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TUKETiCiNIN POSTMODERNIZMLE DEGiSEN ROLU: ONLIiNE
URUN KiSISELLESTIRMESI UZERINE BiR UYGULAMA

Emre YILDIRIM®
0z
Postmodernizmle birlikte tiiketici ihtiyaclari ve isteklerindeki
degisim, liretim siireclerinde koklii degisimler meydana getirmistir.
Kitlesel iiretimin ‘herkes icin tiretim’ anlayisi, yerini kisisellestirilmis
liretime birakmustir. Kisisellestirmenin Internet ve Bilgi Teknolojileri
(BT) ile entegre edilmesi, online kisisellestirme uygulamalarinin
yayginlasmasini saglamigstir. Bu yeni tiretim anlayisi, tiiketicilerin web
sitelerinden istedikleri tarzda iiriin tasarlamalarina imkan tanimistir.
Bu c¢alisma, Tiirkiye'deki tiiketicilerin online lirtin kisisellestirme
davranisinin durumu hakkinda bilgi edinmek ve kisisellestirilen lirtin
kategorilerinin tiiketicilerin demografik dézelliklerine gore nasil
sekillendigi ortaya c¢ikarmak amaciyla gerceklestirilmistir. Online
anket yéntemiyle elde edilen 312 adet anket SPSS 20 programi ile
analiz edilmigtir. Elde edilen bulgular, tiiketicilerin daha ¢ok sirasiyla
giyim, aksesuar ve kitap/takvim/davetiye liiriinleri kisisellestirdigini
gostermektedir. Ayrica, cinsiyete, yas grubuna, egitim durumuna ve
gelir seviyesine gdre farkli gruplara ayrilan tiiketicilerin, ilgi
alanlarina gére farkl iirtin tiirlerine yéneldigi, online kisisellestirmeye
katilimda ise cinsiyet faktorii hari¢c olmak tizere, birbirlerinden farklilik
gosterdigi sonucuna ulasilmistir.
Anahtar Kelimeler: Postmodern pazarlama, postmodern
tiiketici, online kisisellestirme

THE CHANGING ROLE OF CONSUMER THROUGH
POSTMODERNISM: AN APPLICATION ON ONLINE PRODUCT
CUSTOMIZATION
ABSTRACT

The change in consumer needs and preferences with
postmodernism has revolutionized the production processes.
‘Production for everyone’ approach of the mass-production has given a
place to mass-customization. Integration of mass-customization and
Internet/Information Technologies (IT) has led to widespread of web
based customization applications. This new production approach gives
an opportunity to consumers to design new products in the way they
want. The purposes of this study are to obtain information about the
online product customization behavior of the consumers live in Turkey
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and to reveal how customized product categories are shaped based on
consumers’ demographic characteristics. In this context, 312 surveys
obtained from online survey method analyzed with SPSS 20. The
findings show that consumers mostly customize clothing, accessory and
book/calendar/invitation products respectively. In addition to this, the
consumers who separated different groups based on the demographic
factors which are gender, age, education and level of income, prefer
different product types that relevant to their interests; moreover, these
consumers differentiate from each other in terms of participation to
online customization except gender.

Keywords: Postmodern marketing, postmodern consumer,
online customization

1. Giris

Postmodern pazarlama, modern dénemdeki Kkitlesel iiretimin
odaginda yer alan pasif tiiketiciyi liretim siireclerinde rol alan aktif
bireylere déniistiirmiistiir (Firat vd., 1995: 53). Ureten-tiiketici
(Toffler, 1980: 329) olarak da adlandirilan bu bireyler, geleneksel
kitle liretimden uzaklasarak heterojen ihtiyaclarini en iyi sekilde
tatmin edecek ve kendilerini farklilastiracak {iriin arayisina girmistir.
Bu arayzs, tiiketicilerin iiretim siireglerine aktif olarak katilmalar1 ve
firmalar tarafindan onlara sunulan Kisisellestirilmis tiretim
anlayisinin dogmasi ile sonu¢lanmistir (Lebiejko, 2011: 65).

Kisisellestirilmis tiretim (bu c¢alismanin geri kalaninda
‘kisisellestirme’ olarak ifade edilecektir), tiiketicilere, ihtiya¢larini
olabildigince esnek bir sekilde tatmin ve bunun karsiliginda deger
elde etmelerini saglayan bir tliretim anlayisidir (Pine, 1992: 155;
Thirumalai ve Sinha, 2009: 8). Tiiketiciler, Kkisisellestirme ile
istedikleri tarzda bir {riine sahip olma imkanina kavusmaktadir.
Web 2.0 teknolojisindeki gelismeler ile sanal ortama tasinan (Dusi,
2018: 668) ve online kisisellestirme ad1 verilen bu sistem sayesinde,
tiiketiciler, {lretim siireclerine katilarak kendileri icin yeni bir
tasarim, yeni bir deger olusturmaktadirlar (Izvercianu vd., 2014:
150). Online kisisellestirme, tiiketicilere hem heterojen ihtiyaclarini
tatmin etmeyi, hem de kisisellestirdikleri iiriin ile benliklerini ifade
etmeyi saglamaktadir (Lee, 2009: 886; Vargo ve Lusch, 2016: 7).

Bu calisma ile genel ¢ercevede, Tiirkiye’de bir kisisellestirme
analizi yapmak amaclanmistir. Bu baglamda, postmodern
tiiketicilerin daha ¢ok hangi tip tiriinleri kisisellestirdigi belirlenmeye
calisilmis, ilaveten, Kkisisellestirilen {riin kategorileri ve online
kisisellestirmeye katilimin tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore
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nasil sekillendiginin ortaya ¢ikarilmasi amac¢lanmistir. Bu kapsamda,
oncelikle, postmodern pazarlama donemindeki tiiketicinin degisen
rolii lizerinde durulmus, ardindan, iiretim silirecinde aktif rol alan bu
tiiketicilerin, iriin tercihleri ve katilimlar1 online Kisisellestirme
cercevesinde incelenmistir.

