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DEGER YARATMA SURECINDE NESNELERIN iNTERNETI OLGUSU,
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OZET

Pazarlamanin temel amac1 iistliin miisteri degeri yaratmaktir. Bu nedenle isletmeler
yaptiklar1 her iste misterilerin istek ve ihtiyaglarini géz Oniinde bulundurarak
miisterilere deger yaratip sadik miisteri elde etmek istemislerdir. Isletmeler bunu daha
iyi ve daha kolay yapabilmek icin degisik teknolojilerden yararlanmislardir.
Giiniimiizde dijital teknolojiler alanindaki hizli gelisme, Internet ve bununla beraber
Nesnelerin Interneti’nin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bu gelisime paralel olarak
icinde insanlar taklit eden teknolojilerinin de bulundugu pazarlama 5.0 donemine
gecilmistir. Pazarlamanin temel gorevinin tiiketici degeri yaratmak olmasi nedeniyle,
bu calismanin konusu deger yaratma siireci ve bu siirecte kullanilan Nesnelerin
Interneti teknolojisinin deger ve bagliliga etkisi secilmistir. Yapilan galismada
Nesnelerin Interneti giyilebilir teknolojilerinden biri olan yeni nesil akilli saatler ele
alimmustir.

Calismanin temel amaci, bir Nesnelerin Interneti 6rnegi olarak akilli saatlerin kabul
boyutlarinin algilanan deger ve baglilik ile gliven etkilesimini incelemektir. Buradan
hareketle yeni nesil akilli saat kabul boyutlar1 olan, iistiin islevsellik, estetik cazibe,
kullanim kolayligi, teknoloji katilimi, hedonik motivasyon, sosyal etki ve gizlilik
riskinin algilanan toplam deger {lizerindeki etkisini ve boyutlarin tiiketici baglilig1 ve
giivenilirlik iliskisini belirlemek, Nesnelerin Interneti olgusunun algilanan deger,
giivenilirlik baglilik iliskisinde algilanan degerin ve algilanan giivenin aracilik etkisini
tespit etmektir.

Arastirma kapsaminda, ¢evrimi¢i yontem ile 202 yeni nesil akilli saat kullanicisina
anket uygulanmistir. Elde edilen verilerin analizinde, IBM SPSS, IBM AMOS ve
PROCESS yazilim programlar1 kullanilmistir. Analiz yapilirken veriler, agiklayici
faktor analizi, dogrulayici faktor analizi, korelasyon analizi ve ¢oklu regresyon analizi
ile test edilmistir. Bu analizler sonucunda, yeni nesil akilli saat boyutlarindan
teknolojik islevselligin ve estetik cazibenin algilanan toplam deger {lizerinde anlaml
bir etkiye sahip oldugu, buna karsin yeni nesil akilli saat boyutlarindan hedonik
motivasyon, sosyal etki ve gizlilik riskinin algilanan toplam deger lizerinde anlaml bir
etkiye sahip olmadigi saptanmistir. Yeni nesil akilli saat kabul boyutlarinin baglhilik
tizerine etkisinde algilanan toplam degerin kismi aracilik etkisi oldugu, yeni nesil akilli
saat kabul boyutlarimin algilanan toplam deger iizerine etkisinde algilanan giivenin
kismi aracilik etkisi oldugu, algilanan toplam degerin baglilik iizerine etkisinde
algilanan giivenin kismi aracilik etkisi oldugu ve algilanan giivenin bagliliga etkisinde
algilanan toplam degerin kismi aracilik etkisi oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Nesnelerin interneti, Algilanan Deger, Teknoloji Kabul Modeli,
Akilli Saat, Giiven, Baglhlik.
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INTERNET OF THINGS, LOYALTY AND RELIABILITY INTERACTION
IN VALUE CREATION PROCESS: A RESEARCH IN ANKARA
Hakan KAYA
Nevsehir Haci1 Bektas Veli University, Institute of Social Sciences Department of
Business Administration, Ph.D., July, 2023
Pro. Dr. Suzan COBAN

ABSTRACT

The main purpose of marketing is to create superior customer value. For this reason,
businesses wanted to create value for customers and gain loyal customers by taking
into account the wishes and needs of customers in everything they do. Businesses have
benefited from different technologies to do this better and easier. Today, the rapid
development in the field of digital technologies has led to the emergence of the Internet
and the Internet of Things. Parallel to this development, the marketing 5.0 era, which
also includes technologies that imitate people, has been passed. Since the main task of
marketing is to create consumer value, the subject of this study is the value creation
process and the effect of the Internet of Things technology used in this process on
value and loyalty. In the study, new generation smart watches, one of the wearable
technologies of the Internet of Things, are discussed.

The main purpose of the study is to analyze the interaction between perceived value,
loyalty and trust of acceptance dimensions of smart watches as an example of Internet
of Things.From this point of view, identifying the effect of superior functionality,
aesthetic appeal, ease of use, technology participation, hedonic motivation, social
impact and privacy risk on the perceived total value and the relationship between
consumer loyalty and reliability of the dimensions, which are the new generation smart
watch acceptance dimensions, is to determine the madiating effect of perceived value
and trust in the perceived value -trustworhiness relationship of the internet of Things
phenomenon.

Within the scope of the research, 202 new generation smart watch users were surveyed
with an online survey. IBM SPSS, IBM AMOS and PROCESS software programs
were used in the analysis of the obtained data. While performing the analysis, the data
were tested with explanatory factor analysis, confirmatory factor analysis, correlation
analysis and multiple regression analysis. As a result of these analyzes, it has been
determined that technological functionality and aesthetic appeal from the new
generation smartwatch dimensions have a significant effect on the perceived total
value, whereas hedonic motivation, social impact and privacy risk from the new
generation smartwatch dimensions do not have a significant effect on the perceived
total value. It has been determined that there is a partial mediation effect of the
perceived total value on the effect of new generation smart watch acceptance
dimensions on loyalty, perceived trust has a partial mediation effect on the effect of
new generation smart watch acceptance dimensions on perceived total value,
perceived trust has a partial mediation effect on the effect of perceived total value on
loyalty, and perceived trust has a partial mediation effect. It has been determined that
the total value perceived in the effect of commitment has a partial mediation effect.
Keywords: Internet of Things, Perceived Value, Technology Acceptance Model,
Smartwatches, Trust, Loyalty.
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GIRIS

Teknolojinin gelisimi, dijitallesme, Internet ve kiiresellesme rekabet ortamimi hizla
degistirdiginden, isletmeler yogun rekabet ortaminda deger yaratmak igin her
zamankinden daha fazla yenilige ihtiya¢ duymaktadir (Prahalad ve Ramaswamy,
2003: 12-14). S6z konusu degisimin yasanmasinda ise en temel unsur tiiketici istek ve
beklentilerinde ve tiiketici davranislarinda ortaya ¢ikan degisimdir. Tiiketiciler her
seye her yerden ve her zaman kolayca ulasabilmeleri ve alternatiflerinin artmasi
neticesinde, artik sadece {iirtin degil kendilerine deger yaratilmasini istemektedir. Bu
nedenle artik pazarlamacilarin 6ncelikli hedefi tiiketicilere deger yaratmaktir. Ciinkii
miisteri deger yaratma sistemini etkin bir sekilde kullanan isletmeler, tiiketicilere {istiin
deger yaratarak rekabet {istlinliigii saglayacagindan, bu kavram son yillarda strateji ve
pazarlama literatiiriinde giderek daha fazla kullanilmaya baglanmistir (Khalifa, 2004:
645). Bu nedenle isletmeler geleneksel pazarlama anlayis1 yaninda, pazarlama 3.0'in
insan merkezliligi ve pazarlama 4.0'in teknolojik becerisi {izerine insa edilmis olan
Pazarlama 5.0’a gec¢is yapmustir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2021: 17,24).
Pazarlama 5.0’1n temel gorevi, genel miisteri deneyiminde deger yaratmak, iletmek,
sunmak ve gelistirmek i¢in insani taklit eden teknolojilerin kullanmaktir. Yani
pazarlama 5.0, pazarlamacilarin yeteneklerini taklit etmeyi amaclayan teknolojilerdir.
Bu teknolojilerden birisi de Nesnelerin Interneti’dir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan,
2021: 17,24). Pazarlama 5.0 déneminde, Web 4.0’1n Internet alt yapisi ile Internetin
yeni nesli olarak goriilen Nesneleri Interneti sayesinde, insanlar artik herkesin, her
zaman, her seyin baglantili oldugu bir diinyada yasamaya baslamistir (Greengard,
2021: 32; Alpaslan ve Delibalta, 2018: 1; Rajabi ve Hakim, 2015: 244; Vermesan ve
Friess, 2013: 181; Patel ve Patel, 2016: 6131).

Yakin bir gelecekte Nesnelerin Interneti’nin tiiketicilerin hayatlarinin tam merkezine

yerleserek hem tiiketiciyi ve beklentilerini hem de isletmeleri ve pazarlama



faaliyetlerini derinden etkilemesi beklenmektedir (Bayuk ve Oz, 2017: 41). Bu
nedenle Nesnelerin Interneti teknolojisinin oniimiizdeki donemde isletmelerin
vazgegilmezi olmasi kagimlmazdir. Isletmeler miisteri degeri yaratma siirecinde,
Nesnelerin Interneti teknolojilerinin {istiin 6zelliklerinden yararlanacaktir. Ayrica
isletmeler tiiketicilere ne kadar deger yaratirsa, o kadar sadik miisteri elde edeceklerini
bildiklerinden, bu teknolojiden azami yararlanacaklardir. Ciinkii miisteri degerli
hissettigi bir durumda, iirline kars1 giiven duyacak ve sadik miisteri olacaktir. Buradan
hareketle, pazarlamada deger yaratma siirecinin incelenmesi, yeni bir olgu olan NI
teknolojisinin ve kabul boyutlarinin, algilanan giiven, algilanan deger ve bagliliga
etkisi ve bununla birlikte algilanan degerin ve gilivenin bagliliga etkisinin tespiti

arastirmanin konusunu olusturmustur.

Nesnelerin Interneti ayrica ¢ok gesitli alanlarda oldukca fazla kazang ve firsatlar
sunmaktadir. Yapilan son arastirmalarda Nesnelerin Interneti, 2025 yilina kadar yilda
11 trilyon ABD dolar1 potansiyel etkiye sahip olacagi tahmin edilmektedir. Bu nedenle
yiiksek potansiyele sahip Nesnelerin Internetinin yakin ge¢miste arastirmacilardan,
uygulayicilardan, genel medyadan ve halktan daha yogun ilgi gorecegi beklenmektedir
(Manyika ve Chui, 2015). Ancak Nesnelerin Interneti genis alanda biitiin nesneleri
kapsadigindan, o6zellikle arastirmada yeni nesil akilli saatler incelenmistir. Ciinkii
Nesnelerin Interneti giyilebilir teknolojilerinden biri olan akilli saatlerin pazar
biiyiikliigiiniin 2026'da %6,9'luk bir biiylime ile 78,64 milyar dolara ulagsmasi
beklenmektedir (Smart Watch Global Market Report, 2022). Akilli saatler sadece
kendi teknolojilerine degil, ayn1 zamanda tamamlayici liriinlere de bagli olduklarindan
irlin degeri yaratarak, geleneksel saat ve akilli telefon tarafindan ayr1 ayri saglanan,
cesitli islevleri bir araya getirerek kullanma niyetini arttirmaktadir (Dehghani, 2018:
10; Hong, Lin ve Hsieh, 2017: 7; Udoh ve Alkharashi, 2016: 926).

Bugiine kadar Nesnelerin Interneti teknolojiyle ilgili cesitli alanlarda ¢aligmalar
yapilmig fakat tiiketici bakis agisiyla ¢cok az calisma bulunmaktadir. Literatiirdeki
calismalarda farkli sektdrlerde calismalarin daha fazla oldugu tespit edilmistir.
Ozellikle Nesnelerin Interneti giyilebilir teknolojilerinin tiiketici kabul, kullamim ve
tercihleri ve giyilebilir teknolojilerde deger, giiven ve baghilik iligkisini inceleyen

calisma bulunmamaktadir. Bu arastirmanin literatlirdeki ¢aligmalardan bir diger farki



da teknoloji kabul modellerinin yan1 sira, farkli modellerden yararlanarak karma bir
model olusturulmus ve algilanan giiven bu modele dahil edilmistir. Bu nedenle
calismanin literatiirde belirtilen agig1 kapatacagi katki saglayacagi diisiiniilmektedir.
Buradan hareketle, her zaman ve her yerde bir¢ok konuda tiiketicilerin hayatlarini
kolaylastiran ve ¢esitli ¢éziimler sunan bu teknolojinin incelenmesi 6nemli ve degerli

gorilmistiir.

Aragtirmanm amaci, bir Nesnelerin Interneti 6rnegi olarak akilli saatlerin kabul
boyutlarinin algilanan deger ve baglilik ile giiven etkilesimini incelemektir. Bu genel
ama¢ dogrultusunda, Nesnelerin Interneti kabul boyutlar1 olan, iistiin islevsellik,
estetik cazibe, kullanim kolayligi, teknoloji katilimi, hedonik motivasyon, sosyal etki
ve gizlilik riskinin algilanan toplam deger iizerindeki etkisini belirlemek, bu boyutlarin
tiiketici baglilig1 ve giivenilirlik iligkisini incelemek ve algilanan giiven ve algilanan
deger baglilik iligkisinde aracilik etkisini tespit etmektir. Arastirmanin evreni, Ankara
ilinde yasayan ve yeni nesil akilli saat kullanan bireysel tiiketiciler olarak
belirlenmistir. Arastirmada ihtimalsiz 6rnekleme yontemlerinden biri olan kartopu
orneklemesi yontemi kullanilmigtir. Arastirmanin analiz boliimii i¢in bes bdliimden
olusan ve c¢evrimi¢i olarak hazirlanan ankete 202 kisi katilmis ve bu veriler

dogrultusunda analiz yapilmistir.

Arastirmada, 6nce tanimlayicr istatistikler verilmis, daha sonra 6lgek gecerliligi igin
aciklayici faktor analizi ve dogrulayici faktdr analizine tabi tutulmustur. Faktorler
tespit edildikten sonra degiskenler arasindaki iliskileri tespit etmek i¢in korelasyon
analizi yapilmis ve devaminda yeni nesil akilli saat kabul boyutlari, algilanan toplam
deger, algilanan giiven ve baglilik etkilesimini ve aract degiskenlerin etkisini tespit
etmek icin regresyon analizi yapilmistir. Arastirmada yeni nesil akilli saat
ornekleminde deger yaratma boyutlar1 ve bu boyutlarin miisteri sadakatine etkisinin
ne oldugu, bu etkide giivenin roliiniin ne oldugu sorularinin cevabi aranmistir.
Literatiir taramasinda dogrudan bu kapsamda calisma bulunmamaktadir. Calisma
tiiketici bakis agisiyla hazirlanarak, pazarlamada yeni bir olgu olan deger ve miisteri
deneyim degeri olgusu ve bu acgidan Nesnelerin Interneti olgusu incelenerek,

pazarlama literatiirline katki saglamak ve tiiketici lizerinde yapilan uygulama ile akilli



saat markalarinda pazarlama iletigimi ve iiriin 6zellikleri agisindan isletmeler igin

stratejik onerilerde bulunmak amaglanmaktadir.

Aragtirma {i¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde pazarlama da degerin 6nemi,
tiiketici deger yaratma siireci, birlikte deger yaratma siireci ve bu siirece Internet’in
katkis1 konusu ele alinmaktadir. ikinci boliimde Nesnelerin Interneti’nin uygulama
alanlari, deger yaratma silirecindeki etkisi ve bununla birlikte gliven ve miisteri
baglihig iliskisi ele almmaktadir. Ugiincii boliimde ise, Nesnelerin Internetinde
algilanan deger, baglilik ve algilanan giivenirlilik etkilesiminin arastirildig1 calismaya
yer verilmektedir. Son bolimde ise arastirmanin sonuglari, kisitlari, isletmelere

oneriler ve gelecek calismalar i¢in Onerilerin oldugu sonug¢ boliimii bulunmaktadir.



BIRINCI BOLUM
PAZARLAMADA DEGER, DEGER YARATMAK VE INTERNET

Calismanin bu bdliimiinde deger yaratma, pazarlamada deger, miisteri degeri ve

birlikte deger yaratma siireci kapsamli olarak incelenmistir.

1.1. Deger Kavrami ve Onemi

Deger, Tiirk Dil Kurumu’na gore “Tarihsel, toplumsal gelisme siireci i¢cinde yaratilan
biitlin maddi ve manevi degerler ile bunlar1 yaratmada, sonraki nesillere iletmede
kullanilan, insanin dogal ve toplumsal g¢evresine egemenliginin Ol¢iisiinii gosteren

araclarin biitlinii” olarak tarif edilmistir (TDK, 2011: 607).

Schwartz ve Bilsky’e gore (1987, 1990), degerler (1) kavramlar veya inanglardir, (2)
arzu edilen son durumlar veya davranislarla ilgilidir, (3) belirli durumlar1 asar, (4)
davranis ve olaylarin se¢imine veya degerlendirmesine rehberlik eder ve (5) goreceli
Onem sirasina gore siralanir (Schwartz, 1992: 4, Schwartz ve Bilsky, 1987: 551, 1990:
878). Bu ozellikler, degerleri ihtiyac ve tutum gibi ilgili kavramlardan ayiran bigimsel
ozelliklerdir. Dolayistyla degerler, bir kiginin veya baska bir sosyal varligin yasaminda
yol gosterici ilkeler olarak hizmet eden, 6nemi degisen, arzu edilen durumsal hedefler

olarak tanimlanir (Schwartz, 1994; 20-21).

1.2.Deger Olgusu Acisindan Farkh Bakis Acilar

Deger kavrami ¢esitli farklarla degisik zamanlarda agiklanmistir. Literatiirde deger
kavrami ile ilgili ¢ok fazla kavram oldugundan farkli bakis acgilarindan deger
olgusunun incelenmesi gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Asagida deger kavrami ii¢ temel
bakis acist olan felsefi temeller, ekonomik temeller ve yonetim temelleri basliklar

altinda sirasiyla agiklanmaistir.



1.2.1.Felsefi Temeller
Deger tartismalari, aksiyoloji disiplininde koklii ve derin bir felsefi tarihe sahiptir.
Aksiyoloji, degerin felsefi calismasi, degerin analizi, ¢erceveleri ve “degerli” olanin

degerlendirilmesi ya da 6gelere, miilklere ya da devletlere deger tahsisi ile ilgilidir

(Bengtsson, 2004: 1).

(Weber’e gore, 1984[1909]) “deger” terimi iki ayr1 anlama doniismiistiir. Birincisi,
degeri bireyin kisisel ve kiiltiirel olarak ve etik anlamda belirledigi “iyilik” olarak
tanimlanir. Bu degerler en ¢ok bir bireyin ne yaptigini ve ne oldugunu belirler. Bu
nedenle bir nesnenin, bir olayin veya baska bir seyin agiklamasi, ancak onu fark eden
bir kisi tarafindan iyi olarak algilanirsa iyi olabilir. “Iyilik” bu nedenle, baskalariyla
paylasilan iyiligin degismez Ozelliklerine sahip olsa bile, ancak 6znel olarak
degerlendirilebilir. Ornegin, sicak bir giinde bir dondurma dogal olarak iyi oldugu igin
degil, bir algilayic1 onu “iyi” olarak kabul ettigi icin iyi kabul edilir. Ikinci anlaminda
ise, deger “iyilik” olarak tanimlamakla birlikte bir kisi, bir fikir, bir iiriin, bir aktivite
ya da fiziksel olarak kisinin disinda olan herhangi bir sey oldugu ifade edilir (Ng ve
Smith, 2012: 4).

Karl Marx ise (1995: 11), deger ve katma degeri, “faydast olmadikca hicbir seyin
degeri olamaz” olarak ifade eder. Dolayisiyla deger eger ise yaramazsa, i¢inde yer alan

emek faydasiz olmustur ve emek olarak sayilamaz ve bu nedenle deger iiretemez.

Buradan bireyin diinyadaki gorevler, kaygilar ve arayislar gibi mesguliyetleri, onun
varolus bigimini gdsterebilir veya temsil edebilir. Insan varligimm anlami bunlarin
gergeklestirilmesine bagliysa, seylerin iyiligi yani degerleri, bireylerin bunlar
gerceklestirmeleri ile kendini gosterir. Bu nedenle, bir nesnenin veya bir varligin
iyiligi, sosyal ve kiiltiirel uygulamalarin gerceklestirilmesindeki performanslartyla
degerlendirilir. Boyle bir deger goriisii ister nesneler ister insanlar olsun, varliklarin
sosyal ve kiiltiirel uygulamalarinin hayata gecirilmesi agisindan ahlaki ve etik deger

felsefesine yakinlasir (Ng ve Smith, 2012: 211).



1.2.2.Ekonomik Temeller

Deger, bircok farkli perspektiften ele alinmis ve bunlarin ¢ogu ekonomi alanindan
tiiretilmistir. Bunlar arasinda degisim, fayda ve isgiicli degeri teorileri ile pazarlama,
muhasebe ve finans yer alir. Ayrica, rekabet avantajina iliskin onemli strateji ve
Orgiitsel davranig literatiirii, deger kavramlari ve tercihli se¢im ile yakindan
baglantilidir. Deger, ayn1 zamanda psikoloji ve sosyal psikoloji kokenlidir (Payne ve

Holt, 2001; 160).

