital magazay1 kullanmaya devam etme niyeti | Desteklendi

Tablo 30: Kusaklara gore farklilik testi sonuglari

Kareler Kareler
Toplami Ortalamast P-
Kullanmaya ;;L;E)Iar 33,93 3 11,18 5,647 0,001
Bie":t’i“ Etme  Gruplar ici 807,64 408 1,98
y Toplam 841,17 411
Gruplar 14.07 3 4,69 3,034 0,029
. arasi
Mahremiyet Gruplar ici 63087 408 155
Toplam 644,94 411
Gruplar 15,39 3 5,13 3,377 0,018
Magaza arasl
Cekiciligi Gruplar igi 619,98 408 1,52
Toplam 635,37 411
Gruplar 18,37 3 6,12 4,081 0,007

Tkna Edicilik arasl
Gruplar igi 612,28 408 1,50
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Toplam 630,66 411
Gruplar

18,83 3 6,28 3,934 0,009
arasi
Eglence Gruplar igi 650,98 408 1,60
Toplam 669,80 411
Gruplar 19,15 3 6,38 4,231 0,006
- - - -ge araSI
Bilgi Vericilik Gruplar igi 615,52 408 1,51
Toplam 634,66 411
Gruplar 2,51 3 0,84 0,698 0,554
Algilanan arast
Giiven Gruplar igi 489,75 408 1,20
Toplam 492,26 411

Kullanmaya devam etme niyeti, mahremiyet, magaza cekiciligi, ikna edicilik,
eglence ve bilgi vericilik degiskenlerinde kusaklar arasinda anlamli farklar oldugu
(p<0.05) tespit edilmistir. Bu farkliliklar, her bir kusagin bu degiskenlere farkli diizeyde
yaklastigin1 gostermektedir. Algilanan giiven i¢in ise kusaklar arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir fark bulunamamustir (p>0.05).

Kullanmaya devam etme niyetinde gruplar arasinda anlamli bir fark bulunmus
olup, p degeri 0,001 olarak belirlenmistir. Mahremiyet ve magaza cekiciligi
degiskenlerinde de gruplar arasinda anlamli farklar hesaplanmistir (p=0,029 ve p=0,018).
Ikna edicilik, eglence ve bilgi vericilik degiskenleri igin ise p degerleri sirastyla 0,007,
0,009 ve 0,006 oldugundan anlamli farklar tespit edilmistir. Ancak algilanan giiven
degiskeni icin p=0,554 olup, bu degiskende gruplar arasinda anlamli bir fark
bulunamamustir. Bu sonuglar, degiskenlerin ¢ogunluk grupta farklilik gosterdigini ortaya

koymaktadir.

Tablo 31: Olgek puanlarinin kusaklara gore ortalamalar1

Degiskenler Kusaklar N Ortalama
18-28 yas arasi (1996-2012; Z 148 2,207
jenerasyon)

29-43 yas aras1 (1981-1995; Y 187 2,524

Kullanmaya Devam Jenerasyon)

Etme Niyeti - - ;

44-59 yas aras1 (1965-1980; X 66 2.833
jenerasyon)

60-78 yas arasi (1946-1964; Baby 11

> 3,606
Boomer jenerasyon)
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60-78 yas arasi (1946-1964; Baby 11

: 3,242
Boomer jenerasyon)
44-59 yas aras1 (1965-1980; X 66 3414
jenerasyon) ,
Mahremiyet
29-43 yas aras1 (1981-1995; Y 187 3627
jenerasyon) ,
18-28 yas aras1 (1996-2012; Z 148 3.894
jenerasyon) ,
60-78 yas aras1 (1946-1964; Baby 11 3.273
Boomer jenerasyon) ’
44-59 yas aras1 (1965-1980; X 66 3.369
jenerasyon) ’
Magaza Cekiciligi
29-43 yag aras1 (1981-1995; Y 187 3.668
jenerasyon) ’
18-28 yas aras1 (1996-2012; Z 148 3.901
jenerasyon) ’
44-59 yas aras1 (1965-1980; X 66 3323
jenerasyon) ’
60-78 yas aras1 (1946-1964; Baby 11 3.348
‘ Boomer jenerasyon) ’
Ikna Edicilik
29-43 yag aras1 (1981-1995; Y 187 3.629
jenerasyon) ’
18-28 yas aras1 (1996-2012; Z 148 3917
jenerasyon) ’
44-59 yas aras1 (1965-1980; X 66 3.348
jenerasyon) ’
60-78 yas arasi (1946-1964; Baby 11 3394
Boomer jenerasyon) ’
Eglence
29-43 yas aras1 (1981-1995; Y 187 3740
jenerasyon) ’
18-28 yas aras1 (1996-2012; Z 148 3.964
jenerasyon) ’
60-78 yas arasi (1946-1964; Baby 11 3259
Boomer jenerasyon) ’
Bilgi Vericilik _44-59 yas aras1 (1965-1980; X 66 3,413
jenerasyon)
29-43 yag aras1 (1981-1995; Y 187 3687