2. Postmodern Pazarlama ve Degisen Tiiketici

Postmodern pazarlama, siradisiliga 6nem veren, ortak dili
olmayan, her seyin kullanimina hos bakan ve modern pazarlamadaki
“ya dyle ya boyle” anlayisina tepki olarak “hem 0Oyle hem bodyle”
ilkesine gore eglendirici ve ironik bicimleri savunan bir anlayistir
(Tek, 1997: 58). Postmodern pazarlama, modern pazarlamadaki
kitlesellik ve genellestirme ilkelerinin aksine, pazarlamanin essizlik,
cesitlilik, cogulculuk gibi yonleriyle 6ne ¢cikmaktadir (Brown, 1993:
26). Postmodern pazarlamada ortak nokta, tiiketiciyi bir birey olarak
gorlip onunla birebir ilgilenmek ve iletisim kurmaktir (Cova, 1997:
308). Postmodern tiiketicinin tutarsiz, iletisimci ve farklilik arayan
yapisi (Gabriel ve Lang, 2015: 233), isletmeleri, onlar1 elde tutmaya
ve onlar icin deger olusturmaya zorlamaktadir (Brown, 1993: 27).

Postmodern tiiketicinin farkli ve essiz olma istegi, onlari,
tiikketimi bir ara¢ olarak kullanmaya yonlendirmektedir (Odabasi,
2009: 56). Postmodernizmde tiretim ile tiiketim yer degistirmis,
tiiketim, bireyler tarafindan benliklerini ifade etme amaciyla
kullanilmaya baslanmistir (Firat vd., 1995: 42). Tiketiciler,
benliklerini ifade eden anlamin olusturulmasi siirecinde aktif rol
almaktadirlar. Tiiketimi, kisisel bir yok etme eylemi olarak degil,
benliklerini dis diinyaya yansitabilecekleri bir ara¢ olarak
kullanmaktadirlar (Firat ve Venkatesh, 1995: 252). Tiiketicinin aktif
rol aldig1 tiretim stireci ¢iktisi olarak, tiriiniin sekli, rengi, anlami vb.
ozellikleri, tlketici tarafindan belirlendigi icin bir bakima benligin
somut uzantilarini ifade etmektedir (Lee, 2009: 886).

Kisisel benliklerin iiretilmesi, pazarlama faaliyetlerinde
kisisellestirilmis pazarlar olarak ortaya ¢cikmaktadir (Firat ve Shultz,
1997: 202). Bir baska ifade ile tiiketici, kendine o6zgli imajin
giiniimiiz BT'nden yararlanarak kisisellestirmektedir. Ureten
tiiketiciler, aktif rol aldiklar1 kisisellestirme ile geleneksel kitle
tiretimden wuzaklasarak, benliklerini ifade edebilecek {irtlinlerin
iiretilmesine katkida bulunurlar (Lebiejko, 2011: 65; Vargo ve Lusch,
2016: 7). Glinlimiiz postmodern tiiketicisi, modern tretimin getirdigi
‘herkes icin’ tretilen Kkitlesel triinleri degil, postmodern tretimin
sundugu kisisellestirilmis tiriinleri tercih etme egilimindedir.

iktisadi ve idari Bilimler Sayis1 | 221



Emre YILDIRIM

3. Online Kisisellestirme

Kisisellestirmenin énem kazanmasinda, tiiketicilerin farklilik
ihtiyacinin ortaya cikmasi ve buna bagh olarak tek tip lriinlere
yoOnelik isteksizliklerinin artmasi énemli rol oynamistir (Sandrin et
al. 2017: 1297). Kisisellestirme, Kkitle tliretim maliyetlerinden
uzaklasmadan, bireylere genis bir yelpazede cesitlilik sunan,
tiiketicilerin ihtiyaclarina cevap veren, tasarim, lretim ve dagitim
stireclerini hizlandiran ve esneklestiren bir iiretim sistemidir (Pine,
1992: 155; Thirumalai ve Sinha, 2009: 8). Kisisellestirme ile
tiiketiciler, istedikleri bir tarzda, kendileri agisindan deger ifade eden
ve kendi benliklerinin digerlerinden farklilasmasini saglayan {iriinler
tasarlama imkanina kavusmaktadir (Visich vd., 2012: 523; Vargo ve
Lusch, 2016: 7). ‘Ne tiiketirseniz o’sunuz’ anlayisi kapsaminda,
benligin dis ¢evreye yansitilmasina son derece énem veren tiiketici
(Balikgioglu, 2016: 550), bunu, arzu ettigi sembol ve imgeleri online
kisisellestirme araclar vasitasiyla, kisisellestirecegi triinler tizerinde
uygulayarak gerceklestirmektedir (Binay, 2010: 29).

Kisisellestirme, Internet ve BT’nin etkilerinin sosyal ve
ekonomik hayatta daha fazla hissedilmesiyle déniisiime ugramaya
baslamustir. iletisimdeki hiz ve kolaylik, veriye aninda erisim ve ¢ok
miktarda verinin toplanabilmesi, iletilebilmesi ve islenebilmesi bakir
pazar firsatlar1 yaratmis; isletmelerin is yapma bi¢im ve siireclerini
onemli 6lciide degistirmistir (Liechty vd., 2001: 183; Ozmen, 2013:
9). Bu degisim kisisellestirmeyi de i¢ine ¢ekmis, yeni bir kavram
olarak online kisisellestirmenin dogmasina zemin hazirlamistir.

Sekil 1. Online Kisisellestirme

1 E
Standart Uriin | I

Kaynak: Piller ve Kumar, 2006: 43.

Kisisellestirilmis Uriinler

Online kisisellestirme, tiiketicilere, ihtiya¢larini giderebilecek
irlinleri tasarlama imkan1 sunan, Urlniin cesitli 6zelliklerinde
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degisiklik yapabilecek menii ve secenekler barindiran, sagladigi
gercek tiiketici deneyimi ile {iriinlerin degerini artiran Internet
temelli bir sistemdir (Liechty vd., 2001: 183; Perna et al.,, 2018: 77).
Online Kisisellestirmenin standart TUriinler Uzerindeki basit bir
uygulamasinin  gosterildigi Sekil 1’den goriilebilecegi iizere,
tiiketiciler, isletmenin sundugu {riinlerde isletmenin teknolojik
altyapisina dayanan kisisellestirme modiilleri ile istedikleri tarzda
Kkisisellestirme yapabilmektedirler. Boylelikle, tiiketiciler, kendilerini
diger tiiketicilerden farkhlastirmis olur. Yalniz, bu farklilastirmanin,
isletmenin teknolojik yeterliligi ile dogru orantii oldugu
unutulmamalidir (Thirumalai ve Sinha, 2011: 478).