Ekonomik degisimin baglamasi, kullanim-degerinin degisim degerine doniistiiriilmesi
ile sonuglanmigtir. Nesnellestirme, kullanim degeri olan bir seyin ekonomik veya
degisim degerine déniistiiriilmesi ile ilgilidir. Ornegin, yemek pisirme becerisine sahip
bir adam, kendisi ve ailesi i¢in kullanim degeri yaratir, ancak becerilerini bir sef olarak
kullanirsa, bir miisterinin bu becerileri satin alabilecegi bir degisim degeri haline

getirebilir (Ng ve Smith, 2012: 7).

Deger kavrami 2000 yili askin siiredir tartisilmaktadir. Kavram Platon ve Aristoteles
icin ilgi odagi olmus ve Adam Smith (1776) Uluslarin Zenginligi kitabinda degerle
kapsamli bir gekilde ilgilenmigtir. Smith’in ¢aligmasini temel olarak kullanan ekonomi
filozoflar1 ve onu takip eden ekonomi bilimcileri, marjinal fayda teorisiyle doruga
ulasan ekonomik diislincenin temel tas1 olan “fayda” basligi altinda deger
yaratmiglardir (Walras, 1894: 201). Deger kavramu, bir yandan ihtiyaclar, tutumlar ve
arzular ile diger yandan nesneler arasinda gercek aktif bir iliski oldugunda

kullanilmaktadir (Griinberg, 2000: 3).

Adam Smith (1776: 96) ayrica ekonominin gelisimine ve piyasa degisimi
calismalarina benzer bir deger ve deger yaratma tartigmasi getirmigtir. Smith, belirli
bir nesnenin faydasi olarak “kullanimda deger” ve diger mallari satin alma giicii olarak
“degisimde deger” konularini ele almistir. Smith bunlar1 sirasiyla “kullanim degeri”
ve “degisim degeri” olarak adlandirirken “kullanimda en biiylik degere sahip olan
seylerin, genellikle degisimde ¢ok az degeri vardir veya hi¢ degeri yoktur ve tersi
olarak miibadelede en biiylik degere sahip olanlarin kullanim degeri genellikle ¢ok
azdir veya hi¢ yoktur” seklinde ifade etmistir. Kullanim degeriyle ilgili nitelikler,

farkl insanlar i¢in farkli seyler ifade eder ve bu nedenle, dogas1 geregi farklilagtirilmis



ve heterojendir. Alternatif olarak degisim degeri, her seyin Olgiilebilir degeri
olabilecek bir maddenin miktar1 olarak kabul edilmistir. Aristoteles kullanim-degerini
aciklayabildigi halde, 6zellikle degisim-degerini belirlemekte giicliik cekmistir. Smith,
yasamin gerekliliklerini ve zevklerini karsilamak i¢in gereken ¢aba veya emegin i¢inde
“gercek deger” bulundugunu agiklarken ve bunu kullanimdaki degere baglarken,
“nominal degeri” ise piyasa degisiminde 0denen fiyat olarak aciklamistir (Vargo ve
Morgan, 2005: 44). Smith'i (1776) takip eden ekonomi bilginleri (6rnegin Say, 1971:
42-43; Mill, 1965; 6) genel olarak onun siniflandirmalarina katilmayarak, refaha
katkida bulunan tiim faaliyetlerin iiretken veya degerli oldugunu kabul etmiglerdir.
Ancak Smith’in somut mallara gomiilii ve dagitilmis deger modeli, artan ekonomik
felsefeyi iktisat bilimine doniistiirme arzusuna c¢ok uygundur (Vargo, Maglio ve

Akaka, 2008: 146,147).

Degisim degeri daha karmagiktir. Ornegin, biri 1 fare=20 kalem yazdiginda, dl¢iilebilir
boyutun ne oldugu acik degildir. Boyle bir denklem, hangi miilkiin kendilerine ait hale
getirilebilecegini bilinceye kadar anlamsizdir. Aristoteles’e gore ne oldugunu bilmese
de olciilemez metalar, 6l¢iilebilir hale getiren tek bir ortak madde vardir. Ne olursa
olsun, bu maddeye deger denir. Bu maddenin 6lgiisii degisim degeridir (Fleetwood,

1997: 732-733).

Degisim degeri ve kullanim degerinin kolayca baglantili oldugu anlasilabilir, ancak
gercekte iliski ¢ok daha karmasiktir. Bireyler icin “iyi” ¢ikt1 talep piyasasindaki
degerin kaynagidir ve se¢imlerini isletmelerin “iyi” girdi talep piyasasindaki degere
benzer sekilde yaparlar. Bu durum degisim islemlerinde, kullanim degerinin temsili ve
genellikle bir teklifin tiikketiminden gelen goéreceli memnuniyetini ifade eden bir
kavram olan “fayda” ile agiklanmaktadir. Bu temsili kelime ekonomi alaninda genis
bir yer edinmis ve miisteri memnuniyeti etrafinda biitiin bir pazarlama aragtirmasi

yapilmasina neden olmustur (Ng ve Smith, 2012: 8).

Shaw ise (1912: 709) dolayli olarak deger kavramini, bir malin piyasa degeri ile
bireysel tiiketici siibjektif degeri arasindaki farki temsil eden tiiketici fazlasi olarak

tanimlamistir. Buna gore her birey kendisine sunulan mal i¢in 6deme yapmaya istekli



olacagi degisim oranini belirler. Shaw ayrica, 6znel degere ve miisterinin bir mal i¢in

O0demesi gereken piyasa fiyatina bagl olarak deger konusunu ele almistir.

1.2.3.Yonetim Temelleri

Deger kavramimin “fayda” olarak kullantmimin yanisira, son 25 yilda ydnetim
literatlirtinde miisteri degerinin tanimlanmasina iliskin bes yaklagim ortaya ¢ikmigtir
(Payne ve Holt, 2001). Tablo 1.1°de gosterilen ilk iki yaklasim isletme merkezli olup,
degerin genellikle iiretici tarafindan gergeklestirilen bir dizi faaliyetle “yaratildig1”
diisiiniilmektedir. Yani deger, isletme tarafindan belirlenen ve miisterinin ekonomik
degeri olarak faaliyete gecirilen degerdir. Bir baska ifadeyle deger, miisterinin
isletmeden satin alma siiresi boyunca, parasal olarak ne kadar “degdigini” ifade eder.
Diger yaklasim, isletme tarafindan o6lciilen veya degerlendirilen, algilanan
memnuniyettir. Bu bakig acisi miisterinin memnuniyetine odaklanirken, algilanan
memnuniyetin artmasinin tekrarlanan satin alma islemlerine ve daha yiiksek bir fiyat
talep etme kabiliyetine baglidir. Literatiir genellikle degisim veya algilanan
memnuniyet i¢in daha iyi teklifler sunarak “deger katmay:” tartismaktadir. “Iyilik”
acisindan, eger bir teklif iyi ise, ne kadar iyi olduguna gore 6l¢iilebilir bir para denkligi
vardir. Bunun anlami, miisterinin kullanimdan elde ettigi degeri parasal degisim
degerine esdeger hale getirilebilecegidir (Ng ve Smith, 2012: 9,10). Yonetim

literatiirtinde miisteri degerinin tanimlanmasina iliskin yaklasimlar Tablo 1.1’de

gosterilmistir.
Tablo 1.1. Degerin Yonetim Temelleri
Literatiir Miisteri Degerinin Mustel.'.mm Slrke}m Ortiik Varsayimlar Potansiyel
Kavramsallastirilmasi rolii rolii Kisitlamalar
Firma-merkezli yaklasimlar
Neumann ve Deger faydadir. Miisteri, Firmalar, Felsefi: Tiiketimdeki
teklif para miisterilerin
Morgenstern Yani bir tiiketicinin, paketlerini karsiliginda Bir teklifin "iyiliginin" kosullu baglamini,
dogrudan élgiilemeyecegi degis tokus teklifleri (degerinin) dziiniin oldugunu ajansini ve
(1944); Nash, kabul edilmesine ragmen, ederek aracilar ve degerin, teklifin 6ziinii kaynaklarini
kisiler arasinda goreceli fayday1 en vasitastyla tiiketen miisteriden kiigiimsiiyor.
(1950); olarak dlgiilebilen ve iist diizeye "teslim" yaratildigini varsayar.
agiklanmus tercihler, ddiinler J ¢ikarir. ederler.
Anand, (1993). ve ddeme istekliligi yoluyla Kronolojik:
bir teklifi tiiketmekten aldig
Kreps, (1988). toplam memnuniyettir. Bu Satin almanin ardindan iyilik
ckonomi biliminin bir (fayda), titketim iizerine elde
Fishburn, temelidir. edilen aynu iyilik (fayda)
(1970). olarak kabul edilir, yani teklif,
satin alma sirasinda beklenenle
ayni1 baglamu iiretir.




Biling:

Tiiketimdeki iyilik bilincinin
(fayda), segimdeki iyilik
bilinciyle (fayda) ayni
oldugunu varsayar.

Haenlein vd,, Deger miisterinin firmaya Miisteriler Firma, bir Felsefi: Baglam degistikce
ekonomik degeridir. ddeme yapan miisterinin tiiketici diger
(2006). kisilerdir. potansiyel Bir teklifin “iyiliginin” kaynaklart da
Genellikle Miisteri Yasam Odeyiciler degerini (degerinin), se¢im noktasinda uygun hale
Hooper vd,, Boyu Degeri (CLV) olarak olarak, firma “yakalar” somut bir 6deme istekliligi getirebilir, teklif
ele alinir; bu, miisteri igin veya uygun tutart oldugunu ve miisteriler artik ayn1 degerin
(2001). yasami boyunca gelecekteki [ gelecekteki hale getirir. satin aldiginda degerin yaratilmasini
kar akiginin net bugiinkii potansiyel bir § Yiiksek yaratildigini varsayar. saglamayacak ve
Lewis (2006) degeridir. parasal degerli sadik kalmayacak
degere miisteriler Kronolojik: sekilde farklt
Palmatier sahiptirler. korunur ve ajanslar
yatirm fyiligin 6deme istekliligine olusturabilir.
(2008). yapilir. gevirisinin, miisterinin tiikketim
Du§ukl dmrii boyunca sabit oldugunu
Schmitt vd degerh' varsayar. Teklifin
mu§t§rller uygunlugunda tutarh oldugunu
degeri yok ve bir teklifin tiketilmesindeki
@o11). ; i
gacr. “lyiligin” her zaman ayni
Venkatesanan b:'igla‘mda oldu.gu-n.u .ve her-
tiiketim deneyimi igin teklif
i¢in 6deme istekliliginin
ve Kumar . .. .
zamanla degismeyecegi sekilde
ayni1 kaynak ve ajansla birlikte
(2004). 5 ’ .
oldugunu varsayar. Ayrica,
teklifin bireyin tiiketim
sonuglarina uymasinin zaman
degistirmedigini varsayar.
Algilanan varsayimlar iyilik
her tiiketim olay1 i¢in aynidir,
boylece miisteri siirekli olarak
daha fazla satin alir.
Biling:
Iyilik bilincinin segim, tiiketim
veya degerlendirmede
degismedigini varsayar.
Band (1991). Deger algilanan Miisteriler bir | Firmalar Felsefi: Tutarsiz bir
memnuniyettir. teklifin beklenenleri memnuniyet,
Berghman vd,, tiketicisidir (deger) Bir teklifin “iyiliginin” teklif hala tutarlt
(2006). “Ustiin miisteri degerinin ve ll)ir Fekliﬂn “asar” veya (degerinin) onun &zii oldugunu I bir gekilde
sunulmast firma igin avantaj kalitesi, fiyat1 | Beklentileri varsayar ve miisteri pasif bir “teslim” olsa
Brandenburger saglar. Ustiin deger ve (iistiin deger) tiketicidir. Deger, teklif bile, mii§terinin
ve Stuart genellikle miisterinin bir performansin [ asar. yoluyla miisteriye “teslim baglamimnda
teklifin kalitesi veya fiyat 1 tiiketim edildiginde” yaratilir. Firmanin PR
S . A, temsilcilikte ve
(1996). beklentisini agmasina esittir. sonrasi beklenen “iyilik” s6zii e
< . s . . o L miusterinin
Bu nedenle deger, teklifin degerlendirm verebilecegini ve segim igin . .
) T s . i kullanabilecegi
Christopher ayrilmaz bir 6zelligidir. esint miisterilere bu “iyilik N dlardaki
saglarlar. beklentilerini asabilecegini aynakiardaki
(1997) varsayar. Firma, teklifin ve heterojenlikten
baglamm uygunlugunu o ajans || kaynaklanabilir.
Clark vd ve miisterinin memnuniyetini
7 “sunmasi” i¢in 6ngoriilebilir
(1995). olan tuketlm'ka.}ir.laklarl ile
kontrol edebildigini varsayar.
Day (1990).
ay ( ) Kronolojik:
Gale (1994). . .
ale ( ) Tiiketimde deger segiminde
G veya segimde algilanan deger
ronroos algisinda olast bir farki kabul
eder.
(1990).
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Liu vd, (2005).

Matthyssens
vd,, (2006).

Narver ve
Slater (1990).
Naumann
(1995).
Normann ve

Ramirez
(1993).

Porter (1985).
Vandermerwe

(1993).

Biling:

Teklifin deger bilincinin se¢im,
tilketim ve degerlendirmede
ayni oldugunu varsayar. Sonug
degerlendirmesinin baglam,
ajans ve kaynaklarin
Ongoriilebilir ve sabit tutulmasi
nedeniyle teklifin egdeger
oldugunu varsayar.

Miisteri-merkezli yaklasimlar

Anderson ve

Narus (1998).

Bolton ve

Drew (1991).

Butz ve

Goodstein

(1996).

Chernev ve

Gal (2010).

De Rose
(1991).

Dodds vd,,
(1991).
Drummond
(2000).
Gronroos
(1997).
Hauser ve
Urban (1986).
Huber,
Herrmann ve
Morgan (2001).

Liu vd, (2005).

Deger net faydadir. Diger
bir deyisle, bir teklif edinme
ve tiiketme ile iliskili olarak
algilanan faydalar ile
maliyetler veya fedakarliklar
arasindaki farktir.

Miisteriler,
faydalar ve
harcamalar
arasindaki
degis
tokuslara
dayall
secimler
yapar.

Firma, en
disiik
miisteri
harcamalari
igin en
yiiksek
avantajlar
vaat etmeye
caligir.

Felsefi:

Degerin, miisterinin istedigi
gibi tahmin edecegi bir
sonucun iyiligi oldugunu
varsayar. Miisterilerin, teklifin
iyiligini tahmin ederken,
titketim noktasinda tahmin
edilebilir ve tutarl bir baglam,
ajans ve kaynak kiimesini
ongordiikleri varsayilmaktadir,
boylece se¢im noktasinda
beklenen sonuglarin ve
tiiketimin beklenen
harcamalarinin rasyonel bir
degerlendirmesini yapabilirler.

Kronolojik:

Tiiketimde ortaya ¢ikan
faydalarin ve harcamalarin,
miisterinin istedigi gibi
ongordiigi faydalar ve
harcamalarla ayni oldugunu
varsayar.

Biling:

Tiiketimdeki iyilik bilincinin
(deger), segim ve
degerlendirmedeki iyilik
bilinci ile ayn1 oldugunu
varsayar.

Tiiketim baglam1
degisirse,
tiiketilecek
miisteri
kaynaklarini ve
ajanslarini
degistirirse deger
degisecektir.
Deger, farkli
farkindalik
diizeylerine ve
dolayistyla segim,
tiiketim ve
degerlendirmede
farkli yargilara da
tabi olacaktir.

11




Priem (2007).

Sinha ve
DeSarbo
(1998).
Sirdeshmukh
vd,, (2002).
Teas vd,,
(2000).
Ulaga (2003).
Ulaga ve
Chacour
(2001).
Vandenbosch
ve Dawar
(2002).
Zeithaml
(1988).
Beverland ve Deger arag-amactir. Miisteriler, Kullanim Felsefi: Bu baglamda
sonuglara durumlarin deneyimi yaratan
Lockshin Deger arag-amagtir ulagmak igin da miisteriye | Bir teklifin "iyiliginin" eylemleri,
(2003) 'uygun' lirtin yliksek bir (degerinin), 6zelliklerinin uygulamalari ve
(BEN Mi). ozellikleri potansiyel baglamdaki sonuglara etkilesimleri
Flint ve nin deger Oneren uymasinin 6zi o]dugunu hafife alabilir.
“Deger, miisterinin kullanim degerlendirm [ en cazip varsayar. Deger, teklifin
Woodruff durumlarinda hedeflerine ve | esine dayal ozellikleri performansimi sonuglarla
amaglarina ulagmayi bir secim sunan firma. iligkilendiren iyi bir uyum
(2001) kolaylastiran bu {iriin yaparlar. oldugunda olusturulur.
ozellikleri, performanslart
Flint vd., ve sonuglardan algilanan Kronolojik:
tercih ve degerlendirmedir.”
(1997) (Woodruff, 1997: S.142) Bir teklifin iyiliginin, tikketim
baglamina goére
Flint vd. Olumlu sonuglar / hedefler/ degisebilecegini kabul eder,
amaglar. ancak beklenen kullanim
(2002) durumlarmin rasyonel
Sonuglarlar 6nceden degerlendirmesinin
Parasuraman belirlenmemistir / segilebilecegini varsayar.
tanimlanmamustir, ancak
(1997) genellikle 1sl§vsel,l sosyal, Biling:
duygusal, epistemik ve
Woodruff kosullu degerlerle iligkilidir. Teklifin kullanim baglaminda
tiketilen deger 6zelliklerine
sahip oldugunu varsayarak,
(1997 tiiketimde iyilik bilincinin
(deger), segim ve
degerlendirmede iyilik bilinci
ile ayn1 oldugunu ima eder.
Abbott (1955). Deger fenomenolojik bir Tiiketim Firma, Felsefi: Tiiketimdeki
deneyimdir. Yani bir deneyiminde sundugu benzersiz
Holbrook nesnede, bir iiriinde veya bir ki eylemler, hizmetler Dinamik olarak olusturulmus fenomenolojik
miilkte degil, daha ¢ok uygulamalar sayesinde bir bir baglam iginde teklifler ile deger ile
(1994; 1996; kullanim deneyiminde ve siireglerle deneyim uygulamalar ve siiregler segimdeki deger
bulunur. aktif yaraticisidir. yiiriirliige kondugunda, arasindaki iligkiyi
1999; 2006). katilimeidir. benzersiz olan ve mevcut olan [ ifade etmez.
Miisteri, Miisteri
deneyim, benzersiz

12



Pine ve deger fenomenolo bir teklifin fenomenolojik
yaratmak igin [ jik deger degerini kabul eder.
Gilmore (1998; egitim, yaratmaya
1999). ogretim, caligir. Kronolojik:
Oykiinme,
Prahalad ve uygulama ve Degisimin fenomenolojik
diger yaratan deger yaratma beklentisi
Ramaswamy bilgilere icerdigini, ancak
dayal fenomenolojik deger yaratma
(2000; 2004). tiiketim ile ve bu degerin se¢im noktasinda
ilgili degerlendirilmesi arasindaki
Schmitt (1999; becerilere iliskiyi ifade etmedigini
dayanur. varsayar.
2003).
Biling:
Vargo ve
Miisterinin "iyilik"
Lusch (2004; konusundaki farkindaligini,
2008). Fenomen deneyimi, beklenen
ve gerceklesen yargi ile
aynidir. Baska bir deyisle,
iyiligin yargisi iyilik deneyimi
ile aynidir.

Kaynak: Ng IC, Smith LA (2012) An Integrative Framework of Value. Review of Marketing
Research, 9(3), 207-243. s.10-15.

Sonraki iki deger yaklagimi, degeri miisterinin tercihli yargisi olarak goriir. Bu
yaklasim, miisterilerin bir teklifin degerini nasil degerlendirdigini agiklamaktadir.
Ilkinde deger net faydadir, yani sonucun faydalar ve maliyetler arasindaki net fark
olarak degerlendirilmesi veya bir teklifi edinme ve tiiketme ile ilgili fedakarliklardir.
Deger, tiikketim deneyiminde dolayli olarak yaratilir. Bununla birlikte, miisteri
faydalarinin kavramsallastirilmas: genellikle teklifin somut ve somut olmayan
faydalar ile sinirhidir. Fedakarlik bileseni, faydalar1 elde etmek i¢in iiriin/hizmeti elde
etmek ve kullanmak i¢in gereken zaman ve g¢aba gibi parasal ve parasal olmayan
faktorleri igerir (Ng ve Smith, 2012: 15). Ikincisinde, deger arag-amagtir yani bir
liriiniin bir hedefe yonelik ara¢ olarak degerlendirilmesi, miisterinin amaclarina
ulagmasini kolaylastiran kullanimdan kaynaklanan {iriin 6zellikleri, performanslari ve
sonuclari i¢in miisterinin algilanan tercihi ve degerlendirmesidir (Woodruff, 1997:
142). Ilkinde, iyilik (deger) bir sonu¢ degerlendirmesine dayanir, yani “ne verirsem
onu alinm”, ikincisinde ise, iyilik (deger), teklifin bireyin hedeflerine uygunlugu
acisindan nitelik degerlendirmesinde yatmaktadir. Her iki deger yargisi tiirii de
genellikle tiiketim deneyimi olarak adlandirilan kullanim deneyimine dayanarak
miisteri tarafindan belirlenir. En temel anlamda deger, nesnenin i¢inde duran bir 6z

olarak kabul edilir ve bireyin rolii sadece 6znel olarak onu algilamaktir (Ng ve Smith,

2012: 16).
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Deger bu yaklasimlarimdan yola ¢ikarak su sekilde tanimlanabilir; deger miisterinin
beklentilerini maddi ve manevi olarak karsilayan, memnun eden, sonucunda iyi
dontsler bildirmesine neden olan, dolayisiyla miisteriyi sadik hale getiren faydalar
biitiinlidlir. Tanimdan da anlasildig1 gibi sadece miisterileri degil ayni zamanda
isletmeleri ilgilendirmektedir. Isletmeler miisterinin deger ile ilgili beklentilerini ve

algilarini iyi tespit ederek daha fazla deger yaratabilir.