jenerasyon)
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18-28 yas arasi1 (1996-2012; Z

! 148 3,986
jenerasyon)
44-59 yas arasi (1965-1980; X 66 3,321
jenerasyon)
29-43 yas aras1 (1981-1995; Y 187 3,474

jenerasyon)
Algilanan Giiven
60-78 yas aras1 (1946-1964; Baby 11

> 3,491
Boomer jenerasyon)

18-28 yas aras1 (1996-2012; Z

: 148 3,555
jenerasyon)

(n): 412

Tablo 31°de 6lgek puanlarinin kusaklara gore ortalama degerleri derlenmistir.
Kullanmaya Devam Etme Niyeti degiskeninde, en yiiksek ortalama 3,606 ile Baby
Boomer jenerasyonunda goriiliirken, Z jenerasyonu 2,207 ile en diisiikk ortalamaya
sahiptir. Bu sonug, daha ileri yas gruplarinin iiriin ya da hizmetlere olan bagliliginin daha
yiiksek oldugunu ifade etmektedir. Mahremiyet algisinda Z jenerasyonu (3,894) en
yuksek ortalamaya sahip olup, Baby Boomer jenerasyonu (3,242) en diisiik degere
sahiptir. Magaza cekiciligi acisindan, Z jenerasyonu (3,901) yine en yliksek ortalamaya
sahipken, Baby Boomer jenerasyonu (3,273) bu degiskende en diisiik seviyededir. Ikna
edicilik degiskeninde Z jenerasyonu 3,917 ile en yiiksek ortalamaya sahip olup, X
jenerasyonu 3,323 ile daha diisiik seviyededir. Eglence algisi agisindan Z jenerasyonu
(3,964) en yiiksek ortalamay1 gosterirken, X jenerasyonu (3,348) en diisiik degere
sahiptir. Geng jenerasyonlarin deneyim odakli tiiketim ve eglenceli iceriklere daha ilgili
oldugu soylenebilmektedir. Bilgi vericilik degiskeninde de Z jenerasyonu (3,986) en
ylksek ortalamaya sahipken, Baby Boomer jenerasyonu (3,259) en diisiik degeri almistir.
Tablo X1°de algilanan giiven i¢in gruplar arasinda olusan farkliliklarin istatistiksel olarak
anlamsiz oldugu hesaplanmistir. Genel olarak, Z jenerasyonu bir¢ok degiskende diger
kusaklara gore daha yiiksek degerlere sahiptir. Baby Boomer jenerasyonu ise daha
geleneksel yaklasimlar sergileyerek, ozellikle kullanmaya devam etme niyetinde Gne

¢ikmaktadir.
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SONUC ve ONERILER

Bu calisma, dijital ve fiziksel dilinyalar1 birlestiren fijital pazarlama
uygulamalarinin, tiiketicilerin kullanmaya devam etme niyetleri {izerindeki etkilerini
incelemistir. Arastirmada eglence, bilgi vericilik, algilanan giiven ve ikna edicilik gibi
faktorlerin, fijital uygulamalara yonelik niyetleri o©nemli Olclide etkiledigi
gozlemlenmistir. Ancak mahremiyet ve magaza cekiciliginin bu faktorler tizerindeki

diizenleyici etkisi karmasik bir tablo sergilemistir.