Bu sistemin sunmus oldugu etkilesim sayesinde, isletmeler,
tiiketici ihtiyaclarin1 daha iyi anlamakta ve bu heterojen ihtiyaclara
odaklanarak kisiye 6zgli ¢ozliimler tlretebilmektedirler (Jiang vd.,
2015: 315). Bu sekilde, triin kisisellestirme siirecine internet
iizerinden katilim saglayan tiiketiciler, standart iirtin 6zelliklerinde
degisiklik yaparak, istedikleri tarzda, benliklerini ifade eden ve
kendilerini diger bireylerden farklilastiran egsiz  {riinler
tasarlayabilmektedir (Vargo ve Lusch, 2016: 7). Kisisellestirme ile
standart Uriinde ortaya c¢ikan degisim ise tiiketicinin bu siirecte
harcamis oldugu emek ve zaman ile dogru orantilidir (Wong ve
Lesmono, 2013: 105). Tiiketiciler, tasarim siirecine katilmaya ne
kadar istekli olur ve ne kadar aktif rol alirsa, katihm seviyesi ne
kadar yiiksek olursa (Moon ve Lee, 2015: 464), elde edecekleri
kisisellestirilmis tirtinler de benlik ifade etme, essiz/farkli olma gibi
ihtiyaclarina o derecede uyum saglayacaktir (Merle vd., 2010: 506).

Ancak, online Kisisellestirme, internet ve BT altyapisina
dayanan teknoloji temelli bir uygulama oldugundan, bu siirece
katilim, Davis vd.’nin (1989: 986) de ifade ettigi lizere, bireylerin
teknoloji kabulii ve kullanma becerisi ile dogrudan iliskilidir. Bir
baska ifade ile bireyler, online kisisellestirme sisteminin kullanimina
yonelik bir zorluk algiladiklarinda, slire¢ yarida Kkesilebilecektir.
Ihtiyaclara uygun kisisellestirilmis iiriinlere sahip olmanin, web sitesi
lizerinden sunulan online Kkisisellestirme araclarini kullanabilme
yetenegi ile dogrudan iliskili oldugu (Pousttchi vd., 2002: 4) dikkate
alindiginda, bireyler arasinda teknoloji kullanabilme becerisini
farklilastiran, haliyle, online kisisellestirme siirecine katilimin farkh
seviyelerde gerceklesmesine neden olan demografik faktdrlerin
anlasilmasi olduk¢a 6nem arz etmektedir.

Bu baglamda, teknoloji kabulii ve kullanabilme becerisi,
demografik 6zellikler acisindan ele alindiginda, erkeklerin kadinlara
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gore daha yatkin oldugu ve ozellikle online islemlerde risk
algilamalarinin daha az oldugu goriilmektedir (Naseri ve Elliott,
2011: 76). Bunun yani sira, genglerin yashlara (Wei vd., 2011: 602),
egitimli bireylerin daha az egitimlilere (Tarhini vd., 2016: 79) ve
yuksek gelirlilerin daha diistik gelirli bireylere (Bk, 2015: 24) gore
teknoloji ve internete erisim imkanlariyla da iliskili olmak {izere,
teknoloji kullanma konusunda daha bilincli ve teknoloji kullanimina
daha asina, yatkin olduklar1 sonucuna ulasilmistir. Buradan
hareketle, erkeklerin, genclerin, egitimli ve yliksek gelire sahip olan
bireylerin, aksi grupta yer alanlara gore, online kisisellestirme
sisteminin kendisine, ilaveten, Kisisellestirmeye katilima daha yatkin
olduklar1 varsayimi yapilabilir. Bu varsayimlar dogrultusunda
gelistirilen hipotezler asagidaki gibidir:

H1: Online Kkisisellestirmeye katilim (OKK) cinsiyete gore
farklilik gostermektedir.

H2: OKK yasa gore farklilik gostermektedir.

H3: OKK egitim durumuna gore farklilik gostermektedir.

H4: OKK aylik ortalama gelire gore farklilik gostermektedir.

4. Metodoloji

Bu c¢alismanin evreni son 1 yilda en az 1 kere internet
uizerinden Kkisisellestirme yapan tiiketiciler olarak belirlenmistir.
Tim bu tiliketicilere ulasmanin zorlugu zaman, maliyet ve emek
kisitlar1 goz ontine alindiginda kisisellestirme yapan tiiketicilerden
orneklem secilmesine karar verilmistir. Internet {izerinden
kisisellestirme  yapan tiiketicilerin ornekleme cergevesi
bulunmadigindan dolayi, bu calismada, olasiliga dayali olmayan
ornekleme yontemlerinden biri olan kolayda o6rnekleme
yonteminden faydalanilmistir.

Anket tasariminda, anketin 6rneklem icinde yer alan dogru
katilimcilara ulastigindan ve yine dogru kisilerce dolduruldugundan
emin olabilmek i¢in, dncelikle, kisisellestirme kavraminin kisa bir
tanimi yapilmistir. Ardindan, anketin ilk sorusu, bir kontrol sorusu
olarak hazirlanmis ve Kkatilimcilara son 1 sene icinde internet
iizerinden Uriin kisisellestirmesi yapip yapmadiklar1 sorulmustur. Bu
soruyu ‘hayir’ olarak cevaplayanlardan, anketi sonlandirmalari
istenmistir. Bu sekilde doldurulan anketler arastirmaya dahil
edilmemistir. Akabinde, online kisisellestirme yaparak arastirmaya
katilan bireylere, daha ¢ok tanimlayic1 istatistiklere yonelik
sorulardan olusan, kisisellestirme yaptiklar1 sanal magaza,
kisisellestirdikleri tiriin ve Kkisisellestirdikleri iiriine 6dedikleri
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miktar gibi sorular sorulmustur. Bu sorular1 takiben, tiiketicilerin
online Kkisisellestirmeye katilim seviyelerini 6lcebilmek amaciyla,
Chan vd. (2010: 60), Fang vd. (2008: 334) ve Moorman’in (1995:
331) calismalarindan uyarlanan katilim 6lgegine iliskin sorular yer
almaktadir. Katilimcilardan, her bir ifadeye 1 ile 5 arasinda puan
vermesi istenen katilim o6lcegi, 5 ifadeden olusmaktadir. Son olarak,
demografik ozelliklere iliskin sorulara (cinsiyet, yas, egitim durumu,
aylik ortalama kisisel gelir) yer verilmistir.