Deger kavraminin tamimlarindan anlasildigi gibi degerin en 6nemli kullanim
alanlarindan birisi ve en 6nemlisi pazarlama bilimidir. Pazarlama da deger tiiketiciler
ve diger tim paydaslar arasinda yaratilir. Asagida isletmelerin rekabet avantaji
kazanmak icin gli¢lii yonlerini kullanarak miisterilere nasil deger yaratabilecegi klasik

deger zinciri yontemi ile agiklanmstir.

1.3.Klasik Deger Zinciri Yonetimi

Deger, tiiketicilerin bir isletmenin sagladig {iriin i¢in 6demek istedigi tutar olarak
tanimlanabilir (Porter, 1985: 38). Bu nedenle deger, miisteri memnuniyeti yaratmak
ve misterilerle siirekli, uzun vadeli bir iligki stirdiirmek ve bdylelikle rekabet avantaji
olusturmak icin gerekli oldugu diisiiniilen Ozellikte irlinlin sunulmasi ile elde
edilmektedir (Walters ve Jones, 2001: 319). Isletme acisindan deger, iiriiniiniin
belirlenen fiyati ve satabilecegi birimlerinden olusan toplam gelirle Slgiiliir. Bir
isletmenin ortaya koydugu deger, iiriiniin liretilmesi ile ilgili ortaya ¢ikan maliyetleri
asarsa karlidir (Porter, 1985: 38). Bu nedenle Porter deger zincirini, bir firmanin
gergeklestirdigi tiim faaliyetleri ve rekabet avantajinin kaynaklarini analiz etmek i¢in
nasil etkilesim kurmalar1 ile ilgili incelemenin sistematik bir yolu olarak tanimlar.
Deger zinciri, maliyetlerin davranisint ve mevcut ve potansiyel farklilagsma
kaynaklarini anlamak i¢in bir isletmeyi stratejik olarak birbirleriyle ilgili faaliyetlerine
ayirir. Bir igletme, stratejik agidan 6nemli olan bu faaliyetleri rakiplerinden daha ucuz
veya daha 1yi yaparak rekabet avantaji elde eder (Porter, 1985: 33). Aslinda, “zincir”
kavrami isletme icindeki siireglerin birbiriyle baglantili oldugunu veya olmasi
gerektigini belirlemesi acisindan ¢ok degerli bir benzetmedir. Bu kavram daha da
genigletilerek, zincirdeki “zayif” ve “gii¢lii” baglantilarin belirlenmesi, igletmenin
rekabet avantajlarini veya zayifliklarini tanimlamada veya belirlemede faydali olabilir

(Rainbird, 2004: 342).
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“Deger zincirleri” endiistri diizeyindeki baglantilar1 ve aglar1 tanimlamak ve degerin
bu makro ve mikro diizeyde nerede oldugunu analiz etmek ve agiklamak igin
kullanilmistir. Makro diizeyde, endiistri deger zincirlerinin nerede ve nasil olustugunu
anlamak, isletmenin is modelini maksimize etmenin ilk adimidir. Optimal olarak bir
isletme, kaynaklarina ve yeteneklerine dayali olarak kendisini bu zincirde
konumlandirarak endiistri deger zincirindeki yerini en {iist diizeye ¢ikarmaya
caligmalidir. Mikro diizey ise, isletme tarafindan kullanilan fiili ig siire¢lerini tanimlar.
Yani, endiistri deger zinciri aglar1 ve parcalarini tanimlarken, mikro deger zinciri

isletmenin gergekte ne yaptigini ve is siireglerini tanimlar (Rainbird, 2004: 343).

Deger zinciri analizi ayrica, degerin nasil yaratilacagi ve istenilen diizeyde artirilacagi,
bunu yaparken nelerin g6z 6niinde bulundurulmasi gerektigini, deger yaratirken diisiik
maliyet veya farklilagtirmanin nasil gerceklestirilip rekabet avantaji elde

edilebilecegini aciklayan bir analizdir (Savcr ve Haftaci, 2017: 262).

Deger yaratma ve miisteriye sunma, pazarlamada en 6nemli karar konularindan biri
haline gelmistir. Ciinkii tiiketici tirlinii satin almaya karar verirken, tirliniin karsiliginda
0dedigi bedelin karsiligini istemekte ve birgok iirlin arasindan kendisi i¢in en degerli
olanmi tercih etmeye calismaktadir. Elbette farkli tiiketiciler ve farkli pazarlar igin
tiriinden beklenen deger farklilasabilir. Bu nedenle deger yaratirken farklilagsmak,
maliyet liderligine odaklanmak, farkli pazarlar ve iiriinler i¢in tiiketicilerin istek ve
beklentilerinin dikkate alinmasi onemli stratejiler olarak kullanilabilir. Fakat deger
yaratma sadece isletme fonksiyonlariyla olusamaz ayni zamanda organizasyonel
yeteneklerin bir biitiin halinde kullanilmas1 gerekir. Esasen bu hareket tarzi, jenerik
stratejilerin tercih edilmesi ve uygulanmasi i¢in 6nemlidir. Yalnizca finansman ve
tiretim teknikleriyle maliyet liderligi saglanamayacagi gibi, pazarlama yeteneklerine
giivenerek de farklilagtirma stratejisi basarili olmayabilir (Torlak ve Altunisik, 2018:
79).

Dolayisiyla, pazarlama kaynaklar1 tek basina etkili degildir. Deger yaratan stratejiler
olusturmak icin kaynaklarin is birligi ig¢inde bir araya getirilmesi gerekir.
Organizasyonel yetenekler, isletmenin belirli bir pazarlama firsatindan yararlanma

kapasitesidir. Isletme kaynaklari ve ydnetimin bunlar1 bir pazarlama stratejisi arayisina
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entegre etme yetenegi tarafindan belirlenirler. En 6nemli yetenekler, isletmenin farkli

bir avantaj yaratmasini saglayan 6zel yeteneklerdir (Doyle, 2008: 97).

Prahalad ve Hamel (1994: 197; 1996: 255)’a gore, kurulusun temel yetkinlikleri
misteri degerine orantisiz katki yapan, gorece kit olan ve yeni pazarlara girmek i¢in
temel saglayan Ozel yeteneklerdir. Pazarlama, giderek daha fazla organizasyonel

yeteneklerin merkezi olarak goriilmektedir (Doyle, 2008: 97).

Deger zincirinde deger faaliyetleri, temel faaliyetler ve destek faaliyetleri olmak iizere
iki genel baglik altinda toplanmistir (Kotler ve Keller, 2012: 34). Sekil 1.1'in alt
boliimiinde listelenen temel faaliyetler, {irtiniin fiziksel olarak yaratilmasi, satis1 ve
alictya transferi ile satig sonrasi yardimla ilgili faaliyetlerden olusan bes genel
kategoriye ayrilabilir. Destek faaliyetleri ise, satin alinan girdiler, teknoloji, insan
kaynaklart ve g¢esitli sirket ¢apinda islevler saglayarak birincil faaliyetleri ve
birbirlerini destekler. Kesikli ¢izgiler tedarik, teknoloji gelistirme ve insan kaynaklari
yonetiminin belirli temel faaliyetlerle iliskilendirilebilecegi ve tiim zinciri
destekleyebilecegi gercegini yansitmaktadir. Isletme altyapisi sadece belirli temel

faaliyetlerle iligkili degil, tim zinciri desteklemektedir (Porter, 1985: 38).

b= .
% Isletme altvanisi
3]
2 ' |- | . |
= | Insan Kaynaklar Yonetimi
[++1 ]
= ! | i [
< | Teknoloii
3 I
8 [ | [ [ [
A Tedéirl
Ice Disa Pazarlam Hizmetle
dogru Uretim dogru ave
lojistik lojistik Satiglar

Temel Faalivetler

Sekil 1.1. Jenerik Deger Zinciri

Kaynak: Porter ME (1985) Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior Performance.
The Free Press, 557 s., New York. s.37.
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Sekil 1.1'de gosterildigi gibi, herhangi bir endiistride rekabet etmeye dahil olan bes
temel faaliyet kategorisi vardir. Her kategori, belirli sektore ve isletme stratejisine

bagli olan bir dizi farkl faaliyete boliinebilir. Bunlar;

«ice Dogru Lojistik: Malzeme tasima, depolama, envanter kontrolii, arag
planlamasi ve tedarik¢ilere iadeler gibi liriin girdilerinin alinmasi, depolanmast
ve yayilmasiyla ilgili faaliyetlerdir.

* Uretim: Isleme, paketleme, montaj, ekipman bakimi, test etme, baski ve tesis
operasyonlar1 gibi girdilerin nihai iiriin formuna donistiiriilmesiyle ilgili
faaliyetlerdir.

* Disa Dogru Lojistik: Bitmis iirin depolama, malzeme tasima, teslimat araci
operasyonu, siparis isleme ve planlama gibi {irliniin alicilara toplanmasi,

depolanmasi ve fiziksel olarak dagitilmasiyla ilgili faaliyetlerdir.

* Pazarlama ve Satislar: Reklam, promosyon, satis giicii, fiyat teklifi, kanal
secimi, kanal iliskileri ve fiyatlandirma gibi alicilarin {iriinii satin alabilecekleri

ve bunu yapmaya tesvik eden bir ara¢ saglamakla ilgili faaliyetlerdir.

* Hizmetler: Kurulum, onarim, egitim, par¢a temini ve {iriin ayar1 gibi iirliniin

degerini artirmak veya siirdiirmek i¢in hizmet saglama ile ilgili faaliyetlerdir.

Sektore bagl olarak, kategorilerin her biri rekabet avantaji i¢cin hayati 6neme sahip
olabilir. Bununla birlikte, herhangi bir isletmede, temel faaliyetlerin tiim kategorileri
bir dereceye kadar rekabet avantajinda 6nemli rol oynar (Porter, 1985: 39,40). Destek
faaliyetleri ise, isletmenin deger zincirindeki temel faaliyetlerine destek vererek temel
faaliyetlerin daha etkin olmasini ve deger yaratmasini saglarlar (Savel ve Haftaci,
2017: 269). Sekil 1.1'in iist kismi tedarik, teknoloji gelistirme, insan kaynaklari

yonetimi ve firma altyapisi olarak dort genel kategoriye ayrilabilir:

* Tedarik: Satin alma, firmanin deger zincirinde kullanilan girdileri satin alma
islevini ifade eder. Satin alinan girdiler arasinda hammaddeler, sarf
malzemeleri ve diger sarf malzemeleri ile makine, laboratuvar ekipmani, ofis

ekipmani ve binalar gibi varliklar bulunur. Satin alinan girdiler genellikle temel
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faaliyetlerle iligkilendirilse de destek faaliyetleri de her deger etkinliginde
mevcuttur (Porter, 1985: 41).

* Teknoloji gelisimi: Her degerli faaliyet teknolojiyi igerir. Teknoloji
gelistirme, iirlinii ve siireci iyilestirme c¢abalarina iliskin bir dizi faaliyetten

olusur (Porter, 1985: 42).

Bilim ve teknolojinin temelinde yaraticihigin oldugu bir gergektir. Yaraticilik
sayesinde yeni teknolojiler ortaya c¢ikar. Bunun neticesinde, yeni teknolojiler rekabet
giiclinlin artmasina katkida bulunur. Artik giliniimiizde yaraticilik sadece teknoloji
tiretmek degil, ayn1 zamanda rekabet kavramui ile diisiiniildiiglinde, herkes tarafindan
kabul goren teknolojileri gelistirebilmeyi kapsamaktadir (Zerenler, Tiirker ve Sahin,

2007: 656).

« insan kaynaklar1 yénetimi: insan kaynaklari yonetimi, her tiirden personelin
ise alinmasi, egitimi, gelistirilmesi ve tlicretlendirilmesiyle ilgili faaliyetlerden

olusur (Porter, 1985: 42).

Ayrica insan kaynaklar1 yonetimi faaliyetleri ile rekabet avantaji daha kolay
saglanabilir. Ancak bu hedefe kisa ve kolay bir sekilde ulagsmak i¢in; calisanlarin
yaptiklar1 ise ve isletmeye baghliklar1 saglanmalidir. Calisanlarin isletme igin

yetenekleri kesfedilmeli ve egitilmeleri saglanmalidir (Savci ve Haftaci, 2017: 271).

« isletme Altyapisi: Isletme altyapisi, genel yonetim, planlama, finans,
muhasebe, hukuk, devlet isleri ve kalite yonetimi dahil olmak iizere bir dizi
faaliyetten olusur. Altyapi, diger destek faaliyetlerinden farkli olarak,
genellikle tek tek etkinlikleri degil tiim zinciri destekler (Porter, 1985: 43).

Isletmenin alt yapisindaki tiim faaliyetleri, deger yaratma siirecinde diger faaliyetlerle
cok yonlii ve etkin bir sekilde ilgili olduklarindan, isletmede deger yaratmada en

onemli faktor de denilebilir (Savel ve Haftaci, 2017: 273).

Giiniimiizde Internet, isletmenin deger zincirinde devrim yaratarak, miisterilerle daha

yakin bir diyalog sayesinde pazarlama etkinligini biiyiik Olclide artirmistir. Dikey
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olarak biitiinlesen sirketlerin artan zayifliklari, sirketleri deger zincirlerini ayirmaya ve
tirtinlerini ve siireglerini giderek daha fazla dis kaynak kullanmaya zorlamistir (Doyle,

2008: 337).

Gilinlimiizde gelisen teknolojiler ve her yerden internete kolayca erisim olmasi
nedeniyle miisterilerin istekleri karsilamak ve iistiin misteri degeri saglamak igin
isletmeler cesitli yontemler kullanmaya basladilar. Isletmeler artik rekabet
edebilmeleri i¢in miisteri degerini list diizeye ¢ikarmalari gerektigini biliyorlar. Bu da
deger kavraminin degismesine ve pazarlama anlayisinda degisikliklere neden

olmustur. Asagidaki boliimde bu asamalar anlatilmaktadir.

1.4.Pazarlamada Deger Yaratma ve Pazarlama Donemleri Ac¢isindan Deger
Olgusu

Pazarlama, genel olarak tiiketiciler, miisteriler, ortaklar ve toplum i¢in deger yaratan
teklifler olusturma, iletisim kurma, sunma ve degis tokus etme faaliyeti, kurumlar

kiimesi ve siire¢leridir (AMA, https://www.ama.org, 2007).

Pazarlamanin amaci, karsilikli yarar saglayacak sekilde bu siireglerde deger yaratmayi
desteklemek amaciyla isletmeyi miisterilerin siireglerine dahil etmektir (Gronroos,

2009: 353).

Bir¢ok isletme miisteri edinmenin sadece pazarlama veya satis departmaninin isi
oldugunu diisiiniir. Rekabet iistiinliigii kazanmak isteyen isletmeler ise, pazarlamanin
bu isi tek basina yapamayacagini fark etmislerdir. Dolayisiyla pazarlama oncii bir rol
oynamakla birlikte, miisteri ¢gekmek ve elde tutmak i¢in sadece bir ortaktir. Ciinkii
diinyanin en iyi pazarlama departmani bile, tiiketici ihtiyag¢larini karsilayamayan zayif
tiretilmis trlinleri basariyla satamaz. Bu nedenle pazarlama departmani, yalnizca tim
departmanlarin ve c¢alisanlarin rekabet¢i bir sekilde iistiin miisteri deger saglama
sistemi olusturmak i¢in bir araya geldigi isletmelerde etkili olabilir (Kotler vd., 1999:
472).

Modern anlamda pazarlama yaklagiminin en basta gelen 6zelligi, pazar yonlii ve

miisteri odakli olmasi, tiiketicilere sunulan mal ve hizmetlerde tiiketici tatmininin 6n
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plana ¢ikarilmasidir. Bu nedenle, pazarlama bir satis islemi olmaktan ¢ikip miisteriye
yonelik pazarlama faaliyetlerinin iiretim 6ncesinde, esnasinda ve sonrasinda yapilan

caligmalarla tamamlanmaktadir (Mucuk, 2017: 10).

Pazarlama, bireylerin ve gruplarin ihtiya¢ duyduklarini ve istediklerini elde etmesinde,
degerli iirlin ve hizmetleri yaratarak, sunarak ve bagkalariyla 6zgiirce degis tokus
ederek elde ettikleri toplumsal bir siirectir (Kotler ve Keller, 2012: 5). Artik
giiniimiizde pazarlama, eskiden oldugu gibi “anlatmak ve satmak” degil, miisteri
ihtiyaglarini kargilamaktir. Bu yiizden isletmeler alicilar1 etkin bir sekilde arastirir,
ihtiyaclarini anlar, listiin miisteri degeri saglayan iriinler gelistirir ve onlart iyi
fiyatlandirir, dagitir ve tesvik ederse, bu iiriinler kolayca satilabilecektir (Kotler vd.,

2017: 5).

Modern pazarlama anlayisi, organizasyonel hedeflere ulasmanin hedef pazarlarin
ihtiyaclarini ve isteklerini bilmeyi ve istenen tatminleri rakiplerden daha iyi sunmaya
bagli oldugunu savunur. Pazarlama kavramina gore, miisteri odaklilik ve deger,
satiglara ve kara giden yollardir. Pazarlama kavrami, {iriin merkezli bir yap-sat
felsefesi yerine, miisteri merkezli bir algila ve cevapla felsefesidir. Yani, iirlinliniiz i¢in
dogru miisterileri bulmak degil, miisterileriniz i¢in dogru iriinleri bulmaktir (Kotler

vd., 2017: 11).

Pazarlama isi, miisteri degeri yaratmak, sunmak ve yakalamaktir. Deger oncelikle,
hedef pazar icin dogru kalite, hizmet ve fiyat kombinasyonunun bir araya
getirilmesidir. Bir sirketin miisterilerine deger sunma yetenegi, calisanlar1 ve diger
paydaslar1 i¢in memnuniyet yaratma becerisiyle yakindan baglantilidir. Akill sirketler
sadece satin alma degeri sunmakla kalmaz, ayn1 zamanda kullanim degeri de sunar.
Clinkii bir otomobili satin alan miisteri ayn1 zamanda bayinin bakim, onarim ve ¢esitli
konularda da yardimc1 olmasini bekler (Kotler, 2003: 183-184; Kotler ve Keller, 2012:
10).

Her isletmenin gorevi, misterileri deger yaratarak kar saglamaktir. Giderek daha
bilgili alicilarin ¢ok sayida secenekle karsi karsiya kaldigi oldukca rekabetci bir

ekonomide, igletme ancak deger saglama siirecini ince ayarlayarak ve {istiin degeri
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secerek, saglayarak ve ileterek kazanabilir (Kotler ve Keller, 2012: 33). Geleneksel
tiriin odakli deger sistemi ile glinlimiizdeki deger dagitim sistemi arasindaki degisim,
isletmelerin miisteri degeri yaratma konusundaki bakis acilarini degistirmelerine

neden olmustur.

Sekil 1.2°deki deger dagitim sistemi ile geleneksel modelin karsilagtirmasinda,
geleneksel iiriin odakli anlayis ii¢ adimda gosterilmektedir. Birinci adim: {iriinii yarat,
ikinci adim: iirlinii yap ve lglincii adim: {iriinii sat’tir. Ancak ayrim deger teklifi
sunmak icin yapilmasi gerekirse, miisteri odakli asamalara bélmek daha mantiklidir.
Bunlar; degeri se¢me yani pazarlamacilar pazari boliimlere ayirmali, uygun hedefi
segmeli ve teklifin deger konumlandirmasini gelistirmelidir. Yani boliimlendirme,
hedefleme ve konumlandirma stratejik pazarlamanin 6ziidiir. Deger saglamada ise,
pazarlama belirli iiriin 6zelliklerini, fiyatlar1 ve dagitimi belirlemektedir. Degeri
miisteriye iletme de ise; {iriinii duyurmak ve tamitmak icin satis giicii, Internet, reklam
ve diger iletisim araglarii kullanarak degeri iletmektedir. Bu sekilde boliinmiis bir is
sistemine deger saglama sistemi denir (Lanning ve Michaels, 2000: 56,57, Kotler ve

Keller, 2012: 34).

Deger saglama sistemini etkin kullanan igletmeler, miisteriye listiin deger yaratarak
rekabet istiinliigli saglayacagindan, miisteri degeri kavrami son yillarda strateji ve
pazarlama literatiiriinde giderek daha fazla kullanilmaktadir. Ciinkii miisteri degeri,
ticari organizasyonlarin rekabet avantaji ve uzun vadeli basarisinin merkezi olarak

kabul edilmektedir (Khalifa, 2004: 645).

Bu nedenle pazarlama, istiin misteri degeri yaratabilme yaklagimm ¢ ilkeye

dayandirmaktadir (Doyle, 2008: 75). Bunlar;

+  IIk olarak, miisteriler rakip sirketler arasinda secim yaparken kendisinin en
degerli oldugunu diistindiigii teklifi sececegi kabul edilir.

+  Ikincisi, miisteriler iiriinleri ve hizmeti kendi iyiligi i¢in degil, ihtiyaclarim
karsilamak i¢in istemektedir. Bu ihtiyaglar duygusal, ekonomik veya daha biiyiik
olasilikla her ikisinin bir kombinasyonu olabilir. Deger, miisterinin iirliniin veya

hizmetin bu ihtiyaglar1 karsilama yetenegine iliskin tahminidir.
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Ugiinciisii, miisteriyle bir defaya mahsus bir islem yapmak yerine, isletme uzun
vadede iligkiler kurmay1 daha karli bulacaktir, bu sayede aralarinda giiven kurulur ve

miisteriler sadik kalir ve satin almaya devam eder.