Arastirmada, algilanan gilivenin tiiketicilerin fijital uygulamalar1 kullanmaya
devam etme niyetinde anlamli bir belirleyici oldugu goézlemlenmistir. Algilanan giivenin
magaza atmosferi ile baglantili olarak tiiketici tercihlerini etkilemektedir (Purcarea,
2018). Magaza atmosferinin tiiketici giivenini artirdig1 ancak diger unsurlar tizerindeki
etkisinin siirli oldugu ifade edilmistir (Chen ve Li, 2019). Benzer sekilde, Bunun yani
sira, tiiketicilerin magaza gekiciligi diisiik oldugunda ikna edicilik ve bilgi vericilik
unsurlarinin etkisinin azaldigi gortilmiistiir (Albashrawi ve Motiwalla, 2017). Ayni
caligmada mahremiyetin mobil bankacilik kullanimindaki etkisi incelenmis, gizlilik
kaygilarini azaltan yaklasimlarin tiikketici memnuniyetini artirdigini ifade etmistir. Benzer
bir sekilde, mahremiyet kaygilarinin azaltilmasiin fijital pazarlama uygulamalarinin

algilanan giliven seviyelerini olumlu etkileyebilecegi gdzlemlenmistir.

Bilgi vericilik 6zelligi ise tiiketici davranislarinda 6nemli bir rol oynamaktadir.
Bilgi vericilik unsurlari, tiiketicilerin magazaya duydugu giiveni artirmakta ve bu da
kullanim niyetini olumlu ydnde etkilemektedir. Bu durum, seffaflik ve diirtistliik
beklentilerinin karsilandig1 durumlarda daha da belirginlesmektedir (Deniz, 2018, s. 49).
Bunun yani1 sira, magaza ¢ekiciligi ve bilgi vericilik unsurlariin tiiketici etkilesimlerini
giiclendirdigi ve sadakat oranlarini artirdigi vurgulanmistir (Chen ve Li, 2019). Ancak,
baz1 ¢aligmalarda ikna edicilik ve bilgi vericilik unsurlarinin etkisinin belirli tiiketici
gruplarinda daha sinirl oldugu ifade edilmistir (Albashrawi ve Motiwalla, 2017). Bu
caligmada da, bilgi vericilik 6zelliginin mahremiyet ve magaza cekiciligi ile diizenleyici
bir iligki kuramadig1 gézlemlenmistir. Bu durum, Tablo 31'deki demografik verilerden de
anlasilabilecegi gibi, tiiketici gruplarinin bilgiye erisim tercihleri ve demografik
farkliliklartyla iliskili olabilir. Ornegin, bilgi vericiligin Z kusaginda diger kusaklara gore
daha az etkili olmasi, bu grubun dijital platformlarda bilgiye daha hizli ulagsmasina ve

fiziksel magaza cekiciligini bilgi edinme noktasinda ikincil bir 6ncelik olarak gérmesine
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baghdir.

Eglence unsuru, fijital pazarlama deneyimlerinin tiiketici ¢ekiciligi yaratmadaki
etkinligini desteklemektedir. Purcarea, T. (2018), eglence unsurlarin dijital ve fiziksel
ortamlar1 birlestiren stratejilerdeki etkinligini vurgulamis ve bu unsurlarin tiiketici ilgisini
arttirabilecegini ifade etmistir. Eglenceli deneyimlerin tiiketici baghiligim artirdigi ve
geng kusak tiiketicilerde daha giiglii bir etki yarattig1 ifade edilmistir (Aydin, 2022).
Mahremiyet ve magaza cekiciliginin bu oOzellik iizerindeki etkileri hipotezleri
desteklememistir. Bunun nedeni olarak da ayni sekilde demografik farkliliklar olarak
saptanmigtir. Cinsiyet ve yas farkliliklarindan kaynaklanan deneyim algisi bu sonucu
dogurmaktadir. Ornegin, erkek tiiketicilerin eglenceye daha az 6nem verirken, kadin

tilkketicilerin magaza atmosferi gibi unsurlar1 daha fazla dikkate aldiklar1 gézlemlenmistir.