Arastirmanin veri toplama siireci 2015 yilinda, Haziran-Eyliil
donemini kapsayan 4 aylik bir siirede hem internet iizerinden hem
de birak-topla yontemiyle gerceklestirilmistir. Bu siire¢te arastirma
konusuna uygun olarak oncelikle kisisellestirme hizmeti sunan web
siteleri belirlenmis; ardindan bu sitelerin Facebook hesaplarindan
tiiketicilerine ulasilmistir. Anket formunun internete uyarlanmis
halinin bir baglantisi her bir tiiketiciye tek tek Facebook lizerinden
gonderilmistir. Bu noktada tiiketicilere calismanin hangi amacgla
yapildigina dair kisa bir mesaj yazimis, anketin ortalama
tamamlanma stiresi belirtilmis ve goniilliiliik esasina dayanmasi igin
herhangi bir dayatma yapilmamuistir.

Daha c¢ok tiiketiciye ulasabilmek adina belirlenen
kisisellestirme firmalarimin yaninda Ogretim Elemanlar1 Dernegi
(Ogeder) ve yakin akademik cevreden de destek alinmistir. Bu
surecte toplam 24.690 tiiketiciye ulastirilan anketlerin web sitelerine
gore dagilimi asagida verilmistir

Tablo 1. Web Siteleri ve iletilen Anket Sayilar

fletilen fletilen
Web Sitesi Anketlerin Web Sitesi Anketlerin
Say1 ve Yiizdesi Say1 ve Yiizdesi

tr.uspoloassn.com

tisho.com 1.727 (%19,5) T — 475 (%5,4)
lukapu.com 1.532 (%17,3) ray-ban.com 432 (%4,9)
mortaki.com 1.203 (% 13,6) hediyedenizi.com 285 (%3,2)
sevgilikitabi.com 1.115 (12,6) cikolatasepeti.com 128 (%1,4)
pluscanvas.com 983 (%11,1) hediyefabrikasi.com 113 (%1,3)
saatiniyarat.com 885 (% 10)

Veri toplama siireci sonunda, toplam 325 adet anket elde
edilmistir. Bunlardan 32’si birak-topla yontemi ile doldurulan
anketler olup, kalan 293 tanesi katilmcilarin internet iizerinden
doldurduklar1 anketleri olusturmaktadir. Internet iizerinden
doldurulan anketler ele alindiginda, geridoniis oraninin sadece %
1,18 oldugu goriilmektedir. Son derece diisik olan bu oran,
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giiniimiizde anket ile veri toplamanin ne kadar zahmetli oldugunu bir
kez daha gozler Oniline sermistir. Sonu¢ olarak, toplanan 325
anketten 13 tanesi isteksiz ve/veya eksik doldurma gibi nedenlerden
dolay1 analiz dis1 birakilmis; 312 adet anket SPSS 20 programu ile
analiz edilmistir.

5. Bulgular

5.1. Tamimlayic Istatistiklere Ait Bulgular

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin dagilim Tablo
2’de gosterilmistir. Bu baglamda, tablo incelendiginde, yaklasik % 62
ile katiimcilarin ¢ogunlugunun erkek oldugu goriilmektedir. Egitim
durumlarina bakildiginda, % 33,7 ile lisans mezunlarinin agirlikta
oldugu bulgusuna ulasilmistir. Gelir durumlar incelendiginde, diger
kategorilere oranla yiiksek cogunlugun % 42 ile 2001-3000 TL
araligindaki grupta oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Son olarak yas
gruplarn incelendiginde ise, % 33,3 ile 19-24 yas grubunun basi
cektigi, % 30,1 ile de 25-30 yas grubunun onu takip ettigi
gorilmektedir. Bunlara % 8,7’lik 18 yas alt1 grup da eklendiginde,
toplamda % 72,1°lik yiiksek bir dagilimin geng bireylerden olustugu
ifade edilebilir.

Tablo 2. Katilmcilarin Demografik Ozellikleri

f %
L Erkek 193 61,9
Cinsiyet Kadin 119 38,1
[lkégretim 22 7,1
Lise 90 28,8
Egitim Onlisans 74 23,7
Lisans 105 33,7
Lisanstustu 21 6,7
1000 TL ve alt1 17 5,4
1001-2000 TL 96 30,8
Gelir 2001-3000 TL 131 42
3001-4000 TL 51 16,3
4001 TL ve tzeri 17 5,4
18 ve alt1 27 8,7
19-24 104 33,3
Yas 25-30 94 30,1
31-36 61 19,6
37 ve uizeri 26 8,3

Tablo 3, katiimcilarin iriin kisisellestirdikleri sanal
magazalar1 (e-perakendecileri) gostermektedir. Toplamda 14 farkh
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e-perakendeciden elde edilen veriler incelendiginde, en ¢ok katilimin
% 25 ile agik ara tisho.com’da gergeklestigi goriilmektedir.

Tablo 3. Kisisellestirme Yapilan Sanal Magazalar

Sanal Magaza f % Sanal Magaza f %

tisho.com 78 25 hediyedenizi.com 15 4.8
tr.uspoloassn.com/kendipolonutasarla 49 15,7 cikolatasepeti.com 10 3,2
mortaki.com 35 11,3 ray-ban.com 9 2,8
sevgilikitabi.com 32 10,2 hediyefabrikasicom 8 2,5
pluscanvas.com 26 8,3 buldumbuldum.com 5 1,6
saatiniyarat.com 22 71 adidas.com 2 0,7
lukapu.com 19 6,1 nike.com 2 0,7

Tablo 4, katihmcilarin internet tlizerinden kisisellestirdigi
driinleri ve bu trtinler temel alinarak olusturulan iiriin kategorilerini
gostermektedir. Toplam  ylzdelere bakildiginda, en ¢ok
kisisellestirmenin % 27,2 ile “giyim” Kkategorisinde oldugu
gorilmektedir. Bu kategorinin altinda ise en ¢ok kisisellestirilen iirtin
52 adet (% 16,7) ile tisort olmustur. Kategori acisindan
degerlendirildiginde, ikinci sirada % 17,6 ile “aksesuar” kategorisi
gelmektedir. Bu boliimde en fazla kisisellestirme 25 adet (% 7,9) ile
saat iiriinlinde gergeklesmistir.