Geleneksel Uriin Odakli
Uriinii Yarat Uriinii Uret Uriinii Sat
Uriin Tasarimi Tedarik Pazarlama
Stire¢ Tasarimi Imalat * Arastirma
Hizmet * Reklameilik
* Promosyon
* Fiyat

Satis ve dagitim
Deger Dagitim Sistemi

Degeri se¢ Degeri sagla Degeri ilet
Deger yaratan faktorleri anlama  Uriin, siireg tasarimi Satis mesajt
Hedefi segme Tedarik, imalat Tanitim, halkla
Avantajlari, fiyati tanimlama Dagitim iligkiler
Hizmet Reklam
Fiyat

Sekil 1.2. Deger Dagitim Sistemi ile Geleneksel Model Karsilastirmasi

Kaynak: Lanning MJ, Michaels EG (2000) Delivering Value to Customers. McKinsey Quarterly, 3(2),
45-60. 5.56.

Bu ii¢ yaklasimdan anlasildig1 lizere pazarlamanin gérevi, miisterilerin ilgisini ¢cekmek
ve karli miisteri iligkilerini yonetmektir. Amaci ise, miisteriler icin deger yaratarak

karsiliginda miisterilerden deger elde etmektir (Kotler ve Armstrong 2016: 26).

Dolaystyla rekabetin {ist diizeyde oldugu giiniimiizde deger kavrami pazarlama siireci
modelinin gelistirilmesini gerekli hale getirmistir. Sekil 1.3, miisteri degeri yaratmak
ve elde etmek icin bes asamali bir modelini sunmaktadir. Ik dért adimda isletmeler
tiikketicileri anlamak, miisteri degeri yaratmak ve giiclii miisteri iliskileri kurmak igin

caligmaktadir. Son adimda ise igletmeler, listiin miisteri degeri yaratmanin karsiliginda
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satig, kar ve uzun vadeli miisteri degeri seklinde tiiketicilerden deger elde ederler
(Kotler vd., 2017: 5).
Karsiliginda

miisterilerden
deger elde edin

Misteriler i¢in deger yaratmak ve miisteri
iligkileri kurmak

Pazar1 ve Miisteri Ustiin deger Karli K? rtve.
misteri degeri sunan iligkiler égﬁlilitli
ihtiyaglarimni | odakl1 bir entegre bir kurun ve ot kgi i

ve pazarlama |~ pazarlama = miigteri ﬂ, yara .2; ¢
isteklerini stratejisi programi memnuniyeti | ! mus‘ferl erden
anlaymn tasarlayin olusturun yaratin : deger. e
1 edin
m— — — 1
1
1 4 4 1 3
1
Miisterileri Hizmet ) Miisteri ' Memnun,
ve pazarl verilecek Urlin ve hizmet iliskileri I sadik
arastirn miisterileri tasarimu: giiglii yonetimi: || miisteriler
se¢in: pazar markalar Secilen ! olusturun
boliimlendirme olusturun miigterilerle |
Pazarlama ve hedefleme etkilesim ve || Miisteri
bilgilerini giiclii ' | yasam boyu
ve n.qiisyer.i L Fiyatlandirma: iligkiler I degerini
verilerini _ Bir deger gergek deger kurun : yakalaym
yonetin onerisine karar yaratin !
verm: Ortaklik |
farklilasma ve Dagitim: tale iliskisi ! Pazar
konumlandirma Vge te d'arik P yonetimi: I paymi ve
zincirlerini pazarlama : mster
. ortaklartyla | ! payii
yonetin giiclii : artirmak
iligkiler '
Promosyon: kurun !
deger Onerisini I
iletin '
Pazarlama Kiiresel Cevresel ve
L teknolojisinden pazarlari sosyal
yararlanin yOnetin sorumluluk

Sekil 1.3. Pazarlama Siireci: Miisteri Degeri Yaratma ve Elde Etme Genisletilmis Model

Kaynak: Kotler P, Armstrong G (2016) Principles of Marketing (16th Global Edition). Pearson
Education Limited. s.54.

Siireci daha acik bir sekilde anlatmak gerekirse; isletme Once miisteri ihtiyaclarini
aragtirarak ve pazarlama bilgilerini yoneterek pazari tam olarak anlar. Ardindan, iki
basit sorunun cevabina dayali olarak miisteri odakli bir pazarlama stratejisi tasarlar.

Ilk soru “Hangi tiiketicilere hizmet edecegiz?” sorusunun karsiligi olarak, pazar
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boliimlemeyi ve hedef pazar iyi se¢melidir. Clinkii isletmeler, tiim miisterilere her
sekilde hizmet edemeyeceklerini bilmelidirler. Bunun yerine, kaynaklarini en iyi ve en
karli sekilde hizmet verebilecekleri miisterilere odaklamalar gerekir. Ikinci pazarlama
stratejisi sorusu olan “Hedeflenen miisterilere en iyi sekilde nasil hizmet verebiliriz?”
sorusunun karsilig1 olarak, farklilagsma ve konumlandirmayi iyi yapmalidirlar. Burada
pazarlamaci, isletmenin hedef miisterileri kazanmak i¢in hangi degerleri sunacagini

belirten bir deger 6nerisinin ana hatlarin1 ¢izmektedir (Kotler ve Armstrong, 2016: 26).

Modelin ii¢lincli adiminda pazarlama stratejisi se¢ilerek, miisteriler icin gergcek degere
doniistiiriilen dort pazarlama karmasi karigimindan olusan biitiinlesmis bir pazarlama
programi olusturulur. Daha sonra pazarlama siirecindeki en 6nemli adim, hedef
miisterilerle degerli, karli iliskiler kurmayi igerir. Siire¢ boyunca, miisteri sadakati ve
memnuniyeti yaratmak i¢in miisteri iliskileri yonetimi uygulanir. Bununla birlikte,
miisteri degeri ve iliskileri yaratirken, isletme bunu pazarlama ortaklariyla birlikte
yapar. Son adimda sirket, miisterilerinden deger elde ederek giiclii miisteri iligkilerinin
karsihigmi alir. Ustiin miisteri degeri sunmak, daha ¢ok satin alacak ve yeniden satin
alacak ¢ok memnun miisteriler yaratir. Bu, miisteri yasam boyu degerini ve daha fazla
miisteri payin1 yakalamasina yardimei olur. Sonug, isletme i¢in uzun vadeli miisteri

sermayesinin artmasidir (Kotler ve Armstrong, 2016: 26,27).

Son olarak, giiniimiiziin degisen pazarlama ortami karsisinda, modelin alt boliimiinde
bulunan ii¢ ek faktorii hesaba katmalidir. Miisteri ve ortak iliskiler kurarken, yeni
dijital cagda pazarlama teknolojilerinden, kiiresel firsatlardan yararlanmali ve ¢evresel
ve sosyal agidan sorumlu bir sekilde siirdiiriilebilir sekilde hareket etmelerini

saglamalidirlar (Kotler ve Armstrong, 2016: 27).

Miisteri degeri yaratma bir siiregtir. Bu siirecin her biri iistiin deger yaratmak ig¢in
onemlidir. Bu nedenle isletmeler rekabet {istiinliigli saglayabilmek i¢in siirecin biitiin
asamalarini basarili bir sekilde uygulamalar gerekir. Asagidaki boliimde bu asamalar

anlatiimaktadir.
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1.4.1.Pazar ve Miisterilerin Thtiyaclarim Anlamak

Pazarlama, siirekli evrim gegirdigi i¢in yasayan bir siirectir. Bu nedenle tanimlamak
zordur. Temel zorluk, birincil pazarlama paydaslar1 olan tliketicilerin, iireticilerin,
tedarikgilerin, distribiitorlerin, toplumun istek ve beklentilerinin siirekli degisime agik
olmasi gergeginde yatmaktadir. Temel beklentiler degistikce, pazarlamanin ne anlama
geldiginin anlagilmasi da degisir. Pazarlamanin tanimini g¢evreleyen karmagikligi

¢6zmek i¢in once temel kavramlarinin ana hatlarii ¢izmek 6nemlidir (Gbadamosi,

2013: 5).

Pazarlama

yaratma ve

vuwejrezed

z
<
=
<
N
<
Ay

Pazarlama

Sekil 1.4. Pazarlama Degeri Yaratma ve Sunma

Kaynak: Gbadamosi A (2013) Principles of marketing: A value-based approach. Macmillan
International Higher Education. s.5.

Sekil 1.4, pazarlamanin temel kavramlarini gostermektedir. Bu kavramlarin
anlagilmasi, miisteri degerinin nasil tasarlanabilecegi, yaratilabilecegi ve

sunulabilecegi konusunda 6nemli katkilar saglamaktadir. Bu temel kavramlar arasinda
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ihtiyaclar, istekler, talep, pazar teklifi, takas, memnuniyet ve kar yer almaktadir. Bu

kavramlar kisaca asagida agiklanmistir (Gbadamosi, 2013: 5).

Isletmeler tarafindan ¢cogu kez ihtiyac ve istek kavramlar karistirilmaktadir. Ornegin,
bir makyaj malzemesi ihtiya¢ degildir, sadece istektir; ihtiya¢ ise glizel gdriinme
arzusudur. Levitt (1975: 13) bu olay1 “pazarlama miyoplugu” olarak adlandirmaktadir.
Bunun anlamu iireticiler ve saticilar iirtinlerin tiiketici sorunlarini ¢6zme agisindan ne
anlam ifade ettigi konusunu g6z ardi ederek, ilgi odag1 olarak kendi iiriinlerinin
ozellikleri iizerinde durmaktadirlar. Talep ise, istekler ve ihtiyaglarin alim giicii ile
desteklenmis hali olarak tanimlanabilir. Tiketicilerin istekleri sonsuzdur fakat bu
istekleri tatmin edebilme ihtimali sahip oldugu kaynaklarla sinirlidir. Bu nedenle
tiikketiciler sahip olduklar1 kaynaklarla kendileri i¢in en fazla memnuniyeti saglayacak
karmay1 igeren iiriinii tercih etme yolunu segecektir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak,

2012: 10).

Tiiketicilerin ihtiyaglar1 ve istekleri, pazara sunulan mallar, hizmetler, bilgi ya da
tecriibenin birlesiminde olusan bir pazar Onerisi yoluyla karsilanir. Pazar sunumu
fiziksel ihtiyaglarin yaninda hizmetleri, faaliyetleri ya da sahiplik olusturmadan

temelde dokunulamaz olan faydalari icerir (Korkmaz, Eser ve Oztiirk, 2017: 349).

Modern pazarlama anlayisinin benimsendigi bu yiizyilda, sunulan hangi mal ya da
hizmet olursa olsun miisteri odak noktasi haline gelmistir. Tiiketici, glintimiizde artik
mal ya da hizmeti sunan taraflar karsisinda oldukga gii¢lii bir konumdadir ve benzer
pek cok iiriin kategorisi arasindan secim yapmaktadir. Isletmeler, tiiketici secim
asamasinda one ¢ikmak i¢in miisteriyi tanimak ve onlarin ihtiyaglarint zevklerini
bilmek zorundadir. Ancak bu sekilde davrandiginda, mal ya da hizmetini sundugu
miisterinin sadik olmasini ve yeniden satin almasini saglayacaktir (Cop ve Yiiziiak,

2016: 51).

Pazarlama miibadele/degisim ile gerceklesir. Pazar alict ve saticinin miibadele
isleminin gergeklestirilmesi i¢in bir araya geldikleri yerdir. Buradan yola ¢ikarak bir
miibadelenin ger¢geklesmesi i¢in; 1) en az iki taraf olmalidir; ii) taraflar degisime istekli

olmalidir ve iii) taraflar degisimden karli ¢ikacaklarina inanmalidir. Isletmeler uzun
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vadede basarili olmak istiyorlarsa miisterilerinin mutlu ve karli ayrilacagi degisimler

olusturmak zorundadirlar (Kog, 2012: 60,61).

Tiiketici, kendisine daima en cok degeri sunan teklifleri secer. Bu nedenle
pazarlamanin merkezi kavrami olan deger, oncelikle miisteri degeri ti¢liisii ad1 verilen
kalite, hizmet ve fiyatin bir kombinasyonudur. Deger algis1 kalite ve hizmetle artar,
ancak fiyatla birlikte diiser. Dolayisiyla pazarlama miisteri degerinin belirlenmesi,
yaratilmasi, iletisimi, teslimati ve izlenmesi olarak diisiinebilir. Memnuniyet, bir
kisinin beklentilerle iligkili olarak bir iiriiniin algilanan performansina iliskin yargisini
yansitir. Performans beklentilerin altinda kalirsa miisteri hayal kirikligina ugrar.
Beklentileri karsilaniyorsa miisteri tatmin olur. Bunlar1 asarsa, miisteri memnun olur

(Kotler ve Keller, 2012: 10).

Misteri istek ve taleplerini anlayan bir isletme, miisteri degeri odakli strateji
belirlemesi gerekir. Bu nedenle hizmet verilecek miisterileri seger ve bir deger Onerisi

olusturmaya karar verir. Asagida bu yaklasim kapsaml bir sekilde anlatilmistir.

1.4.2.Miisteri Degeri Odakh Pazarlama Stratejisi Tasarlamak

Pazarlama yonetimi, tiiketicileri ve pazari tam olarak anladiginda, miisteri degeri
odakl1 bir pazarlama stratejisi tasarlamalidir. Burada hedeflenen amag, iistiin miisteri
degeri yaratarak, sunarak ve ileterek hedef miisterileri bulmak, dahil etmek, siirdiirmek
ve biiyiitmektir. Sekil 1.5’te goriildiigii gibi basaril1 bir pazarlama stratejisi tasarlamak
icin, hangi miisterilere hizmet verilecegi ve bu miisterilere en iyi sekilde nasil hizmet
edilecegi sorularmin karsilig1 cok iyi bilinmelidir. Dolayisiyla glinlimiiziin rekabet
ortaminda basarili olmak icin isletmelerin miisteri odakli olmasi gerekir.
Rakiplerinden miisteri kazanmali ve ardindan daha fazla deger sunarak onlari
¢ekmelidirler. Ancak bir isletmenin miisterileri tatmin etmeden Once miisteri
ihtiyaclarini ve isteklerini anlamalar1 i¢in gilivenilir pazarlama ve dikkatli miisteri

analizi yapmalar1 gerekir (Kotler vd., 2017: 9,47).
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Sekil 1.5. Pazarlama Stratejilerini ve Pazarlama Karigimini Ydnetme

Kaynak: Kotler P, Armstrong G (2016) Principles of Marketing (16th Global Edition). Pearson
Education Limited. s.47.

Isletmeler, pazardaki tiim tiiketicilere karli bir sekilde hizmet edemeyeceklerini
bildiklerinden toplam pazar1 bolmeli, en iyi boliimleri se¢meli ve dogru pazarlama
karmasi ile karli bir sekilde hizmet vermek igin stratejiler tasarlamalidir. Ayrica
isletmeler rekabet Ustiinliigli saglayabilmeleri ve iistiin miisteri degeri yaratabilmeleri
i¢in tiim paydaslarla birlikte iyi bir pazar analizi, planlamasi, kontrolii ve uygulamasi
yapmast gerekir. Dolayisiyla pazarlama yonetimi, hedef miisterilerin ilgisini ¢ekerek
onlarla karli iligkiler kuracak strateji tasarlamalar1 gerekir. Isletmelerin pazarlama

stratejilerini tasarladiklari ve uyguladiklar1 bes alternatif kavram vardir: iiretim, tiriin,
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satig, pazarlama ve toplumsal pazarlama kavramlaridir (Kotler vd., 2017: 10,48). Bu
kavramlar pazarlamanin ¢esitli donemlerinde kullanilmigtr.

Asagidaki boliimde pazarlamanin evreleri ve bu evrelerdeki tiiketici deger olgusu,
pazarlama 1.0, 2.0, 3.0, 4.0 ve daha sonra 5,0 ve Nesnelerin interneti olarak
simiflandirillarak ~ pazarlamanin  klasik  smiflandirilmast  yerine,  Kotler’in

siiflandirmasi olan Pazarlama X.0 kullanilmistir.

1.4.2.1.Pazarlama Yonetim Anlayislar

Pazarlama kavraminin bilinen ilk tanimin1 1960'larda Amerikan Pazarlama Dernegi
“mal ve hizmetlerin iireticilerden tiiketicilere akisin1 yonlendiren ekonomik ve ticari
gelistirilmesi” olarak tanimlamistir (See, 2007). Pazarlama tanimlarinin yillar i¢indeki

gelisimi tablo 1.2'de sunulmustur (Fuciu ve Dumitrescu, 2018: 44).

Tablo 1.2. Yillar icinde Pazarlama Tanimlarmnin Gelisimi

Yazar Pazarlama Kavramimmin Tanim

Bir yandan talebin kalic1 analizi, diger yandan bu talebi karsilayacak

D 1971
enner, (1971) araclarin kar elde etme kosulunda gelistirilmesi ve kullanilmasi.

Pazarlama, mevcut ve potansiyel tiiketicilerin ihtiyaglarini
Stanton, (1974) kargilamayr amaclayan {iriin ve hizmetlerin programlanmasi,
’ fiyatlandirilmasi, tanitimi ve dagitim ile ilgili biitlin bir ekonomik

faaliyetler sistemini temsil eder.

Pazarlama, taraflarin karsilikli yarar ve memnuniyeti ile sonuglanan,

Baker, (1976 ) . .. o
aker, ( ) bireyler veya kuruluslar arasinda bir degisim stirecidir.

Pazarlama, bireysel ve orgiitsel hedefleri tatmin eden degisimler
yaratmak i¢in fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin konseptini,

AMA, (1985
> ( ) fiyatlandirilmasini, tanitilmasini ve dagitimini planlama ve yiiriitme
stirecidir.
Pazarlama, organizasyonel bir islev ve miisterilere deger yaratmak,
AMA., (2004) iletmek ve sunmak i¢in ve miisteri iliskilerini kurulusa ve

paydaslarina fayda saglayacak sekillerde yonetmek igin bir dizi
siirectir.

Kotler ~ve  Armstrong, | Pazarlama, sirketlerin miisterileri i¢in deger yarattig1 ve onlardan
(2008) belirli bir deger elde etmek icin tiiketicilerle giiglii bir iligki
gelistirdigi stirectir.

Kotler ve Keller, (2008) Pazarlama faaliyeti, bireylerin veya gruplarin, deger tasiyan iriinler
ve hizmetler yaratarak, sunarak ve serbestce degis tokus ederek
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ihtiya¢ duyduklarini veya istediklerini elde ettikleri toplumsal stireci
temsil eder.

Pazarlama; miisteriler, ortaklar ve genel olarak toplum igin degeri
AMA, (2013) olan tekliflerin yaratilmasi, iletilmesi, sunulmasi ve degis tokusu
i¢in faaliyet, kurumlar dizisi ve siirecleridir.

Chartered Institute of Pazarlama, miisteri gereksinimlerinin karli bir sekilde belirlenmesi,

6ngoriilmesi ve karsilanmasindan sorumlu yonetim siirecidir.
Marketing, (2015)

Kaynak: Fuciu M, Dumitrescu L (2018) From Marketing 1.0 to Marketing 4.0-The Evolution of The
Marketing Concept in The Context of The 21st Century. In International conference knowledge-based
organization (Vol. 24, No. 2, pp. 43-48). Sciendo. s.44.

Yukaridaki tanimlar incelendiginde, pazarlama kavraminin biiylik 6l¢iide gelistigi ve
degistigi anlagilmaktadir. Kavram tiiketiciler i¢in, topluluklari i¢in ve son olarak
isletmeler icin belirli bir deger yaratma ihtiyacini1 g6z dniinde bulunduran yonetsel ve
sosyal bir yaklasima doniiserek degistigi goriilmektedir. Bugiin gelinen noktada
pazarlama 1.0'dan pazarlama 4.0'a gelme siireci asagida agiklanmaktadir (Fuciu ve

Dumitrescu, 2018: 44-45).

1.4.2.1.1.Pazarlama 1.0
Teknolojik gelismeler, gectigimiz yiizyilda tiiketicilerde, pazarlarda ve pazarlamada
bliyiik degisikliklere yol agmis ve ardindan pazarlama 1.0, sanayi devrimi sirasinda

tiretim teknolojisi gelistirme ile baslamistir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2010: 5).

Temel teknolojinin endiistriyel makineler oldugu bu endiistriyel ¢agda pazarlamanin
amaci, fabrikadan ¢ikan iiriinli herkese satmakti. Bu nedenle tiriinler kitlesel bir pazara
hizmet etmek i¢in olduk¢a basit olarak tasarlanmisti. Amacg, miimkiin olan en diisiik
tiretim maliyetlerini saglamak i¢in {iriinleri standart hale getirmek ve bu mallar1 daha
diisiik fiyatlandirip alict igin daha uygun hale getirilebilmekti. Ornegin, Henry Ford un
Model T otomobilinde Ford bu stratejiyi “Siyah oldugu siirece, herhangi bir miisteri
istedigi renk otomobil alabilir” seklinde 6zetlemistir. Bu, Pazarlama 1.0 veya iiriin
merkezli donemdir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2010: 3; Kotler ve Keller, 2012:
34; Armstrong ve Kotler, 2015: 38).
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Sanayi devrimi sonrasinda bilim ve teknolojideki gelisim ile makinelerin kullanilmasi
¢ok miktarda iiretim yapilamasina neden olmustur. Bunun neticesinde iiretilen
mallarin birim fiyatlarindaki diisiis nedeniyle talep artmistir. Bu asamadan sonra
isletmelerin yapmasi gereken sey makineler kullanarak iiretimi arttirmak ve maliyeti
diisiirmek olmustur. Bu anlayisin temel 6nermeleri sunlardir; iiriinlerin satig problemi
yoktur, talep arzdan fazladir ve tiiketicilerin isteklerini Ogrenmeye gerek

duyulmamasidir (Kog, 2012: 63).