Ikna edicilik faktorii de calismanin bulgularinda éne ¢ikan bir etkendir. Tkna
edicilik, fijital pazarlama ortamlarinda tiiketicilerin algilanan faydaya olan inancim
pekistirerek stireklilik niyetini olumlu yonde etkilemektedir. Chen, X., & Li, Y. (2019),
tiketicilere sunulan 6zel tekliflerin ve goz alici tanitimlarin, algilanan degeri arttirarak
ikna edicilik unsurlarini destekledigini ifade etmistir. Yapilan bu ¢alismada ikna edicilik
unsurlarimin  bazi demografik gruplar {izerindeki etkisinin daha smirli oldugu
gozlemlenmistir. Ozellikle yash tiiketicilerde, tanitimin teknik unsurlarina daha az ilgi

gosterildigi ve bu nedenle algilanan degerin daha az artis gdsterdigi saptanmaistir.

Bu bulgular, tiiketicilerin fijital pazarlama uygulamalarini kullanmaya devam
etme niyetlerini etkileyen faktorleri anlamada 6nemli sonuglar ortaya koymaktadir. Tez
kapsaminda yapilan analizler, eglence, bilgi vericilik, algilanan giiven ve ikna edicilik
unsurlarinin fijital magazalarin kullanim niyeti {lizerinde anlamli bir etkiye sahip
oldugunu gostermektedir. Bu faktorlerin tiiketici sadakatini artirmada kritik rol oynadig,
ozellikle eglenceli unsurlarin tiiketiciyle magaza arasindaki etkilesimi giiglendirdigi ve
aligveris siirecine olumlu katki sagladigi belirlenmistir. Bilgi vericilik, tiiketicilerin daha
bilin¢li karar almasina yardimer olarak uzun vadeli bagliligi artirirken, ikna edicilik
tiikketicilerin algilanan faydaya yonelik inancini pekistirmekte ve magaza kullanimim

surdirilebilir kilmaktadir.

Mahremiyetin yalnizca algilanan giliven iizerinde diizenleyici bir etkisinin
bulunmasi, tiiketicilerin  mahremiyet algisint  dogrudan gliven unsurlariyla
iligskilendirdigini ancak eglence, bilgi vericilik ve ikna edicilik gibi faktorler tizerinde

belirleyici bir rol oynamadigimi gostermektedir. Bu durum, pazarlama stratejileri
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acisindan, tiiketicilere sunulan giiven artirici dnlemlerin, mahremiyet politikalariyla
desteklenerek vurgulanmasi gerektigini ortaya koymaktadir. Ancak, mahremiyetin diger
faktorlerle iliskilendirilmiyor olmasi, tiiketicilerin bu unsurlar1 degerlendirirken
mahremiyet kaygisin1 birincil kriter olarak gormediklerini gdstermektedir. Ozellikle
dijitallesmeye yatkin tiiketici gruplari i¢in, hizli bilgi erisimi ve eglenceli deneyimlerin

mahremiyet kaygisindan bagimsiz olarak 6nemli oldugu sdylenebilir.

Bununla birlikte, magaza c¢ekiciliginin yalnizca algillanan giliven {izerinde
diizenleyici bir etkisi oldugu, ancak ikna edicilik, eglence ve bilgi vericilik lizerinde
belirleyici bir rol oynamadigi goriilmiistiir. Bu sonug, fiziksel magaza ortamlarinin,
tilkketiciler icin giiven unsurunu destekledigini ancak eglence ve bilgiye erisim gibi
unsurlarin daha ¢ok dijital deneyime bagl olarak sekillendigini géstermektedir. Ozellikle
geng tiiketicilerin, magazanin gorselliginden cok, aligveris deneyiminin pratikligi ve
dijital entegrasyonuyla ilgilenmesi, fiziksel ortamdan ziyade dijital faktorlerin belirleyici
oldugunu gostermektedir. Bu durum, fijital magazalarin fiziksel tasarimlarindan ¢ok,
dijital hizmetleri ve kullanici deneyimi tiizerine odaklanmasi gerektigini ortaya

koymaktadir.
Tiiketicilerin kullanim niyetlerini artirmak igin:

- Geng kusaklara yonelik stratejilerde, eglenceli ve etkilesimli icerikler, hizli bilgi

erisimi ve kullanict dostu dijital deneyimler 6n planda olmalidir.