Tablo 4. Kigisellestirilen Uriinler ve Kategorileri

Kategori Uriin f % Toplam %
Tisort 52 16,7
Sweatshirt 15 4.8
Giyim Gomlek 11 35 27,2
Spor Ayakkabi 4 13
Kapiisonlu 2 0,6
Saat/Kol Saati 25 7,9
Gozlik 9 29
Anahtarlik 4 1,3
Clzdan 4 1,3
Cakmak 3 1
Aksesuar Karthik 2 0,6 17,6
Canta 1 0,3
Kemer 1 0,3
Kol Diigmesi 1 0,3
Sapka 2 0,6
Tespih 3 1
Kitap 24 7,7
. . . Takvim 8 2,6
Kitap/Takvim/Davetiye Davetiye 5 16 13,1
Fotokitap 2 0,6
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Sevgili Albiimii 1 0,3
Sevgili Kitabi 1 0,3
Kolye 13 45
Bileklik 8 2,6
Kiipe 5 1,6
Yiiziik 5 1,6
Taki Kiinye 3 1 12,5
Bros 2 0,6
Bilezik 1 0,3
Taki 1 0,3
Tablo 26 8,3
Tablo/Cergeve (P;Zi:;i:/e ;1 é:g 10,6
Ahsap Resim 1 0,3
Kupa 10 3,2
. . Bardak 7 2,2
Ziceaciye Cay Bardag1 2 0,6 59
Ayna 1 0,3
Cikolata 12 3,8
Ceptelefonu Kilifi 10 3,2
Kalem/K.Seti 5 1,6
Diger Puzzle 5 1,6 13,1
Yastik/Y. Kilifi 5) 16
Mousepad 2 0,6
Emzik Askisi 1 0,3

Tablo 5. Kisisellestirilen Uriinlerin Cinsiyete Gére Dagilimi

Uriin Kategorileri Erkek Kadin
Giyim 55 (% 28,5) 30 (% 25,2)
Aksesuar 36 (% 18,7) 19 (% 16)
Kitap/Takvim/Davetiye 27 (% 14) 14 (% 11,8)
Taki 19 (% 9,8) 20 (% 16,8)
Tablo/Cerceve 21 (% 10,9) 12 (% 10,1)
Zlccaciye 7 (% 3,6) 11 (% 9,2)
Diger 28 (% 14,5) 13 (% 10,9)
Toplam 193 119

Tablo 5, kisisellestirilen triinlerin cinsiyete gére dagilimini
gostermektedir. Giyim kategorisinde Kkisisellestirme yapan erkek
katihmcilarin orant % 28,5 iken kadinlarinki % 25,2 olarak
hesaplanmistir. Buradan hareketle, erkeklerin giyim {rtnlerini
kisisellestirmeye olan ilgilerinin kadinlardan daha fazla oldugu
¢ikarimi yapilabilir. Diger kategoriler degerlendirildiginde, aksesuar,
kitap/takvim/davetiye, tablo/cerceve ve diger kategorisinde yer alan
iriinlerde, erkeklerin kadinlara kiyasla daha fazla kisisellestirmede
bulundugu ifade edilebilir. Diger taraftan, kadinlar ise % 16,8’lik oran
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ile taki ve % 9,2’lik oran ile ziiccaciye kategorilerinde erkeklerden
daha fazla kisisellestirmede bulunmuslardir.

Tablo 6. Kisisellestirilen Uriinlerin Yasa Gore Dagilimi

Uriin Kategorileri 18ve 1924 2530 3136 3742 OV©
alti lizeri
Givim 11(% 29(% 25(% 14(%  6(%
y 40,7)  27.9) 26,6) 23) 25)
6 (% 13%  14% 14(% 6% 2 (%
Aksesuar 22,2) 12,5) 14,9) 23) 25) 100)
. . . 1(% 23(% 10(% 5% 2 (%
Kitap/Takvim/Davetiye 37) 22,1) 10,6) 8,2) 83)
Tk 1(% 8 (% 12(% 15(% 3 (%
3,7) 7.7) 12,8) 24,6) 12,5)
12(% 10(%  8(% 3 (%
LEBYEETRTE 115  106)  131)  125)
Jiiccacive 2 (% 7 (% 7 (% 1(% 1(%
y 7,4) 6,7) 7,4) 1,6) 4,2)
Diser 6 (% 12(% 16(% 4% 3 (%
& 22,2) 11,5) 17) 6,6) 12,5)
Toplam 27 104 94 61 24 2

Tablo 6’dan her bir kategori incelendiginde, 18 ve alti1 yas
grubunda bulunan tiiketicilerin ¢ogunlukla giyim (% 40,7) ve diger
(% 22,2) Kkategorisinde bulunan iriinlerden kisisellestirdigi
gorilmektedir. Bunun yaninda, 19-24 yas araligindaki tiiketicilerin %
22,1 ile en c¢ok kitap/takvim/davetiye iiriinlerinden, 25-30 yas
araligindaki tiiketicilerin de c¢ogunlukla ziiccaciye (% 7,4)
uriinlerinden Kkisisellestirdigi bulgusuna ulasilmistir. Buradan
hareketle, giyim kategorisinin daha ¢ok gen¢ bireyler tarafindan
tercih edilmesinin, bu kategorinin ¢ogunlugunu olusturan t-shirt ve
sweatshirte olan ilgiyle iliskili oldugu ifade edilebilir.