Dolayistyla bu geleneksel pazarlama goriisii, isletmenin bir seyler yapip sonra
satmasidir yani pazarlama satis siirecinde gergeklesir. Bu goriise sahip isletmeler, mal
kithig1 olan ekonomilerde tiiketicilerin kalite, 6zellik veya tarz se¢im sansi olmadigi

icin basarili olma sansi1 daha yiiksektir (Kotler ve Keller, 2012: 34).

Bununla birlikte, bu geleneksel goriis, bireysel istekleri, algilari, tercihleri ve satin
alma kriterleri olan bir¢ok farkli tipte insanin bulundugu ekonomilerde ise ise
yaramayacaktir. Yapmay1 ve satmay1 vurgulamak yerine, isletmeler artik kendilerini
bir deger teslim siirecinin pargasi olarak gormek zorunda olduklarini anlamaya

baslamalidirlar (Kotler ve Keller, 2012: 34).

Uretim konsepti, baz1 durumlarda hala faydal bir felsefedir. Ornegin hem kisisel
bilgisayar lreticisi “Lenovo” hem de ev aletleri iireticisi “Haier”, diisiikk iscilik
maliyetleri, yliksek iiretim verimliligi ve toplu dagitim yoluyla son derece rekabetci,
fiyata duyarli Cin pazarina hakimdir. Bununla birlikte, baz1 durumlarda faydali olsa
da tiretim konsepti pazarlama miyopisine yani, sirketin dar goriislii bir pazarlama
yaklasimina yol acabilir. Bu yonelimi benimseyen isletmeler, kendi operasyonlarina
cok dar bir sekilde odaklanma ve gercek hedefi gozden kagirma ve dolayisiyla, miisteri
ihtiyaclarmi karsilama ve miisteri iliskileri kurma gibi konularda biiyiik bir risk

tagimaktadir (Armstrong ve Kotler, 2015: 38; Kotler ve Keller, 2012: 18).

Sonug olarak, pazarlama 1.0 miidahaleci, anonim, kitlesel islemlere odaklanmis ve
pazarlama karmasi olan “4P” {izerine kuruludur (Erragcha ve Romdhane, 2014: 138).
Pazarlamaya bu perspektiften yaklagmak, iiretimde verimlilige ulagsmanin {izerine

yogunlagma ¢abasi ve teklifin genis dagitimini saglamaya icerir. Miisteriler i¢in degeri
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tanimlayan temel faktorlerin {iriin kullanilabilirligi ve uygunlugu varsayilir. Buna
gore, pazarlamanin rolii, genellikle seri iiretim ve yogun dagitim bigiminde diisiik fiyat

degeri saglamaktir (Gbadamosi, 2013: 14).

1.4.2.1.2.Pazarlama 2.0

Pazarlama 2.0, bilgi teknolojisi ve Internet’in bir sonucu olarak ortaya ¢ikmis ve
tiikketici odakli donemi baslatmistir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2010: 5). Bu
dénem, miisterinin yeni giicii etrafinda sekillenerek artik hedeflenen topluluk bir kisiye
diismiistiir (Kaya, 2015: 372). Ayrica bu doneme tiiketiciler en yiiksek kalite,
performans ve yenilik¢i 6zellikler sunan iiriinleri tercih etmektedir (Kotler ve Keller,

2012: 18).

Uriin anlayisina sahip isletmeler {istiin ve zamanla gelistirilebilen iiriinler {iretmeye
zaman harcamiglardir. Bu anlayis, tiiketicilerin ne istedikleri ile ilgili degil, bunun
yerine yalnizca iriiniin kalitesi ile ilgilenerek 1yi mal kendisini satar diisiincesi ile

hareket edecekleri varsayimina dayanmaktadir (Korkmaz, Eser ve Oztiirk, 2017: 16).

Gilinlimiizde talep seviyelerinin doygun oldugu yogun rekabetgi piyasalarinda, artik
miisteriler glindemi belirlemeye basladilar. Bu yiizden saticilar, miisterilerin satin alma
giiciine talip olmaya basladikca rollerde koklii degisiklikler olmaya basladi. Iste bu
koklii degisiklik pazarlama 2.0"n 6ziidiir (Corbae, Jensen ve Schneider, 2003: 1).

Pazarlama 2.0’da miisteriler ve igletmeler, bir ihtiyaci kesfetmek ve benzersiz bir {iriin
veya hizmet saglamak icin is birligi i¢inde ¢alisirlar. Ureticiler, perakendeciler ve
miisteriler artik birlikte karli bir pazar yaratabilir. Bir isletme, miisterilerinin
ihtiyaclarini ne kadar iyi karsilarsa, pazara karsi o kadar duyarli olacaktir. Dolayisiyla
sirket ne kadar duyarl olursa, miisterilerde o kadar igsletmeye sadik kalacaktir (Corbae,
Jensen ve Schneider, 2003: 1). Isletmeler rakiplerinden daha iyi iiriinler yaparsa,
tiiketiciler iiriinlerini tercih edecektir. “lIyi iiriin kendini sattirir” diisiincesinin hakim

oldugu bu donemde isletmeler her zaman daha iyi iirlin i¢in ¢aba harcamalidir

(Altumsik, Ozdemir ve Torlak, 2012: 17).
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Pazarlama bu donemde koklii bir degisimden ge¢cmektedir. Bu degisim, iiriin odakl
kitlesel pazarlamadan ve “4P’den” (iirlin, fiyat, yer ve tutundurma) iliski odakli
pazarlamaya ve “4C’ye” (miisteri deneyimi, Ozellestirme, iletisim ve kanal) dogru
gecistir. Bu yeni ortamin zorluklarinin iistesinden gelmek igin stratejiler, is siirecleri

ve organizasyon yapilar1 gelistirilmelidir (Corbae, Jensen ve Schneider, 2003: 2).

Pazarlama 2.0, miisteri iliskileri ve giivenini, dogru iiriinler, kalite ve fiyat yoluyla
rasyonel olarak ve miisteriler i¢in iliskiyi canlandiran bilgi ve ¢ift yonli iletisim
yoluyla karsilikli inga etmektedir. Bu yaklagim, miisterilerle uzun vadeli, giivene
dayal iligkileri yonetmeye odaklanir (Corbae, Jensen ve Schneider, 2003: 2).

Iginde bulundugumuz ¢agin merkezinde bilgi teknolojisi bulunmaktadir. Pazarlama
2.0’da bu bilgi ¢aginda ortaya ¢ikmistir. Giiniimiiz tiiketicileri bir¢ok konuda bilgi
sahibi olduklarindan, pazarlamanin isi artik eskisi kadar basit degil, ¢iinkii artik
tiiketiciler teklif edilen iiriinleri kolayca digerleriyle karsilastirabilmektedir. Uriin
degeri tliketici tarafindan belirlenmekte ve tercihlerinde biiyiik farkliliklar
gostermektedir. Bu nedenle pazarlamaci, pazar1 boliimlere ayirmali ve belirli bir hedef
pazar igin iistiin bir iirlin gelistirmelidir ¢linkii “Miisteri kraldir” ihtiyaglari ve istekleri
iyi karsilanmalidir. Bu nedenle giiniimiiz pazarlamacilar1 tiiketicinin zihnine ve
ylregine dokunmaya ¢alismalidir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2010: 3; Jara, Parra

ve Skarmeta, 2012: 854).

Sirketler, gereksinimlerine tamamen uyarlanmig bir dizi lirtin ve hizmet sunmak i¢in
tiikketicilerini tanimasi gerekir. Gliniimiizde miisteriler sosyal ve ekonomik olarak aktif
bir rol oynadiklarindan insani ve sosyal cevre sorunlar1 ile ilgili endiseleri,
kiiresellesen diinyay1 nasil daha iyi bir yer haline getireceklerine iliskin endiselerine

¢Ozlim aramalarina yol agmaktadir (Jiménez-Zarco vd, 2019: 2181).

Belirtilen bu anlayis, bir sonraki pazarlama déonemine gotiirmektedir. Pazarlama 3.0,
insanlara basitge tiiketici olarak davranilmadig1 ve pazarlamacilarin onlara zihinleri,
yiirekleri ve ruhlar1 olan bir biitiin olarak yaklastig1 deger odakli bir cagdir. Isletmeler
artik misyon, vizyon ve degerlerinde sosyal, ekonomik ve ¢evresel adalet icin en derin
ihtiyaglar1 ele almak zorundadir. Amaglari, toplumdaki sorunlar ele alarak gercekei

¢Ozlimler sunmaktir (Jiménez-Zarco vd, 2019: 2181).
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1.4.2.1.3.Pazarlama 3.0

Miisteri odakli pazarlama anlayisindan sonra pazarlama 3.0'm yiikseligine yani deger
odakli ¢aga gecis olmustur. Pazarlamacilar, insanlara basitge tiiketici muamelesi
yapmak yerine artik onlara zihinleri, ylirekleri ve ruhlar1 olan bir biitiin insan olarak
yaklagmaktadirlar. Cilinkii tiiketiciler, kiiresellesen diinyayr daha iyi bir yer haline
getirme konusundaki endiselerine daha fazla ¢6ziim aramaya bagladilar. Bununla
birlikte diinyada, sosyal, ekonomik ve cevresel adalet i¢in en derin ihtiyaglarimi
karsilayan isletmeleri aramaya basladilar. Sectikleri {iriin ve hizmetlerde artik sadece
islevsel ve duygusal tatmini degil, ayn1 zamanda insan ruhu tatminini de ariyorlar

(Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2010: 4).

Pazarlama 3.0 “satmak” veya “para kazanmay1” sadece bir sonuctan ibaret oldugunu
kabul eder. Dolayisiyla sonucu ortaya cikartmak, miisteri i¢in gercek bir deger
yaratmak ve bu hedefe ulasabilmek icin insanlarin istek, ihtiyag ve tercihlerine
odaklanmak gerekir. Yani “nasil bir deger yaratabiliriz?” sorusuna odaklanmak bu
beceriyi kazanmanin temel tasidir. Sadece para kazanmay1 amag¢ edinen geleneksel
pazarlama anlayisi, giliciinii ¢cok biiyiik 6l¢iide kaybetmistir (Gorgiilii ve Gorgiili,

2010: 18).

Dolayisiyla 6zellikle kiiresel ekonomik kriz zamanlarinda, pazarlama 3.0’1 uygulayan
isletmeler, tiiketicilerin yasamlariyla daha ¢ok ilgilenerek, hastaliklar, yoksulluk ve
cevresel yikim gibi sorunlarla karsilagsanlara umut vermis ve bu nedenle tiiketicilerle
daha yakin diizeyde temas saglamistir. Bunun sonucunda isletmeler, degerleriyle
kendilerini farklilastirmiglardir. Pazarlama 3.0 donemi, pazarlamada uygulanan
degisikliklerin tiiketici davranisi ve tutumundan ¢ok etkilendigi bir donemdir. Buradan
yola ¢ikarak pazarlama 3.0'1 daha iyi anlamak i¢in, is diinyasina sekil veren pazarlama
3.0'a dogru yonelten ii¢ ana giiciin incelenmesi gerekir. Bunlar; katilim c¢agi,
kiiresellesme paradoksu ¢agi ve yaratici toplum ¢agidir. Bu ii¢ ana giiciin tiiketicileri
nasil daha isbirlik¢i, kiiltiirel ve insan ruhuna dayali hale getirdigini anlamak,
pazarlama 3.0'in is birligine dayali, kiiltiirel ve manevi pazarlamanin bir baglanti
noktasi olarak daha iyi anlasilmasina yol agacaktir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan,

2010: 5).
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Sekil 1.6’da pazarlama 3.0’in yapitaglart gosterilmistir. Daha sonra, Katilim ve
Isbirlik¢i Pazarlama Cagy, Kiiresellesme Paradoksu ve Kiiltiirel Pazarlama Cag1 ve

Yaratict Toplum ve Insan Ruhu Pazarlamasi Cag1 agiklanmustir.

Katilim ve
Isbirlikei
Teknoloji Pazarlama Cag1

Kiiresellesme
Paradoksu ve
Kiltiirel
Pazarlama Cag1

Sosyo
Kiiltiirel

Yasal,
siyasi

Ekonomi

Yaratict Toplum ve
Insan Ruhu
Pazarlamasi1 Cagt

Pazar

Sekil 1.6. Pazarlama 3.0'a Yol Acan Ug Degisiklik

Kaynak: Kotler P, Kartajaya H, Setiawan I (2010) Marketing 3.0. LID Editorial. Published by John
Wiley & Sons, Inc., Hoboken, New Jersey. s.21.

Katim ve Isbirlikci Pazarlama Cag. 2000 yilindan bu yana, bilgi teknolojisi
pazarin igine girdi. Bu yeni teknoloji kendisinden 6nce gelen degisimlerinden farkli ve
ilk defa, ii¢ gii¢lii teknolojik giiciin benzeri goriilmemis bir birlesiminden
olugmaktadir. Bunlar; ucuz ve her yerde bulunan bilgi islem cihazlar, kisisel
bilgisayarlar, cep telefonlari, diisiik maliyetli ve her yerde mevcut bant genisligi, diger
yazilimlarin ve kurumsal veri tabanlarinin kullanima ac¢ilmasidir. Besinci dalga olarak,
tanimlanan bu teknoloji sinirsiz miktarda bilgi, hizmet ve eglenceye her zaman ve her
yer de erisim saglamaktadir (GIGAOM, https://gigaom.com, 2005). Bu yeni dalga

teknolojisi, bireylerin ve gruplarin baglant1 ve etkilesimini saglayan ve ayn1 zamanda
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bireylerin kendilerini ifade etmelerine ve bagkalartyla is birligi yapmalarina izin verir.
Yeni dalga teknolojisinin ortaya ¢ikisi, katilim cagi olarak belirtilen donemdir ve
katilim ¢aginda insanlar haber, fikir ve eglence yaratir ve tiiketir. Ayn1 zamanda yeni
dalga teknolojisi, insanlarin tiiketiciden {ireten-tiikketiciye (prosumer) doniismesini
saglar (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2010: 5).

Yeni dalga teknolojisinin saglayicilarindan biri de sosyal medyanin yiikselisidir.
Sosyal medya iki genis kategoride siniflandirilabilir. Bunlardan biri, bloglar, Twitter,
YouTube, Facebook, Flickr gibi fotograf paylasim siteleri ve diger sosyal ag sitelerini
iceren etkileyici sosyal medyadir. Diger kategori Wikipedia, Rotten Tomatoes ve
Craigslist gibi siteleri iceren ortak calisma medyasidir. Sosyal medya giderek kullanilir
ve anlamhi hale geldikge, tiiketiciler kendi goriisleri ve deneyimleriyle diger
tilketicileri giderek daha fazla etkileyebilecektir. Dolayisiyla reklamin satin alma
davranisi pazari sekillendirme tizerindeki etkisi daha da azalacaktir (Kotler, Kartajaya

ve Setiawan, 2010: 7).

Bu nedenle, isletmeler artik tiiketicilerle is birligi yapmalidir. Yani tiiketicilerin sesini
dinleyerek, fikirlerini ve goriislerini yakalamali, iiriin ve hizmetlerin birlikte
yaratilmasi yoluyla, tiiketicilere deger yaratirken is birligi icinde olmalidir. Clinkii
tiikketiciler artik birbirleriyle baglantili ve karar verirken artik bilingsiz ve pasif degiller
ve isletmelere faydali geri bildirimler verme konusunda aktif davranmaya basladilar.
Bu durum pazarlamanin evrim gegirmesine sebep olmaya basladi. Ik asamada
pazarlama, islem odakliydi ve satisin nasil yapilacagina odaklaniyordu. Ikinci
asamada, pazarlama iliski odakli hale geldi, bir tiiketicinin sadik hale gelmesini ve
daha fazla satin almasmm sagladi. Ugiincii asamada ise pazarlama, tiiketicileri
isletmenin {irlin ve iletisim gelistirmesine katilmaya davet etmeye basladi. Dolayisiyla
tiketicileri gelistirmeye davet eden isbirlik¢i pazarlama, pazarlama 3.0'in ilk yap1
tagidir. Pazarlama 3.0 uygulayan isletmeler diinyay1 degistirmeyi hedefliyorsa,
pazarda birbirleriyle, hissedarlariyla, kanal ortaklariyla, calisanlari ve tiiketicileriyle is

birligi yapmalar1 gerekir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2010: 11,12).

Kiiresellesme Paradoksu ve Kiiltiirel Pazarlama Cagi. Teknolojinin yani sira,
kiiresellesmenin de pazarlama 3.0'a yonelik yeni tiiketici tutumlarini sekillendirmede

biiyiikk etkisi oldu. Kiiresellesme teknoloji tarafindan yonlendirildiginden bilgi
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teknolojisi, diinya ¢apinda uluslar, isletmeler ve bireyler arasinda bilgi aligverisini,
ulagim teknolojisi ise kiiresel deger zincirlerinde ticareti ve diger fiziksel aligverisi
kolaylastirdi. Bu sekilde teknoloji gibi, kiiresellesme de diinyadaki herkese ulagsmis ve
birbirine bagli bir ekonomi yaratmistir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2010: 12).

Teknoloji sayesinde kiiresellesme paradoksu ve ozellikle sosyokiiltiirel paradoks,
sadece uluslar1 ve isletmeleri degil, bireyleri de etkiledi. Bireyler, artik yerel vatandas
olmanin yanisira, kiiresel vatandas olma baskisini da hissetmeye bagladilar. Ancak,
insanlar farkli ge¢mis degerlere sahip olduklarindan, 6zellikle ekonominin sikintili
donemlerinde krizin nedeni olarak kiiresellesmeyi sugladilar. Kiiresellesme ekonomik
biitiinlesme talep ederken, esit ekonomiler yaratmadi. Bu nedenle isletmeler insanlarin
bu endiselerini ve sikintilarin1 ¢ézmek icin kiiresellesme paradokslarini kiiltiirel
markalarla ¢6zmeyi amagladilar. Ciinkii kiiltiirel paradokslarin tespit edilmeleri zordu.
Bu nedenle bazi1 taninmis kiiresel markalar, kendilerine siirekli olarak kiiltiirel marka
statiileri kazandirmaya ¢alismislardir. Kiiltiirel pazarlama kiiltiir 6gelerinin, kiiltiirlerin
pazarlanmasi ve pazarlama faaliyetlerinde kiiltiir 6gelerinden yararlanmaktir (Kaya,
2015: 90). Ornegin, Mc-Donald’s kendisini kiiresellesmenin simgesi olarak
konumlandirarak, kiiresellesmenin barig ve ig birliginin sembolii oldugu algisini

olusturmaya calismistir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2010: 12-16).

Kiiltiirel pazarlama, pazarlama 3.0'm ikinci yap1 tasidir ve kiiresel vatandaslarin
endiselerini ve isteklerini ele alan bir yaklagimdir. Bu nedenle, isletmeler is modelinin
merkezine ¢evresindeki farkli topluluklara hitap eden bir kiiltiirel boyut koymalidir
(Erragcha ve Romdhane, 2014: 140). Pazarlama 3.0 uygulayan isletmeler, isleriyle
ilgili topluluk sorunlarini anlamali ve pazarlamanin kiiresellesmenin kiiltiirel
sonuclarint da dikkate almaya artik hazir olmalidir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan,

2010: 17).

Yaratici Toplum ve Insan Ruhu Pazarlamasi Cagi. Pazarlama 3.0'1 ortaya ¢ikaran
liclincii glig, yaratici toplumun yiikselisidir. Yaratici toplumdaki insanlar bilim, sanat
ve profesyonel hizmetler gibi yaratici sektorlerde ¢alisanlardir. Gelismis ve yaratici
bir toplumun kilit Ozelliklerinden biri, insanlarin hayatta kalmak i¢in temel

ihtiyaglarinin 6tesinde kendini gerceklestirmeye inanmalaridir. Bunlar ayn1 zamanda
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etkileyici ve birlikte yaraticilardir. Karmasik insanlar olarak insan ruhuna inanirlar ve
en derin arzularint dinlerler. Bunun bir sonucu olarak, tiiketiciler artik sadece
ihtiyaclarimi karsilayan iirtin ve hizmetler degil, ayn1 zamanda manevi yonlerine
dokunan deneyimler ve is modelleri aramaya basladilar. Dolayisiyla pazarlamada
gelecekteki deger Onerisi ve deger odakli is modeli, pazarlama 3.0'n en yeni ve etkili
uygulamasi olacaktir. Bu nedenle isletmeler is modellerine degerleri yerlestirmelidir.
Yaratici insanlar gibi, isletmeler de kendini ger¢eklestirme konusunu maddi hedeflerin
otesinde ele almali ve ne olduklarini ve neden is yaptiklarini bilmelidir. Bu, pazarlama
3.0"n i¢ilincii yapr tasidir ve bir isletmenin bakis agisindan manevi veya insan ruhuna

dayal1 pazarlamadir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2010: 17-21).

Pazarlamacilar, tiiketicilerin akillarina, kalplerine ve ruhlarina ulasabilmeleri icin
onlarin endiselerini ve arzularini belirlemeleri gerekir. Kiiresellesme paradoksundaki
yaklagim, tiiketicilerin genel kaygisi ve arzusu, toplumlari ve diinyay1 iyi yasamak igin
daha ideal bir yer haline getirmektir. Bu nedenle ikonlagmak isteyen sirketlerin,
tilkketicilerle ayn1 hayali paylasmasi ve fark yaratmasi gerekir (Kotler, Kartajaya ve

Setiawan, 2010: 40).