- Daha geleneksel aligveris aliskanliklarina sahip tiiketiciler i¢in, magaza giivenligi,

fiziksel magaza deneyimi ve bilgiye giivenilir erisim 6nem kazanmaktadir.

- Mahremiyet kaygilari, tiikketicilerin algilanan giiveni ile dogrudan iligkilidir ve bu
nedenle markalar, acik ve seffaf veri politikalar1 sunarak tiiketicilerin giivenini

artirmalidir.

- Magaza ¢ekiciligi, tiikketici giiveni agisindan 6nem tasisa da, satin alma siirecinde
belirleyici bir unsur olarak goriilmemektedir. Bu nedenle, gorsellikten cok,

kullanic1 deneyimi odakli yatirimlarin 6nceliklendirilmesi gerekmektedir.

Sonug olarak, fijital magazalarin etkinligini artirmak i¢in tiiketici segmentlerine
gore Ozellestirilmis stratejiler gelistirilmesi gerekmektedir. Dijitallesmeye yatkin tiiketici
gruplar i¢in hizli erisim ve eglence unsurlart 6ne c¢ikarilmali, geleneksel aligveris
deneyimlerine 6nem veren tiiketicilere yonelik giiven ve bilgi vericilik unsurlar1 daha

giicli vurgulanmalidir. Bu bulgular, fijital pazarlama uygulamalarinin tiiketicilerin
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kullanim niyetlerini sekillendirmede nasil optimize edilmesi gerektigine dair 6nemli

icgoriiler sunmaktadir.

Yoneticileri Oneriler:

Yoneticiler i¢in en onemli konulardan biri mahremiyetin dncelenmesi olmalidir.
Tiketicilerin gizlilik kaygilarini gidermeye yonelik acik ve seffaf veri koruma politikalar1
olusturulmali ve bu politikalar tiiketicilere net bir sekilde aktarilmalidir. Mahremiyetin
korunmasina yonelik adimlarin atilmasi, tiiketicilerin giivenini artirarak uygulamalarin
basarisin1 yiikseltebilir (Albashrawi ve Motiwalla, 2017). Bununla birlikte, eglence
unsurlarini gelistirme siireci, fiziksel ve dijital ortamlarin etkilesimli ve eglenceli hale
getirilmesiyle tiiketici deneyimlerini olumlu ydnde etkileyebilir. Yaratici aligveris
deneyimleri sunan magaza konseptleri, tiiketici ilgisini artirarak marka sadakatine katki
saglamaktadir (Purcarea, 2018). Ayn1 zamanda, bilgi vericilik ve dogruluk konusu da
kritik bir 6nem tagimaktadir. Tiiketicilere sunulan bilgilerin dogru, giincel ve ulasilabilir
olmasi, uzun vadede miisteri memnuniyetini ve sadakatini artirabilir (Smith et al., 2020).
Tiiketicilerin giiven duydugu bilgileri saglayarak, satin alma kararlarin1 kolaylastiracak
stratejiler gelistirilmelidir. Son olarak, fijital teknolojilere yatirim yapilarak, mobil 6deme
sistemleri, sanal deneme odalar1 ve interaktif magaza ekranlar1 gibi yenilik¢i ¢ozlimler
tilkketici deneyimini iyilestirebilir. Dijital ve fiziksel aligveris deneyimini birlestiren bu
teknolojiler, hem miisteri memnuniyetini artirmakta hem de markalarin rekabet giiciinii

yukseltmektedir (Chen & Li, 2022).