Tablo 7’den Kkisisellestirilen iirtin kategorilerinin egitim
durumuna gore dagilimi incelendiginde, giyim iiriinlerini ¢ogunlukla
lisans (% 34,3) ve lise (% 25,6) egitim durumuna sahip tiiketicilerin
kisisellestirdigi goriilmektedir. Sirayla devam edildiginde aksesuar
uritnlerini % 33,3’lilk oran ile lisansusti ve % 27,3'lik oran ile de
ilkogretim seviyesinde egitim durumuna sahip tiiketiciler
kisisellestirmektedir. Bunun yaninda kitap/takvim/davetiye ve taki
drlinleri c¢ogunlukla oOnlisans (sirasiyla % 17,6 ve % 14,9),
tablo/cerceve {riinleri lisansiistii (% 14,3), ziiccaciye tiriinleri
ilkogretim (% 18,2) ve diger kategorisinde yer alan iiriinler de yine
ilkogretim (% 18,2) egitim seviyesine sahip tiiketiciler tarafindan
kisisellestirilmektedir.
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Tablo 7. Kisisellestirilen Uriinlerin Egitime Gére Dagilimi

Uriin Kategorileri flkégretim  Lise Onlisans  Lisans Lisansiistii
— 23(% 16 (% 36 (%
0, 0,
Giyim 1%182) o o o 6 (% 28,6)
16(% 10 (% 16 (%
0, 0,
Aksesuar 6 (% 27,3) 17,8) 13,5) 15,2) 7 (% 33,3)
Kitap/Takvim/Daveti - 13 (% 13 (% 13 (% o
ve T (% 45) 14,4) 17,6) 12,4) T 648)
0%  11(% 14 (%
0, 0,
Taki 2(%9,1) 1) 149) 133) 2 (%9,5)
0, 0,
Tablo/Gergeve 1%45) 15 g)/" o gf’ 8(%7,6) 3(%143)
0,
Ziiccaciye 4(%18,2) ;g’ 5(%68) 2(%19) -
N 0% 9% 16 (%
Diger 4 (% 18,2) 11,1) 12,2) 15,2) 2(%9,5)
Toplam 22 90 74 105 21

Tablo 8 de kisisellestirme yapilan iiriin kategorilerinin
katilimcilarin gelir durumuna gére dagilimini gostermektedir. Bu
baglamda tablo incelendiginde, giyim iriinlerinin ¢ogunlukla 5001
TL ve tizerinde (% 33,3) gelire sahip olan tiiketiciler ile 2001-3000
TL arasinda gelire sahip olan tiiketiciler tarafindan kisisellestirildigi
gorilmektedir. Aksesuar triinlerini cogunlukla % 66,7 ile 5001 TL ve
lzerinde gelire sahip olan tiiketiciler Kkisisellestirirken hemen
ardindan % 35,7 ile 4001-5000 TL arasinda gelire sahip olan

tiiketiciler gelmektedir.

Tablo 8. Kisisellestirilen Uriinlerin Gelire Gére Dagilimi

1000  1001-  2001-  3001-  4001- oo
Uriin Kategorileri TL ve 2000 3000 4000 5000 TL +
alty TL TL TL TL
Givim 2(%  24(%  42(% 12(% 4 (% 1(%
y 11,8)  25) 32,1) 23,5) 28,6) 33,3)
3 (% 9% 15% 11(% 5% 2 (%
Aksesuar 17,6)  198) 11,5) 21,6) 35,7) 66,7)
_ . . 1(% 11 (%  22(%  6(% 1(%
Kitap/Takvim/Davetiye 5,9) 11,5) 16,8) 11,8) 7,1)
_— 2(%  8(% 18(% 9% 2 (%
11,8)  83) 13,7) 17,6) 14,3)
3% 9% 11(% 8 (% 2 (%
LE G (FEzave 176)  94) 8,4) 157)  143)
Ziiccaciye 4 (% 8 (% 6 (% -
y 235  83) 4,6)
N 2 (% 17% 17(% 5% ]
Diger 118)  177)  13) 9,8)
Toplam 17 96 131 51 14 3

230 | Manisa Celal Bayar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi - Cilt: 17, Say1: 2, Haziran 2019



Tiiketicinin Postmodernizmle Degisen Rolii: Online Uriin Kisisellestirmesi
Uzerine Bir Uygulama

5.2. Hipotez Testine Ait Bulgular

Hipotez testinden oOnce, katiim oOlgeginin giivenilirligine
yonelik yapilan analizde, 6lgegin Cronbach’s alpha degeri a=0,839
olarak hesaplanmistir. Bu deger, 0,70’in {izerinde oldugu icin dlgegin
giivenilir oldugu sonucuna ulasilmistir (Coskun vd., 2017: 133).

Olgegin giivenilirliginin dogrulanmasinin ardindan, ifadelere
yonelik Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) uygulanmistir. DFA,
ifadelerin dogrulugunu ortaya koymak ve gercekten ilgili 6lgcek
altinda toplanip toplanmadigini dogrulamak amaciyla gerceklestirilir
(Coskun vd., 2017: 272). Katilim 6lgegine iliskin DFA Sekil 2’de ve bu
analize ait uyum iyiligi degerleri de Tablo 9’da gosterilmistir.

Sekil 2. Katilim Olcegine Ait DFA*

*ksl=iiriin kisisellestirme siirecinde (liks) harcadigim zaman, ks2=iiks
gosterdigim caba, ks3=1iks lirline yaptigim katki diizeyi, ks4=iiks yaraticilik seviyem,
ks5=iiks kisisellestirme yapmaya istekli olma durumum.

Tablo 9. Katilim Olgegine Ait Uyum lyiligi Degerleri*

x2/df RMSEA GFI AGFI CFI TLI

2,799 ,076 986 948 988 971

* Uyum iyiligi olcttleri icin esik degerleri: 0<x2/df<5; 0<RMSEA<0,09;
0,85<GFI<1; 0,85<AGFI<1; 0,95s<CFI<1; 0,90<TLI<1 (Hu ve Bentler, 1999: 27;
Schermelleh-Engel ve Moosbrugger, 2003: 52).