Pazarlama 3.0 marka, konumlandirma ve farklilasmanin uyumlu iiggeni olarak
yeniden tanimlanabilir. Sekil 1.7°deki licgen, marka kimligi, marka biitiinliigii ve
marka imajint gosteren 3i seklinde tanimlanmustir. Ciinkii tliketicilerin yatay
diinyasinda marka, yalnizca konumunu ifade ederse ise yaramaz. Konumlandirma,
tiikketicileri gercek olmayan bir markaya karsi dikkatli olmalar1 konusunda uyaran
yalnizca bir iddiadir. Diger bir ifadeyle, liggen farklilasma olmadan tamamlanmis
sayllmaz. Farklilagma, markanin gergek biitiinliigiinii yansitan markanin DNA'sid1r.
Yani, markanin vaat ettigi performans1 ve memnuniyeti yerine getirmesi ile ilgilidir.
Eger konumlandirmayla iyi bir iliski i¢inde olursa, farklilasma otomatik olarak iyi bir
marka imaj1 olusturacaktir. Dolayisiyla pazarlama 3.0'da yalnizca tam bir iicgen
giivenilirdir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2010: 36, Kotler ve Kartajaya, 2007: 8,
Kompella, 2019: 142).
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Marka (Integrity) Dogrulugu

Konumlandirma Farklilagtirma

Sekil 1.7. 31 Modeli

Kaynak: Kotler P, Kartajaya H, Setiawan I (2010) Marketing 3.0. LID Editorial. Published by John
Wiley & Sons, Inc., Hoboken, New Jersey. s.42.

Bu modelin diger bir 6nemi, pazarlama 3.0'da pazarlamacilarin, kalplerine dokunmak
icin tiliketicilerin zihinlerini ve ruhlarini aym1 anda hedeflemesi gerektigidir.
Konumlandirma, zihni bir satin alma karar1 almaya tesvik edecektir. Bir marka ise,
insan ruhunun karar1 onaylamasi i¢in 6zgiin bir farklilagma gerektirir. Son olarak, kalp
tiiketiciyi harekete gegmeye ve satin alma kararin1 vermeye yonlendirecektir (Kotler,

Kartajaya ve Setiawan, 2010: 37).

Degerler, isletme icindeki ve disindaki topluluklara fayda saglayan davranislar
pekistirecegini ve dolayisiyla kurumun degerlerini giiclendirecegini umdugu bir dizi
kurumsal oncelikleri ve bunlar1 uygulamalarina yerlestirmeye yonelik yonetim
girisimlerini ifade eder. Sekil 1.8’de degere dayali matris gosterilmektedir. Matriste
bir eksende isletmenin mevcut ve gelecekteki miisterilerinin zihinlerini, kalplerini ve
ruhlarin1 mesgul etmeye calistigi degerler, diger eksende ise isletmenin misyonu,
vizyonu ve degerleri yer alir. Miisterilere {iriin diizeyinde performans ve memnuniyet
sunmak ¢ok Onemliyken, en st diizeyde, bir marka duygusal 06zlemleri
gergeklestiriyor ve bir sekilde sefkat uyguluyor olarak goriilmelidir. Sadece mevcut ve

gelecekteki hissedarlara karlilik ve geri doniis vaat etmemeli, ayn1 zamanda
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stirdiiriilebilirlik de vaat ederek daha iyi, farkli ve mevcut ve gelecekteki ¢aligsanlar i¢in

fark yaratan bir marka haline gelmelidir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2010: 41-42).

BIREY Zihin Kalp Ruh
% = || MEMNUNIYET OZLEMLERI MERHAMET
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Sekil 1.8. Degerlere Dayali Matris Modeli

Kaynak: Kotler P, Kartajaya H, Setiawan I (2010) Marketing 3.0. LID Editorial. Published by John
Wiley & Sons, Inc., Hoboken, New Jersey. s.42.

Dolayisiyla pazarlama 3.0’1n etkin pazarlama yaklasimi, isletmelere rekabet iistiinligii
yaratacak tiiketici ihtiyact dilizeyini en iyi sekilde karsilama, pazarlama iletigimi,
fiyatlama yaklasimi, igletmelerin tiiketicilere yonelik vaadi gibi pek ¢ok unsurla ilgili
cok yonlii, kokten bir degisimi beraberinde getirmektedir. Bu bakimdan pazarlama 3.0,
pazarlamada koklii bir dontisiimiin gerceklesmekte oldugunu isaret etmektedir (Yagci,

Kocak ve Ozkan, 2017: 142).

Pazarlama 3.0, kurumsal misyon, vizyon ve degerlerle harmanlanmis bir “anlam
pazarlamasina” doniisiirken bir adim daha ileri giderek, pazarlamanin statiistinii bir
disiplinden, bir isletmenin stratejik gelecegini tasarlamada katkida bulunan énemli bir
seviyeye yiikseltir. Glinimiizde 6zellikle teknolojik gelismeler geleneksel ve dijital
pazarlamay1 birbirine yaklastirmistir. Bugiin yliksek teknoloji diinyasi, insanlara
kisisel dokunuslar yaparak ve ayni zamanda biiyiik veri gibi teknolojileri sayesinde
tilkketicilere sunulan lriinler ve hizmetler daha kisisellestirmeye baglamistir. Buna

bagli olarak, Kotler, Kartajaya ve Setiawan, (2017: xvi) pazarlama 3.0'm dogal bir
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sonraki adimi olarak pazarlama 4.0 kavramini ortaya ¢ikarmislardir. Kavramin ana
Onermesi, pazarlamanin dijital ekonomide misterilerin degisen tutum ve
davranislarina uyum saglamasi ve miisterilerin bu yolculukta zorlanmadan kolay bir
sekilde, ilk baslangic noktasi olan farkindalik noktasindan nihai olarak savunuculuga
kadar ilerlemelerini saglamaktir. Bu nedenle pazarlama 4.0, esasen insan merkezli
pazarlamay1 miisteri yolculugunun her yoniinii kapsayacak sekilde derinlestirmeyi ve
genisletmeyi amaglamaktadir (Kompella, 2019: 148-155, Kotler, Kartajaya ve
Setiawan, 2010: 169-178).

Teknolojinin gelismesiyle tiiketicilerin tercihleri, ihtiyaglar1 ve kisaca her sey
degismeye baslamis ve miisteriler bu donemde ihtiyag ve isteklerine ¢ok kolay ve hizli
bir sekilde ulasmaya baslamuslardir. Ayrica Internet sayesinde, yeni bir tiiketici tiirii
ortaya ¢ikmis ve bu koklii dijital doniisiim neticesinde pazarlama 4.0 ortaya ¢ikmustir.

Devam eden boliimde pazarlama 4.0 kapsamli bir sekilde anlatilmigtir.

1.4.2.1.4.Pazarlama 4.0

Pazarlama, diger is disiplinleri gibi, degisen teknolojiye uyum saglamak zorundadir.
Pazarlamanin tarihi, degisen teknolojik ortama dogru adim adim bir evrim gegirdigi
goriilebilir. Gegctigimiz yilizyilda pazarlama yoneliminde o6zellikle dagitim, satis ve
marka yonetiminde degisimler olmus ve Internet’in kullamlmaya baslamasiyla,

miisterilerle bireysel iligkileri gelistiren pazarlamaya gec¢ilmistir (Doyle, 2008: 33).

Internet yalnizca kurumlarin ve bireylerin degil, sinirsiz baglanti ve etkilesimine erisim
saglamaktadir. Bu ayn1 zamanda {riinler ve nesnelerle etkilesimi miimkiin kilarak,
kullanict ve iiriinle etkilesimin 6nceki 3 nesil pazarlamanin birlegsmesi i¢in yetenekler
sundugu bir pazarlama 4.0'1 ortaya ¢ikarmistir. Bu yeni nesil pazarlama ilk iki nesli
olan pazarlama 1.0 ve 2.0’daki gibi miisterilerin ihtiyaglarini, arzularini tatmin etmeye
odaklanacak, pazarlama 3.0'dan gelen arzulari, endiseleri, yaraticiligi ve degerleri
tatmin edecek ve tiiketicilerin mevcut olan cevrimici platformlar aracilifiyla ve
gelismis teknolojiye sahip iiriinlerle dogrudan etkilesim iginde olmalarina imkan

saglayacaktir (Jara, Parra ve Skarmeta, 2012: 854).
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Dijitallesme, miisterilerin satin alma karar verme siirecini, {iriin ve hizmetleri
degerlendirme seklini, isletmelerle etkilesim kurma ve satin alma yontemlerini de
degistirmektedir. Artik geleneksel miisteri satin alma karar verme siirecinin yerini,
“dijital tiiketici karar yolculugu” almistir. Bilgi teknolojilerinin gelismesi nedeniyle
yasanan bu degisimlerin ardindan pazarlama, yeni nesil pazarlama 4.0'a donligmiistiir
(Bommel, Edelman ve Ungerman, 2014: 5). Miisteriler artik yalnizca temel
ihtiyaclarini, isteklerini, arzularin1 ve kaygilarini karsilayacak iiriinler aramadiklar
icin bu yeni nesil gereklidir. Ayrica bu yeni nesil pazarlama, pazarlama 3.0'da
tanimlandig1 gibi miisterilerin yaraticiliklarini ve degerlerini tatmin etmeleri gerekir.
Dahasi, misteriler artik pazarlama 4.0'in ayirt edici bir 6zelligi olan iiretim siirecinin

bir pargasi olmak isterler (Vassileva, 2017: 49).

Yiiksek teknolojiye sahip bir diinyada, insanlar birbirleriyle temas kurmaktan
hoslanmaktadir. Tiiketiciler artik isletmeler tarafindan daha 6nce yapilan biiyiik veri
analizi ile desteklenen kisisel hizmetler ve iiriinler istemektedir. Bu nedenle yatay,
kapsayici ve sosyal giiclerin dikey, 6zel ve bireysel giiclere {istiin geldigi bir diinyada,
miisteri topluluklar1 her zamankinden daha giiclii hale gelmistir. Miisteriler artik
korkmadan daha ¢ok seslerini duyurabilmekte ve dolayisiyla markalar hakkinda iyi ve
kotii hikayeler paylasarak bilgi edinebilmektedirler (Kotler, Kartajaya ve Setiawan,
2017: xvi, 6).

Ayrica isletmeler tarafindan miisteri gliveni kavramina daha fazla 6nem verilmis ve
daha once dikey olan kavram artik yatay olmustur. Yani miisteriler markanin es
diizeyde ve arkadaglari olarak kabul edilmelidir. Marka giivenilir olabilmesi i¢in
gercek degeri hakkinda diiriist olmalidir. Gegmiste miisteriler pazarlama
kampanyalarindan kolayca etkileniyordu. Ancak yapilan son arastirmalar, ¢ogu
miisterinin f-faktorii olan arkadaslar, aileler, Facebook hayranlar1 ve Twitter
takipgilerine, pazarlama iletisiminden daha c¢ok inandiklarimi gosteriyor. Yani
miisteriler sirasiyla televizyon reklamlari, basili reklamlar ve halkla iligkiler gibi ¢esitli
araclardaki pazarlama iletisimlerinden, arkadaslarinin ve ailelerinin goriislerinden,
belirli markalar hakkinda kendilerinin de ge¢mis deneyimlerine dayali bilgilerden

etkilendiginden, bircogu sosyal medyada yabancilardan tavsiye istiyor ve onlara
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reklam ve uzman goriislerinden daha ¢ok giiveniyorlar (Kotler, Kartajaya ve Setiawan,

2017: 12).

Pazarlama 4.0, isletmeler ve miisteriler arasindaki ¢evrimici ve ¢evrimdisi etkilesimi
birlestiren bir pazarlama yaklasgimidir. Bunu etkili bir sekilde yapabilmek i¢in temas
noktalar1 ve kanallar iizerine odaklanmali ve isletmedeki calisanlar tarafindan
biitliinlesik (omnichannel) pazarlama stratejisi desteklenmelidir. Cilinki dijital
ekonomide, dijital etkilesim tek basina yeterli degildir. Aslinda, giderek daha
cevrimici hale gelen bir diinyada, ¢cevrimdisi dokunus gii¢lii bir farklilasmay1 ifade
etmektedir. Ayrica pazarlama 4.0 ayni zamanda stil ile 6zl uyumlu hale getirmektedir.
Hizli teknolojik egilimler nedeniyle markalarin daha esnek ve uyarlanabilir olmasi
zorunlu olsa da giivenirlik 6zellikleri her zamankinden daha 6nemli hale gelmistir.
Giderek seffaflasan bir diinyada, giivenirlik en degerli servettir. Pazarlama 4.0, miisteri
katilimini giiclendirmek icin insandan insana baglantidan yararlanirken, pazarlama
tretkenligini artirmak i¢in makineden makineye baglantt ve yapay zekadan

yararlanmaktadir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2017: 46-47).

Giiniimiizde Internet sayesinde, pazarlama karmasi kavrami daha fazla miisteri
katilimini barindiracak sekilde gelisim gostermistir. Pazarlama karmasi 4P, 4C olarak
yeniden tanimlanmalidir. Ciinkii dijital ekonomide, yeni iirlin gelistirme stratejisi
birlikte yaratmadir. Birlikte yaratma, miisterileri fikir olusturma agsamasinin baslarinda
dahil ederek, yeni iirin gelistirmenin basari oranini artirabilir ve ayni zamanda
miisterilerin lirtinleri ve hizmetleri 6zellestirmelerine ve kisisellestirmelerine, boylece
listlin deger Onerileri yaratmalarina olanak tanir. Ancak bu dijital pazarlamanin,
geleneksel pazarlamanin yerini alacagi anlamia gelmez. Bunun yerine ikisi,
misterilere giden yol boyunca degisen rollerle bir arada var olmalidir. Ciinkii
isletmeler ve miisteriler arasindaki etkilesimin erken asamasinda, marka farkindalig
ve ilgi olusturmak icin geleneksel pazarlama 6nemli bir rol oynar. Etkilesim arttik¢a
ve miisteriler isletmelerle daha yakin iligkiler talep ettikg¢e, dijital pazarlamanin 6nemi
artar. Ayrica dijital pazarlama geleneksel pazarlamadan daha hesap verebilir oldugu
icin, odak noktasi sonug¢ elde etmek iken, geleneksel pazarlamanin odak noktasi
miisteri etkilesimi baslatmaktir. Buradan pazarlama 4.0'in 6zii, miisteri katilimi ve

savunuculugunu kazanmak i¢in geleneksel ve dijital pazarlamanin degisen rollerini
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benimsemek denilebilir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2017: 50,53). Sekil 1.9°da

geleneksel pazarlama ve dijital pazarlamanin degisen rolleri gosterilmistir.
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Markalar Miisteri Yoluna Miidahale Ettikge Daha Fazla Dijital Pazarlama

Sekil 1.9. Geleneksel ve Dijital Pazarlamanin Degisen Rolleri

Kaynak: Kotler P, Kartajaya H, Setiawan 1 (2017) Marketing 4.0: Moving from traditional to digital.
JohnWiley&Sons, Inc., Hoboken, NewlJersey. s.52.

Dijital ekonomide miisteri yolu, farkindalik, cekicilik, sorma, eylem ve savunma
olarak tanimlanir. Yani pazarlama 4.0 kavraminin nihai amaci miisterileri farkindalik
asamasindan savunuculuk asamasina tasimaktir. Pazarlama uzmanlari, bunu yapmak
i¢in li¢ ana etki kaynagindan yararlanmalidir. Bunlar; kendi etkisi, bagkalarinin etkisi
ve dis etkidir. Sekil 1.10°da miisteri yolu boyunca verilen kararlar etkileyen faktorler
“O” bolgesi (O3) olarak gosterilmistir. Dis etki, dis kaynaklardan gelen etkidir. Bunlar
reklam ve ¢esitli pazarlama iletisim yoluyla markalar tarafindan bilerek baslatilir.
Baskalarimin etkisi de dis kaynaklardan gelir. Genellikle agizdan agiza iletisim ile
arkadas, aile ve yakin g¢evreden ve sosyal medyada olusturulan platformlardaki

sohbetlerle gelir. Kendi etkisi ise kisinin markalarla daha 6nce yasadigi deneyim ve
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etkilesimleri sonucunda degerlendirmesinden gelir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan,

2017: 66-68).

O+0+0

Kendi Etkisi

Baskalarinin Etkisi

Dis Etki

Sekil 1.10. Miisterileri Farkindaliktan Savunuculuga Tagima Konusundaki “O” Bolgesi

Kaynak: Kotler P, Kartajaya H, Setiawan I (2017) Marketing 4.0: Moving from traditional to digital.
JohnWiley&Sons, Inc., Hoboken, NewJersey. s.52.

Tiiketiciler iirlin alirken sekil 1.9°daki miisteri yolunu takip ederler. Ancak miisteri

yolunda ilerlerken iiriin ile ilgili kararlarda sekil 1.10°da belirtilen etkilere maruz

kalirlar ve dolayisiyla etkinin niteligine gore miisteri yolunun herhangi bir asamasinda

ayrililar veya yola devam ederek farkindaliktan savunuculuga kadar ilerlerler.

Buraya kadar anlatilan pazarlama yonetim anlayislar1 olan pazarlama 1.0, 2.0 3.0 ve

4.0’1n karsilastirmasi tablo 1.3’te, kapsamli bir 6zetlenmektedir.

Tablo 1.3. Pazarlama 1.0, 2.0 3.0 ve 4.0’ Karsilastirilmast

Pazarlama 1.0 Pazarlama 2.0 Pazarlama 3.0 Pazarlama 4.0
Urlin Odakl1 Tiiketici Odakl Deger odakl Sanal pazarlama
Pazarlama Pazarlama Pazarlama
Tiiketicileri .. . . ..
Amag Uriinleri satilmas1 | memnun etmek ve a?ni?yladilzkguzel B;i?;iin gelecegi
elde tutmak yeryap Y
Etkinlestiren Sanayi devrimi Bilgi Teknolojisi Yeni da.l.g'fl Web.4..0 ve sibernetik
kuvvetler teknolojisi devrimi
Sirketler F 1;1ksel Akil ve yiirekle Akil, kalp ve ruhla Tam bllumg:h miisteri
pazart nasil ihtiyaclart olan daha akilli e toplulugu, ortak
g ey . biitiin insan o
gorityor toplu alicilar tiiketici lirlinler yaratma
Anahtar ) Tam zamaninda ve
pazarlama Uriin gelistirme Farklilagsma Degerler miigteriye 6zel {iretim
konsepti
Sirket . . . -
o Kurumsal ve iiriin | Kurumsal misyon, [ Vizyon, degerler ve
pazarlama Uriin 6zellikleri . o .
konumlandirma vizyon ve degerler | beklentiler
kurallari
Deger . Islevsel ve Islevsel, duygusal Kendi kendine
. . Islevsel . yaratici, ruhsal,
Onermeleri duygusal ve manevi .
duygusal ve iglevsel
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Coklu kaynaktan ¢cok
kullaniciya is birligi
ve beraber yaraticilik

Tiketicilerle | Bir’den ¢ok’
etkilesim islem

Coktan ¢oga is

Bire bir iligki birligi

Kaynak: Kotler P, Kartajaya H, Setiawan I (2010) Marketing 3.0. LID Editorial. Published by John
Wiley & Sons, Inc., Hoboken, New Jersey. S.6; Tarabasz, A. (2013). The reevaluation of
communication in customer approach—towards marketing 4.0, s.130.

Tablo 1.3’teki karsilastirma, teknolojideki degisikliklerin pazarlama 1.0'dan
pazarlama 4.0'a ge¢isi miimkiin kildigim1 gostermektedir. Bu nedenle tiiketicilerin
davranislar1 ve degerleri teknolojik gelismelere paralel olarak degistikce, isletmeler de
bu degisikliklere uymak zorunda kalmis ve yeni pazarlama uygulamalari ortaya

cikmigtir (Bagyazicioglu ve Karamustafa, 2018: 628).

Yeni bir pazarlama uygulamasi olan dijital pazarlamanin, tiiketicilere zaman, mekan
ve ulasim konusunda sagladig1 en énemli ayricaliklardan biri kolayliktir. Isletmeler ise
bu kolaylikla miisterilerle birebir, etkilesimli bir iletisim saglamaktadir. Ayrica
isletmeler dijital ortamlardaki araglar sayesinde miisteriden elde ettikleri geri dontisler
ile iirin ve hizmetlerle ilgili iyilestirmeler yapabilmekte ve hizmetlerin
kisisellestirilmis mesajlarla dagitilmasin1 saglayabilmektedir (Odabasi ve Oyman,
2020: 327-328). Dolayisiyla dijital pazarlama c¢esitli kanallar vasitasiyla hedef kitleye
ulasarak miisterilerin deneyim saglamasina imkan taniyarak, 6zellikle zaman, emek ve

para yoniinden oldukga biiylik faydalar saglamaktadir (Bulunmaz, 2016: 357).

Dijital pazarlamanin diger bir faydasi ise geleneksel pazarlamaya kiyasla daha
Ol¢iimlenebilir olmasidir. Ciinkii isletmeler dl¢imlenebilir olmayan yatirimlarin bir
sonraki agamasinda nasil adim atilacagi bilememektedir. Bu yilizden dijital ortamda
iletilen mesajlara anlik geribildirimler, isletmelerin iiretimde nelere dikkat edilmesi
gerektigini, nasil bir strateji uygulamalar ile ilgili 6énemli ipuglar1 saglamaktadir.
Dolayisiyla igletmelerin hedeflerine ulasabilmeleri i¢in hiz ve degisim c¢agi olarak
adlandirilan giiniimiiz pazarlama sistemine uyum saglamalar1 ve bununla birlikte
isletme imajmin olumluya c¢evrilmesi ve bilinirliginin artirllmasinin da oniinii

acmaktadir (Mert, 2018: 1303).