Arastirmacilara Oneriler:

Akademik calismalar agisindan daha derinlemesine aragtirmalar yapilarak, mahremiyet
ve magaza c¢ekiciliginin tliketici niyetleri izerindeki etkileri genis ¢apli analiz edilmelidir.
Her bir kusagin fijital pazarlamaya verdigi tepkiler ayrintili olarak incelenmeli ve bu
gruplar arasindaki farkliliklar belirlenmelidir. Fijital pazarlamanin diger sektorlerdeki
etkisi de dikkate alinarak, egitim, saglik ve turizm gibi alanlarda bu stratejilerin nasil
benimsendigi ve tiiketici davranislarini nasil sekillendirdigi arastirilmalidir. Ozellikle
artirilmis gergeklik, yapay zeka ve nesnelerin interneti gibi teknolojilerin egitim
materyalleriyle entegrasyonu gibi konular, pazarlama uygulamalarina yeni bakis agilari
kazandirabilir. Kiiltiirel faktorlerin rolii lizerine yapilacak calismalar ise, farkli kiiltiirel

gruplarin fijital pazarlama uygulamalarina nasil tepki verdigini anlamaya yardimeci
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olacaktir. Kiiltiirel ¢esitliligin pazarlama stratejilerine etkisi analiz edilerek, markalarin
uluslararas1 pazarlarda daha etkili stratejiler gelistirmesi saglanabilir. Son olarak,
teknolojik yeniliklerin etkileri lizerine ¢alismalar genigletilmeli ve artirilmis gergeklik,
yapay zeka ve nesnelerin interneti gibi teknolojilerin tiikketici deneyimi lizerindeki etkileri
detaylandirilmalidir. Yapilacak deneysel arastirmalar, fijital pazarlama stratejilerinin

gelecekte nasil sekillenecegine dair daha saglam bir teorik altyapi olusturacaktir.
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DEMOGRAFIK SORULAR

Degiskenler
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Yasiniz

) 18-28 yas aras1 (1996-2012; Z jenerasyon)

) 29-43 yas aras1 (1981-1995; Y jenerasyon)

) 44-59 yas aras1 (1965-1980; X jenerasyon)

) 60-78 yas aras1 (1946-1964; Baby Boomer jenerasyon)
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) Kadin
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) Ozel Sektor

) Calismryor/issiz
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Calisma Modeliniz
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) Uzaktan Calisma (Home Office)
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FiJITAL MAGAZA KULLANIMINA iLiSKiN SORULAR

Degerli katihmcl, asagida yer alan her ifadeyi dikkatlice okuduktan sonra size en
uygun gelen secenegi isaretleyiniz.

1) Lefties magazasindan aligveris yaptiniz mi1?

( )Evet ( )Hayrr
2) Lefties magazasindan aligveris yaparken dijital kiosku kullandiniz m1?

( )Evet ( )Hayrr
3) Lefties magazasindan yaptiginiz aligverisi nasil degerlendirirsiniz?

() Yeterli () Yetersiz
4) Lefties magazasinin hangi hizmetlerinden memnunsunuz?

() Kolay Odeme (easy pay)

() Akilli Deneme Kabinleri (prova odalari)
( ) Uriin Kisisellestirme (iiriin tasarima)
() Otomatik Iade Sayaci(zaman-hiz)

() Biitiinlesik Online Magaza (fiziksel magazay1 online kanalla tamamen
birlestiriyor. Online satin alinan bir {iriinii akilli deneme kabinlerinde denenebilme

firsat1 veriyor.)

5) Magazalardaki dijital kiosklar aracilifiyla yapilan aligverisler hakkinda ne
diisiiniiyorsunuz?