Katilim 6l¢egine uygulanan DFA analizi sonucunda, 6l¢cegin

ileri diizeyde istatistiksel analizler yapabilmeye uygun oldugu
kanaatine varilmis ve hipotezler sirasiyla teste tabi tutulmustur.
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Tablo 10. OKK ve Cinsiyet (H1)

f Ortalama Levene Testi T-testi
P P
Erkek 193 3,38
0,018* 0,085”
Kadin 119 3,25

*<0,05; ”>0,05

OKK’'nin cinsiyet agisindan farklilik gosterip gostermedigini
incelemek amaciyla, Bagimsiz Ornekler T-testi uygulanmistir. Levene
Testi’'nin, varyanslarin esit olmadigin1 gosteren (0,018<0,05)
sonucuna binaen (Coskun vd. 2017: 198), anlamlilik diizeyinin
0,085>0,05 oldugu goriilmektedir. Bu deger, her ne kadar erkeklerin
OKK’ya daha yatkin oldugunu gosterse de, bize, aradaki bu farkin
istatistiksel olarak anlamli olmadigini ifade etmektedir. Buradan
hareketle, H1 hipotezi ret edilmistir.

Tablo 11. OKK ve Yas (H2)

Kruskal-Wallis Tamhane’s T2
f Ortalama P (?r l:::) Klyg::la;an P
18 ve alt1 27 3,14
19-24 104 3,28 19-24 0,980”
25-30 94 3,29 0,022* 18 ve alti 25-30 0,973”
31-36 61 3,47 31-36 0,240”
37 + 26 3,57 37 ve lizeri 0,037*

*<0,05; ">0,05

H2 hipotezini test edebilmek amaciyla, Kruskal-Wallis
analizinden faydalanilmistir. Kruskal-Wallis’in p degeri 0,022<0,05
olarak hesaplandigi icin H2 hipotezi kabul edilmistir. Bir baska ifade
ile online kisisellestirmeye katihm yasa gore istatistiksel olarak
anlamhi bir gsekilde farklihik gostermektedir. Bu farkin hangi
gruplardan kaynaklandigini test edebilmek amaciyla, Tamhane’s T2
testi uygulanmistir. Sonuglar géstermektedir ki sadece 18 ve alt1 yas
grubu ile 37 ve lizeri yas grubunun OKK ortalamalar1 birbirlerinden
istatistiksel olarak anlaml bir sekilde farklidir (p=0,037<0,05). Bu
sonug, ilging bir sekilde, literatiirdeki genel kaninin aksine, ileri
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yastaki bireylerin online Kkisisellestirmeye daha yatkin oldugunu
gostermektedir.

Tablo 12. OKK ve Egitim Durumu (H3)

Kruskal-Wallis Tamhane’s T2
f Ortalama P (I‘:r l:::] Klyg::la];lan p
flkégretim 22 3,05
Lise 90 3,13 [lkégretim 0,033*
Onlisans 74 3,30 0,000%** Lisans Lise 0,000%***
Lisans 105 3,54 Onlisans 0,103”
Lisansiisti 21 3,49 Lisanstistii 1,000”

***<0,001; *<0,05; ">0,05

H3l test edebilmek amaciyla, Kruskal-Wallis uygulanmistir.
Tablo 12’de p’nin 0,000<0,001 olarak hesaplandigi ve bunun sonucu
olarak H3 hipotezinin kabul edildigi goriilmektedir. Bu farkliligin
nedenini inceleyebilmek amaciyla yapilan Tamhane’s T2 testine
bakildiginda, lisans seviyesinden mezun olanlarin ortalamalarinin,
ilkogretim ve lise diizeyinden mezun olanlarinkinden istatistiksel
olarak farkli oldugu (sirasiyla p degerleri p=0,033 ve p=0,000)
sonucuna ulasilmustir. Ilaveten, ortalamalar dikkate alindiginda,
lisans mezunu bireylerin ilkogretim ve lise mezunu bireylerden
online kisisellestirmeye daha yatkin oldugu ifade edilebilir. Kisacasi,
egitim seviyesi arttikca OKK’da bir artis meydana gelmektedir.

Tablo 13. OKK ve Gelir (H4)

Kruskal-Wallis Tamhane’s T2
Ana Kiyaslanan
f Ortalama P Grup Grup p

:ﬁ?o TLve 17 2,67 1001-2000 TL 0,142”
1001-2000

14 2001- TL 2%*
TL 96 3, 1000 TL 001-3000 0,00

. 1

%201 3000 43 3,44 0,000+ | YEAM 35014000 TL  0,001%
3001-4000 51 354 40({1 T]T ve 0,006%
TL lizeri
5001 TL ve 1001- ok
Gizeri 17 3,58 2000 TL 2001-3000 TL 0,005

*#*<0,001; **<0,01; ”>0,05
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Son olarak, H4'ii test etmek amaciyla, Kruskal-Wallis'ten
faydalanilmistir. Bu baglamda, Tablo 13’ten analiz sonuglar
incelendiginde, p=0,000<0,001 sonucuna ulasildigindan, H4 hipotezi
kabul edilir. Bir baska deyisle, online kisisellestirmeye katilim, aylik
ortalama gelire gore istatistiksel olarak anlamh bir sekilde
farklilasmaktadir. flaveten, Tablo 13’ten ortalamalar incelendiginde,
gelir seviyesi arttikca diizenli bir sekilde OKK'nin da arttigi
gorilmektedir. Buradan hareketle, daha ytliksek gelire sahip olan
bireylerin OKK’ya daha istekli oldugu s6ylenebilir.

6. Sonug ve Oneriler

Calismanin sonuclart incelendiginde, ttiketicilerin ciizdandan
bardaga, tisortten emzik askisina kadar bir¢ok iiriin ve kategoride
kisisellestirme yaptigi goériilmektedir. Oncelikle, kategoriler ele
alindiginda, katilimcilarin % 27,2 ile en fazla “giyim” kategorisinde
yer alan iirtinlerden kisisellestirme yaptifli sonucuna ulasilmistir.
Uriinlere, hem bu kategori hem de genel anlamda bakildiginda ise, en
fazla Kkisisellestirmenin 52 adet ile tisortler tizerinde yapildig
bulgusuna ulasilmistir. Giyim duriinlerinin ve bu iriinlerin i¢cinde
tisortlerin, cogunlukla tercih edilmesi, Vargo ve Lusch (2016: 7) ve
Balik¢ioglu'nun (2016: 550) da belirttigi iizere, tiiketicilerin farkl
olma ve benliklerini ifade etmek isteme ihtiyaclarindan dolay:
gerceklestigi soylenebilir.