Isletmeler siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji yaratabilmek i¢in, giiniimiiz dijital

degisimine uyum saglamak, pazarlamada meydana gelen evrimi yakindan takip etmek
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ve siirekli olarak bu dontisiime gore kendini gilincellemesi gerekmektedir (Durukal,
2019: 1614). Dolayisiyla igletmeler miisteri degeri yaratabilmesi i¢in efektif bir plan
ve program yapmali ve uygulamalidir. Asagidaki boliimde biitlinlesik pazarlama

planinin hazirlanmasi agiklanmaistir.

1.4.3.Biitiinlesik Bir Pazarlama Plami ve Programi Hazirlamak
Isletmeler rekabet avantajini elde edebilmek ve deger yaratabilmek i¢in biitiinlesik bir
pazarlama plan1 yapmali ve miisterilerle iligkilerini diizenleyebilmeli ve

yonetebilmelidir. Asagidaki boliimde bu siirecin nasil yapildig1 anlatilmastir.

Bir isletmenin pazarlama stratejisi, hangi miisterilere hizmet edecegini ve bu
miisteriler icin nasil deger yaratacagini aciklar. Daha sonra hedeflenen miisterilere
gercekten amaglanan degeri saglayacak, biitiinlesik bir pazarlama programi gelistirilir
ve pazarlama stratejisini eyleme doniistiirerek miisteri iligkileri kurar. Bu biitlinlesik
program isletmenin pazarlama karmasindan ve pazarlama stratejisini uygulamak i¢in
kullandig1 pazarlama araglarindan olusur (Kotler vd., 2017: 13).

Pazarlama karmas1 6geleri deger odakli pazarlamada hedef miisterileri tatmin etmek
icin kullanilan araglardir. Geleneksel pazarlamada bu, “4P” (iiriin, fiyat, yer,
tutundurma) olarak adlandirilir. Daha sonra, iic ek hizmet araci siiregler, fiziksel
kanitlar ve insanlar ile “7P” olarak artmustir. Sekil 1.11'deki “7P” ¢ergevesi genellikle
bir isletmenin deger sundugu temeldir. Karma, dogru {iriiniin dogru hedef pazara
tanitilmasini ve dogru yerde, zamanda ve dogru fiyatla teslim edilmesini saglar. Bu
nedenle, isletme her pazarlama karmasi 6gesini, miisterilere iletilecek kapsamli bir

biitiinlesik pazarlama programinin i¢ine katmalidir (Gbadamosi, 2013: 19).
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Deger
Dagitim yaratma Tutundurma
Ve sunma

[ Siireg ] [ ngﬂ:iel ][ Insanlar ]

Sekil 1.11. Pazarlama Karmas1 Ogeleri ve Deger Yaratma

Kaynak: Gbadamosi A (2013) Principles of marketing: A value-based approach. Macmillan
International Higher Education. s.19.

Pazarlama siirecindeki ilk {i¢ adim olan pazari ve miisteri ihtiyaglarini anlamak,
misteri deger odakli bir pazarlama stratejisi tasarlamak ve bir pazarlama programi
olusturmanin devamindaki dérdiincii ve en 6nemli adim karli miisteri iliskileri kurma
ve yonetmedir. Yani miisteri iliskileri yonetimi, modern pazarlamanin belki de en
Oonemli kavramidir ve en genis anlamiyla, miisteri iligkileri yonetimi, {istiin miisteri
degeri ve memnuniyeti saglayarak karli miisteri iligkileri kurma ve siirdiirmenin genel

stirecidir (Kotler vd., 2017: 13).

Miisteri iliskileri yonetimi (MIY) Kirim’a (2017) gore, miisteri merkezli stratejileri
destekleyen satis ve pazarlamayla beraber, miisteri hizmetleri, muhasebe, liretim ve
lojistik gibi yeni gorevleri kapsayan ve etkilenecek taraflar i¢in tiim is siire¢lerinin yeni
bastan diizenlenmesini iceren ve bunlar1 gerceklestirirken de teknolojiden yararlanan
bir yonetim stratejisidir. Ayn1 zamanda MIY, pazarlama stratejileri ile bilisim
teknolojisi potansiyelini kullanarak miisteriler ve diger kilit paydaslarla karli, uzun
vadeli iligkiler gergeklestirme siirecidir. Dolayisiyla hem miisterileri anlamak hem de
onlarla deger yaratmak i¢in gelismis firsatlar sunar (Payne ve Frow, 2005: 168). Tablo

1.4°te baza MIY tanimlar agiklanmistir (Ertemel, 2018: 47).
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Tablo 1.4. Baz1 Miisteri Iliskileri Yonetimi Tanimlar1

Yil Yazar Miisteri iliskileri Yonetimi Tanimlar

2000 | Lee Organizasyonun biitiiniiniin miisterileriyle iligkisini uzun vadeli perspektifle
gelistirmek igin biitlinsel ve sistematik olarak miisteri bilgisini sakladigi ve
kullandig1 yapi.

2001 | Kalakota ve Miisterilerle her kontak noktasini bilgi teknolojileri sayesinde akillica ve

Gebert biitiinsel bir yaklasimla kullanarak biitiinlesmis, aktif ve kisisellestirilmis odakli

iligki yonetimi.

2009 | Giirdal Isletmeyle miisteri arasinda kurulan ve karsilikli yarar saglanmasina yonelik

satig Oncesi, satig an1 ve satig sonrasi tiim eylemleri kapsayan insan, siire¢ ve
teknolojinin yapilandirilarak desteklendigi miisteri odakli stratejisi.

2001 | Buttle Stratejik olarak 6onem arz eden miisterilerle, karsilikli fayda esasina dayali ve
uzun donemli iliskilerin gelistirilmesi ve yonetilmesi.

1997 | Glazer Miisteriyle uzun donemli iligki gelistirilmesi ve karlilik hedefi gercevesinde
bilgi teknolojileri ve pazarlama stratejileri.

2000 | Swift Miisteri davranigini anlama etkileme amacina yonelik sonucunda miisteri
kazanma, elde tutma, sadakat ve karliligini artirmay1 hedefleyen anlamli iletigim
faaliyetlerine verilen ad.

2006 | Sinisalo vd., Miisteriye ait demografik, psikografik degiskenler, satin alma davranisi, satin
alma tarihgesi gibi bilgilerin tiimii olan miisteri bilgisini ileri teknolojiden
faydalanarak edinme ve bu sayede miisteriyi daha yakindan tanima ve miisteriye
ozel kisisellestirilmis etkilesim kurma cabasi.

1993 | Don Peppers ve | Misteriyle, ne sdyledigi ve miisteri hakkinda neler bilindigi temelinde etkilesim
Martha Rogers | kuran bire-bir pazarlamanin ve iliskisel pazarlamanin bir uygulamasi.

Kaynak: Ertemel AV (2018) Nesnelerin Interneti Diinyasinda Miisteri Iligkileri Yonetimi. Kriter
Yayinevi. s.47.

Miisteri bilgileri, miisteri odakli ¢aligan ve bire-bir pazarlama stratejilerini uygulayan
isletmeler icin ¢ok degerlidir. Bu bilgilerin saklanmasi, giincellenmesi, miisteriyle
daha sonra iletisime gecildiginde, miisterilerin istek ve sikayetlerinin
degerlendirilmesini  kolaylagtirarak miisterinin  kendisinde hatirlandig1r  hissi
uyandirmaktir. Bu nedenle MIY kavrami teknolojik ilerlemeler ve Internet’in popiiler
hale gelmesinden sonra tekrar ortaya atilmistir (Ertemel, 2018: 51).

Isletmeler yeni miisteri elde etme maliyetinin, elindeki miisterileri korumaktan ¢ok
daha fazla oldugunu bildiginden, miisteriler ne kadar uzun siire elde tutulursa o kadar
karl1 olacaklarini bilmektedir. Dolayisiyla miisteri tatmini saglamak yoluyla miisteri
sadakati yaratmak rekabet giicli kazandiracaktir. Sadik miisteri bir se¢im hakki
oldugunda, ayni1 markay1 ve hizmeti satin almay1 tercih edecektir. Miisteri tatmin
diizeyini yiikseltmek ve sadakat yaratmak, 1yi bir miisteri iliskileri yonetimini zorunlu
kilmaktadir. Sekil 1.12°de miisteri iligkileri yonetim siireci agiklanmistir (Odabast,
2019: 19,20).
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Miisteri {liskilerini

Yonetme
Temel Miisteri I Geri
. . Miisteri .
gereksinmeleri standartlar1 erisimi beslemeyi
belirleme kurma ¥ tesvik
Ih§k1'ler1 Adanma Deg'er.len(hrme
gelistirme ve iyilestirme

Sekil 1.12. Miisteri iliskileri Yénetim Siireci

Kaynak: Odabas1 Y (2019) Satista ve Pazarlamada Miisteri Iliskileri Yonetimi. Istanbul: Agora
Kitaphgt. s.19.

Kalic1 miisteri iligkileri kurmanin anahtari, iistiin miisteri degeri ve memnuniyeti
yaratmaktir. Memnun miisterilerin sadik miisteriler olma ve isletmeye beklentilerinden
daha biiylik bir pay verme olasilig1 daha yiiksektir. Giiniimiiz ekonomisinin yeni
patronlari artik miisterilerdir ve aligveris siirecinde gegmiste olduklarindan daha secici
ve Ozgiirdiirler. Dolayisiyla isletmelerin miisterilerini memnun etmek ve iligkilerini
siirekli kilmak zorlasmistir. Cilinkii miisteriler, tercihlerinin fazla olmasi nedeniyle
kendisine daha fazla deger sunan isletmeyi segebilmektedir. Daha da 6nemlisi,
migsteriler genellikle degerleri ve maliyetleri “dogru” veya “nesnel” olarak
degerlendirmezler. Algilanan degere gore hareket ederler. Memnun miisteriler
yalnizca tekrar aligveris yapmakla kalmaz, ayn1 zamanda istekli pazarlama ortaklari
ve 1yi deneyimleriyle ilgili bilgileri baskalarina da duyuran “miisteri misyonerleri”
olmaktadirlar (Kotler vd., 2017: 13,14). Miisteri merkezli pazarlama stratejilerinin
hedefi miisterilere deger sunarak tatmin yaratma ve miisteri yasam boyu degerini
maksimum kilarak miisteri sadakati ger¢eklestirmektir (Ozilhan, 2010: 24). Giiniimiiz
rekabet kosullarinda, isletme ve miisteri arasindaki olumlu iliskiler iistiinliik saglayici

onemli bir faktor olarak ortaya ¢ikartmaktadir. Bu nedenle verimli ve uzun donemli
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miisteri iligkileri isletmeler i¢in 6nemli rekabet araci olarak kabul edilebilir (Odabast,

2019: 1).

Dolayisiyla miisteri iligkileri yonetiminin isletmenin pazarlama faaliyetlerine olan
etkisi 4 baslik altinda toplanabilir. Bunlar;

e Terk etmis miisterinin yeniden kazanilmasi: Miisteri iligkileri yonetiminin
terk eden miisterilerin geri kazanilmasinda %10 ila %20 arasinda katki
sagladig1 belirlenmistir.

e Miisteri sadakati yaratma: Miisteri iligkileri yonetiminin en temel amact
miisteriyi yasam boyu elde tutmak oldugu diisiiniildiigiinde, miisteri sadakatini
artirmaya olan katkis1 olduk¢a dnemlidir ve miisteri sadakati yaratmaktaki
etkisi %15 ila %20 arasinda degismektedir.

e Yeni miisteri bulma: Miisteri iliskileri yonetiminin yeni miisteri bulmaya
katkis1 %3 ila %4 arasinda degismektedir.

e Capraz satis yapma: Miisteri iliskileri yonetiminin capraz satis yapmaya
katkis1 %2 ila %3 arasinda degismektedir.

Buradan yola ¢ikarak miisteri iligkileri yonetiminin miisteri sadakati yaratma ve terk
etmis miisteriyi geri kazanma konusunda onemli katkisi oldugu goriilmektedir.
Glinlimiiz pazarlama stratejilerinin Oncelikle mevcut miisteriyi elde tutmak, kagan
misteriyi geri kazanmak ve son olarak yeni miisteri kazanmak iizerine kuruldugu
diisiiniildiigiinde MIYin pazarlama agisindan énemi daha iyi anlasiimaktadir (Kirim,

2017).

Yeni ekonomi anlayisiyla birlikte, isletmelerde e-ticaret altyapisi ¢esitlenmistir. Buna
bir 6rnek olarak klasik miisteri iliskileri yonetimini elektronik bir otomasyon alt yapisi
ile gliclendirilen e-CRM (Electronic Customer Relationship Management=Elektronik
Miisteri Iliskileri Yonetimi) uygulamalarim gdstermek miimkiindiir. Yani e-ticaret
uygulamalarinin miisteri odakli bir yonetim anlayisiyla gerceklestirilmesini e-CRM
olarak Ozetlenebilir. E-ticaret ile CRM arasindaki fark ise; CRM, iiretim, finans,
pazarlama, satig gibi tiim siirecleri kapsayan bir “yonetim felsefesi” iken, e-ticaret, tim
bu siireclerde teknolojiyi kullanan etkin bir “aragtir.” Buradan e-ticaret
uygulamalarinin temeline miisteri odakli yonetim anlayis1 yerlestirilmisse, kisaca e-

CRM olarak adlandirilabilir. Dolayistyla CRM, igletmeyi miisteriye aracisiz ulagtiran,
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tiim alim-satim stirecinde yonlendiren, ihtiya¢ ve isteklerini belirleyip cevap veren,
isletmeye ve {irtine bagimli kilmaya ¢alisan bir faaliyetler biitiinii iken, e-CRM tipki
e-ticaret gibi, bu siliregte tiim kapilar1 acan anahtar, bu faaliyetlerin yiiriitilmesini

saglayan etkin bir teknolojik aragtir (Korkmaz, Eser ve Oztiirk, 2017: 377).

Yarinin pazarlarindan daha fazla kar pay1 elde etmek isteyen bir isletme, gelecekteki
miisteri degerine lstiin bir katki saglayacak yetkinlikler olusturmalidir (Prahalad ve
Hamel, 1994: 197). Sekil 1.13’teki modelde deger yonetimi ¢ercevesinin iki ana dgesi,
merkezi deger siireci ve ¢evredeki paydas etkilesim siiregleri olarak gdsterilmistir.
Modelin merkezinde toplam deger 6nermesini belirlemeyi amaglayan deger stireci yer
alir. Bunlar; deger belirleme, deger yaratma, deger teslimi ve deger
degerlendirmesidir. Model aym1 zamanda deger siirecinin belirli paydaslarla nasil
baglanti kurdugunu ve deger iliskisi yonetimi ¢ergevesi iginde, alti pazar modelindeki
tim paydaglarin oynayacaklar1 rolleri gdstermektedir. Bu gruplar, miisteriler,
calisanlar ve dis paydaslarindan olusur. Alt1 pazar alan ise, her biri {i¢ grupta temsil
edilir. Bunlar; miisteri grubu i¢inde, miisteri pazarlar1 ve yonlendirme pazarlari;
calisan grubu ic¢inde, i¢ pazarlar ve ise alim pazarlar1 ve dis paydas grubu iginde
hissedarlar, tedarik¢i ve ortaklik pazarlaridir. Belirtilen {i¢ ana paydas grubunun her
biri, deger yaratma ve dagitim igin firsatlar1 temsil eder. U¢ paydas grubunun her
birinde, lic dongiisel alt siire¢ olarak temsil edilen bir dizi temel deger etkinligi vardir.
Miisteri grubu i¢indeki temel faaliyetler miisteri ¢ekiciligi, miisteri memnuniyetinin
Olciilmesi ve miisteriyi elde tutmanin saglanmasidir. Calisan grubu igindeki temel
faaliyetler ¢alisan ise alimi, ¢alisan memnuniyeti ve ¢alisani elde tutmadir. D1s paydas
faaliyetleri ise paydas katilimini, paydas memnuniyetini ve paydas tutmay1 igerir

(Payne ve Holt, 2001: 173,174).
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Miisteri Calisan ige
/ tutma alim1 \

listeri Miisterile alisa
Muste.rl . USTELTEL Calisanlar Calis no
memnuniyeti -Miisteri pazarlari P memnuniyeti
.. . -I¢ pazarlar
-Yonlendirme .
-Ise alim pazarlar1
pazarlari
Deger
L belirleme
Miisteri Calisan
cekiciligi elde tutma
Deger Deger Deger
teslimi siireci yaratma

degerlendirmesi

Hissedar elde Dis pavdaslar Hissedar
tutma 18 paycasiat katilimi

-Hissedarlar

-Diger etki pazarlar
-Tedarikgi ve
ortaklik pazarlari

Hissedar
memnuniyeti

Sekil 1.13. iliskisel Deger Yonetimi I¢in Bir Cergeve

Kaynak: Payne A Holt S (2001) Diagnosing customer value: integrating the value process and
relationship marketing. British Journal of management, 12(2), 159-182.s.173.

Model giintimiizde isletmelerin tek baslarina miisteri degeri yaratamayacaklarini ve
giiclii miisteri iligkileri kuramayacaklarini gostermektedir. Bu nedenle isletmeler
cesitli pazarlama ortaklariyla yakin is birligi i¢cinde ¢alismalidir. Pazarlamacilar,
miisteri iliskileri yonetiminde iyi olmanin yani sira, miisterilere daha fazla deger
katmak ve miisterilere daha fazla deger katmak i¢in igletme i¢indeki ve disindaki diger
paydaslarla yakin ig birligi iginde ¢alismalidir. Pazarlamacilar ayrica tedarikgiler,
kanal ortaklar1 ve sirket disindaki diger kisilerle de ortaklik yapmalidir. Isletmeler
tedarik zinciri yonetimi yoluyla, bugiin tedarik zinciri boyunca ortaklarla baglantilarini
giiclendirmelidir. Ciinkii miisteri degeri sunmadaki basari, tiim tedarik zincirlerinin
rakiplerin tedarik zincirlerine karsi ne kadar iyi performans gosterdigine baglidir

(Kotler vd., 2017: 18). Yani iistiin bir deger yaratma stratejisi i¢in ¢alisanlar, miisteriler

53



ve tlim paydas taraflarin katiliminin gerekliligi 6nem kazanmistir (Kotler, Kartajaya
ve Setiawan, 2010: 17-28). Bu nedenle deger yaratma agisindan taraflar devam eden

boliimde aciklanmistir.

1.4.4. Deger Yaratma Olgusu Acisindan Taraflar

Miisteri degeri yaratma bir siirectir ve taraflar yardimiyla yapilir. Bu nedenle deger
yaratma siirecinde taraflarin siirece katkisinin ¢ok énemlidir. Isletmeler iistiin miisteri
degeri yaratabilmek bu siire¢ i¢cindeki tiim paydaslar1 ve kaynaklari etkili bir sekilde
kullanmalar1 ve iliski kurmalar1 gerekir. Bu nedenle deger yaratma agisindan taraflar

asagida aciklanmustir.

1.4.4.1. Hissedar Degeri

Son yillarda isletme ve pazarlama alaninda “deger” kavrami en ¢ok kullanilan
kavramlardan birisidir. Miisteri degeri, Hissedar degeri, Pazar degeri, Katma deger,
Defter degeri, vb. gibi pek ¢ok olgu, aslinda ana tek bir bilesenin ¢esitli alt pargalarini
olusturmaktadir. Bu yiizden deger kavrami, giiniimiizde pazar, isletmeler ve tiiketiciler

acisindan olduk¢a 6nem kazanan bir kavram olmustur (Sakarya, 2008: 175).

Gelisen bilgi teknolojileri, diinya iizerinde ekonomik sinirlar1 ortadan kaldirarak,
uluslar, organizasyonlar ve isletmeler arasindaki rekabetin boyutunu genisletmektedir.
Isletme yoneticilerinin, hizla gelisme gdsteren pazarlarin, yeni rekabetin, artan tiiketici
istek ve beklentilerinin ve teknoloji ve bilgi devriminin igletmeleri ve pazarlama
anlayisini nasil degistirdigini anlamasi ve bu degisime uyum saglamasi gerekmektedir.
Ornegin; artik isletmelerin ¢ogu giiniimiizde {iretiminin tamamimi veya biiyiik bir
boliimiinii farkli ve gelismekte olan iilkelere yaptirirken, bir¢ok igletme de gelecegini,
tiikketicilerin  kisisel istek ve ihtiyaglarim1 karsilayacak hizmetleri sunmakta
gormektedir (Cop ve Bekmezci, 2008: 249). Isletmeler bunlarin disinda hissedar
degerinin temel kaynagi olan pazarlama performansini da artirmaya odaklanmaktir.
Isletmenin nakit yaratma firsati, her seyden once, tatmin edici fiyatlar 6deyen
miisterileri ¢ekmesini ve elde tutmasinmi saglayacak bir rekabet avantaji yaratma
kabiliyetine dayanmaktadir (Doyle, 2008: 19). Biitiin bu gelismeler ve degisimler

isletmelerin sahip oldugu pazarlama anlayiginin da degismesine neden olmaktadir. Bu
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nedenle modern pazarlama anlayiginda, isletme yoneticilerinin basarili olabilmeleri
icin, pazarlama konular ile finansal konulara da 6nem gostermeleri gerekmektedir.
Artik isletmelerin esas amacinin hissedar degeri yaratmak oldugu goriisiiniin kabul
gérmesi ve bu yiizden, pazarlama yoneticilerinin daha fazla deger yaratilmasi

konularina odaklanmaya zorlamaktadir (Kiilter ve Demirgiines, 2006: 327).