() Kullanim1 kolaydir
() Kullanimi zordur

Kiosk: Magazalarda siparis alma ya da bilgi verme amaciyla kullanilan teknolojidir.
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Agciklama: Liitfen asagidaki dlcekte yer alan ifadelere katilma derecenizi dikkate alarak garp1
isareti (X) koyunuz.
Higbir ifade isaretsiz kalmamali ve her ifadeye sadece tek bir carp isareti koymalisiniz.
Ifadelerin dogru veya yanlis cevabi bulunmamaktadir.
1) Kesinlikle Katilmiyorum g
g
2) Katilmiyorum © = = % % © %
3) Fikrim Yok = g‘ > > g |2 ¢
4) Katiliyorum g = g g E’ £ 3
5) Kesinlikle Katiliyorum VA E 'E E g
IKNA EDICILIiK M @ G| @ 6B
Fijital pazarlama kiosklar1 keyifli ve zevklidir. (D 2) 3) @ | (5
Fijital pazarlama uygulamalari fiyat tasarrufu saglar. (D) 2) 3) @ | (5
Fijital pazarlama uygulamalarini giivenilir buluyorum. (D) 2) 3) @ | (5
Fijital pazarlama uygulamalarini inandirici buluyorum. 1 2) 3) @ | O
Fijital pazarlama uygulamalarinin diiriist oldugunu
distmtyor ORNCGERONNORNG!
Fijital pazarlama uygulamalar1 manipiilatif degildir. 1N 2) 3) @ | O
EGLENCE M ! A @ 6
Fijital pazarlama kiosklar1 eglencelidir. (D) 2) 3) @ | (5
Fijital pazarlama uygulamalar1 zevklidir. 1 2) 3) @ | O
Fijital pazarlama uygulamalar1 hostur. (D) 2) 3) @ | (5
Fijital pazarlama uygulamalar keyiflidir. 1 2) 3) @ | O
BILGI VERICILIK M Q! G| @ ©B
Fijital pazarlama uygulamalar1 giincel {iriin bilgisi i¢in iyi
bir kaynaktir. (1) (2) (3) @ 6
Fijital pazarlama uygulamalar eksiksiz iiriin bilgisi
caslar Hmlole| @l e
Fijital pazarlama uygulamalari yararlidir ey 2) 3) @ | O
Fijital pazarlama uygulamalari degerlidir N 2) 3) @ | O
Fijital pazarlama uygulamalar1 zamaninda bilgi verir. D 2) 3) @ | 6
Fijital pazarlama uygulamalari, {iriin bilgilerini aninda
erigilebilir hale getirir (1) (2) 3) @ 6
Fijital pazarlama uygulamalari, pratik {iriin bilgisi
kaynaklaridir. (1) (2) (3) @1
Fijital pazarlama uygulamalari, 6zel iiriin fiyat haberlerini
almama yardimei olur. (1) (2) (3) @1 G
Fijital pazarlama uygulamalar ile kolay, agik ve anlasilir
sekilde etkilesime gegilebilir (M 2 3) @ | 6
Fijital pazarlama uygulamalari fiziksel ve dijital bilgi
kaymide ml@l e @
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Fijital pazarlama uygulamalari aligveris deneyimlerini

igeren bir teknolojik gelisim triiniidiir. (1) @] @06
Fijital pazarlama uygulamalarinda online aligveris 6ncesi

deneyimlilerin yaptig1 yorumlar beni bilgilendirir. 1 2) 3) @1 ©
Fijital pazarlama uygulamalarindan edindigim bilgiler

zaman tasarrufu saglar. (1) (2) 3) SARS
ALGILANAN GUVEN (1) ] G| @ ®
Fijital pazarlama kiosklarini kullanirken iglem bilgilerinin

(6deme miktari, 6deme yapilan yer vb.) kotii niyetli (D 2) 3) @ | (5
kullanilmasi ihtimali diistiktiir.

Fijital pazarlama uygulamas1 kullanirken kisisel (kredi

karti, hesap no. vb.) bilgilerinin kotii niyetli kullanilmast (1) Q! 3| @] 6
ihtimali disiiktiir.

Fijital pazarlama kiosklarin1 6deme yapmak icin giivenli

bir arag olarak goriiyorum. () 2) () @ | 6
Fijital pazarlama kiosklarinda mobil telefonumla 6deme

konusunda endigeliyim (1) @] ) @06
Fijital pazarlama kiosklar1 kullanmak beni giivende

hissettiriyor. (0 2) ) @ | 6
MAGAZA CEKIiCILiGi M @ G| @ 6
Fijital magazalar ¢ekicidir. (D) 2) 3) @ | (5
Fijital magaza deneyimi iyidir. (D) 2) 3) @ | (5
Fijital magaza elveriglidir. (D 2) 3) @ | (5
KULLANMA NiYETIi M @ G| @ 6B
Fijital pazarlama kiosklarin1 Firsat oldugunda

kullanacagim. (1) (2) 3) SARS
Yakin zamanda Fijital pazarlama kiosklarini kullanacagim| (1) 2) 3) @ | (5
Yakin zamanda Fijital pazarlama kiosk hizmetlerini

kullanmak istiyorum (1) @] Q) @06
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