Katilimcilarin gelir dagiliminin yaklasik % 78 ile 3000 TL'nin
altinda oldugu dikkate alindiginda, tiiketicilerin ¢ok da pahal
olmayan iiriinlere yoneldikleri sdylenebilir. Bu durumda, firmalar,
kisisellestirme maliyetlerini daha asag1 seviyelere cekerek, yakin
gelecekte, tiiketicilerin ¢ok daha fazlasini kisisellestirilmis triinler
icin daha fazla para 6demeye razi edebilecektir. Arastirma bulgular:
dogrultusunda, gelir seviyesi distiikce OKK'nin da hissedilir bir
bicimde azalmasi, firmalarin maliyetlerine daha dikkat etmesi
gerekliligini bir kez daha wvurgulamaktadir. Burroughs ve
Sabherwal’in (2002: 47) ifade ettigi gibi, diisiik gelire sahip bireylerin
daha ¢ok temel ihtiyaclarina odaklanmasi ve bu tiir teknolojik tabanh
faaliyetlere fazlaca biitce ayiramamalari, fiyatlarin daha makul
seviyelere  cekilmesini  zorunlu  kilmaktadir.  Maliyetlerin
disiirilmesiyle, daha makul seviyelerden sunulabilecek online
kisisellestirme hizmeti, daha ¢ok tiiketiciyi cekecektir.

Kisisellestirme yapilan triin kategorileri cinsiyet faktori
acisindan ele alindiginda, kadinlarin, erkeklere kiyasla daha ¢ok taki
ve ziiccaciye tiiriinlerini, erkeklerin ise en ¢ok giyim turiinlerini tercih
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ettikleri sonucuna ulasilmistir. Bu sonug, iki farkli cinsin farkl ilgi
alanlarina sahip olmalari ile iligkili oldugunu géstermektedir. Ayrica,
erkeklerin ve kadinlarin, kendilerini ifade etmek icin farkh tiirde
tiriinlere yoneldigi seklinde de yorumlanabilir. ilaveten, cinslerin
yoneldikleri triinler farklilagssa da Naseri ve Elliott'in (2011: 76)
calismasinin aksine, teknolojik bir altyapiya sahip olan online
kisisellestirmeye katilimda, erkeklerin kadinlara kiyasla daha yatkin
oldugu varsayiminin desteklenmedigi sonucuna ulasimistir. Online
Kkisisellestirmeye katilim seviyesinin, cinsiyetler arasinda birbirine
oldukga yakin oldugu goriilmektedir. Giiniimiiz kadininin, 6zellikle is
yasaminda daha fazla istihdam edilmesiyle, bilgili, erkekler kadar
teknolojiden anlayan ve ihtiyaclarina yonelik ¢oziimler iiretebilen bir
yapiya sahip oldugu, bununla birlikte, kadinlik vasfindan gelen siisli,
bakiml ve giizel olma ihtiyacin kisisellestirme ile diger kadinlardan
kendini farklilastirarak elde ettigi ifade edilebilir. Haliyle, firmalarin,
harcama potansiyeli oldukca yiiksek olan bu kesime yonelik daha
fazla Kkisisellestirme segenekleri sunmasi, karhliklarini artirma
yolunda dnemli bir strateji olacaktir.

Kisisellestirilen trtinler yas gruplari acisindan
degerlendirildiginde, giyim kategorisinin ¢ogunlukla gen¢ bireyler
tarafindan tercih edildigi sonucuna ulasilmistir. Bu sonug, giyim
kategorisinin ¢cogunlugunun daha ¢ok genclere hitap eden t-shirt ve
sweatshirt triinlerinden olusmasiyla iliskilendirilebilir. Taki tirtinleri
daha cok 30 yas sonras: tiiketiciler tarafindan kisisellestirilirken,
aksesuar triinleri de 43 yas sonrasi tiiketiciler tarafindan tercih
edilmektedir. Yas gruplari online kisisellestirmeye katilim agisindan
ele alindiginda ise, Wei vd.’nin (2011: 602) bulgularinin aksine, yas
ylkseldikce teknoloji tabanli bir sistem olan online kisisellestirmeye
yonelik katilimin da yiikseldigi bulgusuna ulasilmistir. Bu durum,
Berkowsky vd.'nin (2018: 9) belirttigi gibi, yas ilerledikee, bireylerin
teknolojiye olan ilgisinin, teknolojinin onlara sundugu fayda ve
hayatlarina kattig1 deger ile iliskili olmasi seklinde yorumlanabilir.
Bir baska ifade ile ileriki yaslarda olan katilimcilar, online
kisisellestirmenin kendilerine sunacagl avantajlarin farkinda
olduklarindan dolay1 katihma daha pozitif bakmaktadirlar. Bu
kapsamda, firmalarin, tiiketicilere, kisisellestirme siireci sonucunda
elde edecekleri fayday1 somut bir sekilde gostermesi oldukca yerinde
bir uygulama olacaktir.

Son olarak, egitim durumuna bakildiginda, giyim ve aksesuar
driinlerinin ¢ogunlukla lisans iizerinde bir egitim seviyesine sahip
tiiketiciler, ziiccaciye triinlerinin ilkogretim, kitap/takvim/davetiye
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ve taki Uriinlerinin de ¢ogunlukla 6nlisans egitim seviyesine sahip
tiiketiciler tarafindan Kkisisellestirildigi goriilmektedir. Bununla
birlikte, online kisisellelstirmeye en yiiksek katilim seviyesinin lisans
egitim durumuna sahip bireylerde oldugu bulgusuna ulasilmis olup,
bu gruptaki bireylerin ilkdgretim ve lise egitim durumuna sahip
bireylerden anlamli bir sekilde farklilastig1 goriilmektedir. Tarhini
vd.’nin (2016: 79) ifade ettigi lizere, egitim seviyesi arttik¢a
teknolojiye olan yatkinlik ile birlikte Kisisellestirmeye olan katilim da
artmaktadir. Firmalarin burada asil dikkate almasi gereken grup ise,
daha asagidaki egitim durumuna sahip olan bireylerdir. Bu bireylerin
de online kisisellestirmeye katilimlarimi saglamak icin kisisellestirme
modiilleri ve araglarn onlarin da kullanabilecegi sekilde revize
edilebilir.
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