Tiketici beklentileri ve iliskilerindeki bu degisimler, pazarlama ve pazarlama
karmasinda 6nemli degisiklikler yapan hem miisteri degeri hem de hissedar degerine
odaklanan yeni bir pazarlama yaklagimini ortaya ¢ikarmistir (Doyle, 2008: 4; Cop ve
Bekmezci, 2008: 253). Bu pazarlama yaklasimi, degere dayali pazarlamadir. Degere
dayali pazarlama ii¢ ana unsurdan olusur. Birincisi, pazarlamanin hedefleriyle ilgili
inanglar biitiiniidiir. Temel inanis, pazarlamanin esas gorevinin hissedarlar i¢in getiriyi
maksimize edecek stratejiler gelistirmek oldugudur. Ikincisi, pazarlama stratejilerini
se¢mek ve bu inanisla tutarli pazarlama kararlar1 almaktir. Bu, hissedarlara yaratilan
degeri hesaplamak i¢in bir strateji ile iliskili gelecekteki nakit akisini tahmin etmeye
dayanmaktadir. Son olarak, pazarlamanin bu inanis ve ilkelerle tutarli bir strateji
gelistirmesini, se¢gmesini ve uygulamasini saglayan bir siirecler biitiiniidiir. Bu
stirecler, isletmenin finansal, pazarlama ve organizasyonel deger faktorlerinin
yonetimi ile ilgilidir. Mali deger etkenleri, hissedar degeri iizerinde en 6nemli etkiye
sahip olan temel etkendir. Pazarlama etkenleri, finansal agidan iyilesme saglamak icin
gerekli olan miisteri odakli planlardir. Organizasyonel deger ise, isletmede hissedar
degeri yaratmak ve uygulamak i¢in gereken temel yetenekler, sistemler ve liderlik

tarzlaridir (Doyle, 2008: 36).

Bu degisim pazarlamanin amacini tablo 1.5’te goriildiigii gibi, bilylime ve hissedar
degeri yaratmaya dogru itmistir. Geleneksel pazarlamada, miisterilerin ihtiyaglarini
rakiplerden daha etkili bir sekilde karsilanirken, miisterilerin memnuniyeti ve pazar
pay1 artisi, olumlu finansal sonuglarin ¢ikmasi beklenmistir. Artik bu beklenti mutlak
dogru olmadig:1 gibi, esas amac olan miisteri tatmini saglansa bile, her miisterinin
isletmeye katkis1 ayni olmadigindan pazarlama harcamalar1 da bosa gitmektedir. Bu
durumu tersine ¢evirecek pazarlama kavrami, hissedar degerinin dahil edilmesiyle su

sekilde tanimlanmustir:
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Pazarlama, degerli miisterilerle iliskiler gelistirerek ve rekabet avantaji yaratarak
hissedarlara getiriyi maksimize etmeye c¢alisan yonetim siirecidir. Bu tanim,
pazarlamanin amacii ve performansinin nasil degerlendirilmesi gerektigini agikca
tanimlar. Pazarlamanin isletmeye 6zel katkisi, dogru miisterileri segme, onlarla giiven
iliskileri kurma ve rekabet avantaji yaratma stratejilerinin formiile edilmesinde

yatmaktadir (Doyle, 2000: 235).

Tablo 1.5. Pazarlamanin Degisen Rolii

Gecmis Bugﬁn

Pazarlamanin amaci Miisteri degeri yaratmak Hissedar degeri yaratmak

Pazarlama varliklarimi

Pazarlama stratejisi Pazar payim arttirmak gelistirmek ve yonetmek

O Diyasa gRRbTmansL Pazarlama stratejilerinin deger

Varsayimlar olumlu finansal performansa acisindan test edilmesi gerekir
yol agar
Miisteriler, rakipler ve Hissedar degerini artirmak icin
Katki i pazarlamanin nasil
kanallar hakkinda bilgi . S
seviyelendirilecegini bilmek
Pazarlamanin odag: Pazarlama yonliiliik Genel yonetim
Pazarlama becerileri Uzman Uzman + genel
Savunma Miisterileri anlamanin 6nemi o dor det g y“aratmada
pazarlamanin rolii
Varhk kavrami Maddi varlik Maddi olmayan varlik
Mantik Karlar1 artirmak Hissedar degerini artirmak

Pazar pay1, miisteri
Performans olgiileri memnuniyeti, satislarin geri
doniisii ve pozitif nakit akisi

Hissedar degeri: indirilmis nakit
akislari

Kaynak: Doyle P (2008) Value-based marketing. Marketing Strategies for Corporate Growth and
Shareholder Value, John Wiley & Sons, Ltd. s.30.

Tablo da gosterildigi gibi pazarlamanin temel fikri miisterilere iistiin deger sunmaktir.
Isletme miisterilere iistiin deger katarak, hissedarlara iistiin deger katabilir. Aslinda
“miisteri degeri hissedar degeri yaratir” formiilii kapitalizmin temel ilkesidir. Bu
yaklagim pazarlamanin hissedar degerini biiylik Olglide artirabilecegini gostermistir
(Srivastava, Shervani ve Fahey, 1998: 3; Day ve Fahey, 1988: 45). Tiiketici pazarinda
bireysel miisteriler paralarin1 nasil harcayacaklarini kendileri secerler. Buna karsilik
isletmeler, miisterileri himayelerine c¢ekmek ic¢in birbirleriyle rekabet ederler.
Miisterilere hitap etmeyen teklifler veren isletmeler, nakit akisi yaratmadiklari igin

rekabetin disina ¢ikmaktadir (Doyle, 2008: 74).
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Bu nedenle pazarlamanin amact hissedar degerini maksimize etmeye katki saglamaktir
ve pazarlama stratejilerinin yatirnmcilar i¢in ne kadar deger yarattiklari agisindan
degerlendirilmesi gerekir. Isletmenin esas gorevinin hissedar degerini en iist diizeye
cikarmak oldugu, ABD ve Birlesik Krallik'ta ve giderek artan sekilde Avrupa ve
Asya'da kabul gérmeye baslamistir. Bir isletme temettiilerini artirdiginda veya hisse
fiyat1 yiikseldiginde hissedar getirileri artar. Rekabet¢i sermaye piyasalarinda,
hissedarlarin kabul edilebilir gordiigii getiriyi elde etmek hayatta kalmak i¢in bir

zorunluluktur (Doyle, 2008: ix,x).

Dolayisiyla hissedar degerini maksimize etmek igin tiikketici degerini arttirmak gerekir.
Baska bir sekilde ifade etmek gerekirse, tiiketici degerinin arttirilmasi hissedar

degerini de maksimize edecektir. Bu durum sekil 1.14’te oldugu gibi kurgulanabilir

(Cop ve Bekmezci, 2008: 256).

UYGUN MUSTERI MUSTERI MUSTERI HISSEDAR
KALITE TATMINI BAGLILIGI DEGERI DEGERI
Hedef
miisterilerin
. o Miisterilerin I\fuste.rlw ihtiyaglarins
Soz verileni istesini stirekliligi karsilama; Kar pay1
sunma; & . saglama; Rakiplerin artist;
sunma; .
= 6niine
Standartlar1 . . Miisteri geeme; Sermaye
Sikayetleri . . .
Karsilama tavsiyelerine biiyiimesi
cevaplama C o
uyma Yeni, 6zgiin
yararlar
olusturma

Sekil 1.14. Miisteri Tatmini, Miisteri Baglilig1 ve Miisteri i¢in Deger Yaratma ve Hissedar Degeri

Kaynak: Cop R, Bekmezci M (2008) Deger Temelli Pazarlama Anlayisinda Balanced Scorecard'm
Stratejik Onemi. Istanbul Universitesi Siyasal Bilgiler Fakiiltesi Dergisi, (39), 247-266. 5.256.

Hissedar degeri, ekonomik deger yaratmanin temel anahtari, isletmenin rekabet
listiinliigii saglayabilmesi ve siirekli degisen pazar ¢evresinde bu istiinliigii devam
ettirebilmesi yetenegidir (Cop ve Bekmezci, 2008: 255). Hissedar degeri yaklagimini
anlayan, benimseyen ve analizleri Ol¢ebilen pazarlama yoneticileri, pazarlamanin
onemli bir kurumsal deger faktorii olarak kabul edilebilmesi anlaminda ¢ok daha fazla
giic elde etme firsatina sahiptir. Bir hissedar degeri yaklagiminin pazarlamaya sundugu

firsatlar sekil 1.15°te gosterilmistir (Lukas, Whitwell ve Doyle, 2005: 416).
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HiSSEDAR DEGERI

( N\ ( N\ ( N N
Pazarlamay1 .
Pazarlamanin isletmenin Pazar amayl
hedeflerini diger Pazarlamanin Pazarlama strateji
dogru bir islevieriyle varliklarmm biitgelerini kar olusturma
sekilde 1 dahactkiiibir 11 Snemini — maksimizasyonu siirecinde
tanimlamasina sekilde gostermesine politikalarindan énemli bir
yardimet olur entegre 1zin verir korur IiOIe' .
etmeyi saglar yerlestirir
\. J U J U J . /
y \ 4 \ 4 \ 4 \ 4
PAZARLAMA

Sekil 1.15. Bir Hissedar Degeri Yaklasimimin Pazarlamaya Katkilari: Pazarlama I¢in Bir Firsat
Cergevesi.

Kaynak: Lukas BA, Whitwell GJ, Doyle P (2005) How can a shareholder value approach improve
marketing's strategic influence?. Journal of Business Research, 58(4), 414-422. 5.416.

Sekilde goriildiigi gibi yoneticilerin, hissedar degeri yaratmanin neden baslica
gorevleri oldugunu anlamalar1 6nemlidir. Yoneticiler daima hissedar degeri yaratma
ilkesi olan, uzun vadeli nakit akisinin net bugiinkii degerini en iist diizeye ¢ikaran bir
1g stratejisi gelistirmeye asina olmali ve deger yaratmaya odaklanmalidirlar (Doyle,

2008: 216).

Isletmeler biitiin kaynaklarim1 deger yaratma amagh kullanarak, ayni zamanda
isletmeye yatirim yapan biitiin taraflarin degerleri de maksimize edilmis olacaktir. Bu
nedenle hissedar degerini en iist seviyeye ¢ikarmak isteyen isletmeler, hissedarlarinin
istek ve beklentilerini yakindan takip etmelidirler. Fakat isletmeler sadece hissedar
degeri lizerine odaklanmayip, ayn1 zamanda bundan fayda saglayacak diger ¢alisanlar,
tiikketiciler ve tedarikgiler gibi ¢ikar gruplarinin oldugunu da unutmamalidir. Ciinkii
hissedar degeri uzun vadede, tiim ¢ikar gruplar i¢in en iyi stratejiyi olusturmaktir

(Sakarya, 2008: 183).
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Hissedar degerinden sonra miisteri deger teslim agi1 olarak goriilen tedarik zinciri ve
kaynaklar1 agagida kapsamli bir sekilde anlatilmistir. Miisterilere deger vermenin diger
bir 6nemli ayagi, verilen degerin dagitimi ve istenildigi sekilde tedarikidir. Bu nedenle
tedarik kaynaklar1, miisteriye deger yaratan taraflar arasinda oldukc¢a 6nemli bir yere

sahiptir.

1.4.4.2. Tedarik Kaynaklar:

Son on yilda, diinyada is ortamlar1 6nemli degisikliklere ugramis ve 6zellikle satin
alma ortamu, iirlin ve hizmetlere katma deger olusturulmasinda en énemli unsur haline
gelmis ve bu nedenle dinamik uluslararasi pazarlarda isletmelerin karliligini ve hayatta
kalmasin1 saglamada hayati belirleyici olmustur. Bu nedenle bir¢cok kurulus, odak
noktasini tek basina satin alma egiliminden tiim tedarik yonetimini benimseyerek
degistirmistir (Kraljic, 1983: 110). Bu tiir islevler artik stratejik is siirecleri olarak
yonetilmeye baslanmis (Pearson ve Gritzmacher, 1990: 91) ve dogru tedarik

kaynaklarini se¢mek, bu tiir stratejik is siireclerinin 6énemli bir yonii haline gelmistir

(Mohanty ve Deshmukh, 1993: 22).

Isletmeler, artik tek basia miisteri degeri yaratamazlar. Bu gérevi yerine getirmek igin
biitiin bir ortaklar ag1 i¢inde calismalar1 gerekir. Pazarda yalnizca bireysel isletmeler
ve markalar rekabet edemez, deger dagitim aglarinin tamami rekabet eder. Buradan
yola ¢ikarak miisteri degeri saglarken tiim sistemin performansini iyilestirmek i¢in
isletme, tedarikgiler, dagiticilar ve nihayetinde birbirleriyle “ortak” olan miisterilerden

olusan ag deger teslim ag1 olarak tanimlanmistir (Kotler vd., 2017: 340,341).

Gilintimiizde sanal olarak biitlinlesen igletmeler, acgik bir sekilde tedarik¢i aglarinin is
birligi ile birbirlerine baglidir. Artik rekabet, bireysel isletmeler arasindaki rekabetten
aglar arasindaki rekabete dogru ilerlemektedir (Doyle, 2008: 24). Ag organizasyonu
daha yaygin hale geldikge, tedarik zincirindeki ortaklar arasinda koordinasyon ihtiyaci
artmistir. Ag organizasyonu, odaklanmis ortaklar arasinda her biri farkli bir avantaj
saglayabilecegi bir faaliyette uzmanlagma yoluyla deger katan karmagik bir baglanti

agindan olusur (Christopher, 1996: 63).
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Gegmiste, fiziksel dagitim genellikle fabrikadaki iirtinlerle baglar ve daha sonra bunlari
miisterilere ulastirmak i¢in diisiik maliyetli ¢oziimler bulmaya caligilirdi. Ancak
glinlimiiziin miisteri merkezli lojistigi, pazarda baglar ve fabrikaya ve hatta tedarik
kaynaklarina kadar geriye dogru calisir. Dolayisiyla pazarlama lojistigi yalnizca giden
dagitim1 yani {irlinleri fabrikadan bayilere ve nihayetinde miisterilere tagimak degil,
ayni zamanda gelen dagitimi yani {iriin ve malzemelerin tedarik¢ilerden fabrikaya
tasinmasini ve tersine lojistigi yani tiiketiciler veya bayiler tarafindan iade edilen kirik,
istenmeyen veya fazla iirlinlerin tasinmasini da icerir. Diger bir deyisle, sekil 1.16'da
gosterildigi gibi tedarikgiler, sirketler, aracilar ve nihai tiiketiciler arasinda malzeme,
nihai mal ve ilgili bilgilerin yukar1 ve asagi katma degerli akislarin1 yoneten tim

tedarik zinciri yonetimini igerir (Kotler vd., 2017: 358-359).

Tedarik Dagitim

..........

Tedarikgiler => Sirket => Saticilar => Miisteriler

i i i =

Tersine lojistik

Tedarik  zincirini  y&netmek,
misteri merkezli diisiinmeyi
gerektirir ve buna miisteri degeri
teslimi ag1 denir.

Sekil 1.16. Tedarik Zincir Yonetimi

Kaynak: Kotler P, Armstrong G, Harris LC, Piercy N (2017) Principles of Marketing, Seventh
European edition. Pearson Education Limited. s.358.

Tedarik zinciri yonetimi ayrica malzeme ve bilgi akisinin kontrolii, malzemelerin
katma degerli tiriinlere doniistiiriilmesiyle ilgili yapisal ve altyapisal siirecler ve bitmis
tirlinlerin miisteri degerini ve memnuniyetini en iist diizeye ¢ikarmak i¢in uygun
kanallardan miisterilere ve pazarlara ulastirilmasiyla ilgilenir. Ornegin bir isletme,
pazarlama, iirlin tasarimi ve gelistirme, iiretim gibi i¢ iglerini birbirine ekleyerek ve
bunlar1 tedarik¢ilerin, miisterilerin ve diger kanal liyelerinin dis operasyonlariyla etkili
bir sekilde iliskilendirerek rekabetci performansi artirmay1 amaglar (Narasimhan ve

Kim, 2001: 52).
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Isletmeler siirdiiriilebilir sekilde karlarin1 artirmak ve uzun vadeli hayatta kalabilmek
icin miisteri deger stratejilerini benimsemeleri gerekmektedir (Flint, Woodruff ve
Gardial, 2002: 102). Bu nedenle daha az maliyetle iistiin miisteri degeri saglamak igin
bir biitiin olarak tedarik zincirine, yani tedarik¢iler ve miisterilerle yukar1 ve asagi
yonlii olan iligkileri yonetilebilmelidir. Tedarik zinciri yonetiminin odak noktasi,
zincirdeki tiim taraflar i¢in daha karli bir sonug elde etmek i¢in iliskiler yonetimidir

(Christopher, 2016: 3).

Ayrica kiiresellesmeyle birlikte ortaya c¢ikan rekabet¢i pazarlarda, artan miisteri
beklentileri ve yiikselen tatmin diizeyleri nedeniyle, isletmelerce tedarik zinciri
yonetimi daha fazla ilgi gdrmeye baslamistir. Isletmeler tarafindan tedarik zinciri
yonetimi uygulamalarinin etkin bir sekilde yliriitiilmesi, miisteri memnuniyetinin
artmasina, isletme verimliliginin ve karliliginin ise en iist diizeyde gergeklesmesine

katk1 saglayacaktir (Oztiirk, 2016: 22).

Tedarik zincirindeki her bir baglanti, kuruluslar i¢in iligkiler kurma firsatidir ve bunlar
ne kadar giiclii olursa, son tiiketici i¢in deger yaratma firsat1 da o kadar artar. Bilgi,
veri, finans ve risk kanallarinda yukar1 ve agagi bir akis vardir ve ag boyunca kisisel
iliskiler vardir. Dagitim, pazarlamanin isletmeden isletmeye ve isletmeden tiiketiciye
olacak sekilde bir karisimidir. Basarili bir organizasyon, bu faaliyetlerdeki degeri
kabul eden ve dagitim kanallari boyunca katma deger potansiyelini en iist diizeye
cikarabilen organizasyon olacaktir. Bir teslimat zincirindeki deger, tedarikgilerden,
dagiticilardan ve nihayetinde ortaklik “iliskisine” katkida bulunan miisterilerden gelir.
Dolayisiyla pazarlama, miisterilere deger yaratmak ve sunmakla ilgili oldugundan, bu
sistemde dagitim rolii 6nemli hale gelir. Zira miisterilerin istedigi sekilde, dogru
bicimde mal {iiretmek, onlara fayda saglarken, liretilen iirlinler nihai tiiketiciye
ulasamazsa bu ger¢eklesemez. Bu nedenle, pazarlama sistemindeki dagitim rolii

miisterilere, yere, zamana ve miilkiyet faydasina sahiptir (Gbadamosi, 2013: 234,250).

Diger paydaslardan biri olan ¢alisanlar da {istiin deger yaratmak i¢in ¢ok dnemli role
sahiptir. Bu nedenle isletmeler rekabet iistiinliigii saglayabilmeleri i¢in ¢alisanlarini
miisteri olarak kabul etmeli ve davranmalidir. Asagida calisanlarin deger yaratma

stirecindeki etkileri agiklanmistir.
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1.4.4.3. Cahsanlar

Isletme faaliyetlerinin siirekliligini saglayan ve isin bedensel, diisiinsel olarak kisisel
yeteneklerini isletme i¢in kullanan ve bunun karsiliginda beklentileri olan en énemli
isletme ici paydas grubu calisanlardir. isletmeler, daha fazla dis miisteri tatmini elde
etmek ve kazanglarimi arttirmak istiyorlarsa calisanlarini bir miisteri gibi ¢ok iyi

anlayip, onlar1 tatmin etme yollarini aramalidirlar (Coban, 2007: 208).

Gilintimiiz bilgi ¢aginda isletmeler, maddi olmayan varliklar olarak miisteri degeri
yaratmada ¢alisanlarin 6zel becerilerinin de 6nemli bilango kalemlerinden biri
oldugunu gormiiglerdir (Doyle, 2008: 23). Dolayistyla tatmin olmus ve kendini degerli
hisseden calisanlar, miisterilerin tatmin olmasina neden olacak ve tatminkar ve
istediklerini elde eden miisteriler de ¢alisanlarin islerinde tatmin olma duygusunu
giiclendirecektir (Oztiirk, 2017: 107). Bu nedenle pazarlama sadece tiiketici iliskileri
yonetimi siirecine degil ayni zamanda bagarili bir sekilde ortak iliskiler yonetimi
siirecinin bilesenleri olan miisteriler, calisanlar ve tiim pazarlama ortaklarina

odaklanmalidir (Korkmaz, Eser ve Oztiirk, 2017: 20).

Miisteri deger yonlii yaklasima gore isletmenin ana gorevi, tiim {iyeleri ve miisteri
olarak kabul edilebilecek tiim ilgi gruplari lehine deger yaratmaktir. Bu gruplari dis ve
i¢ miisteri grubu olarak ayirmak miimkiindiir. D1 miisteri grubu ara miisterilerdir ve
bunlar; ticari aracilar ve sirketin ortaklik veya is birligi anlagsmas1 yaptig1 diger tiim
kurumlardir. I¢ miisteri grubu ise hisse senedi sahipleri, yoneticiler, calisanlardan

olugmaktadir (Rajola, 2003: 96).

Gronroos’a gore ise (1984: 41), pazarlamada miikemmellik, dissal, i¢sel ve etkilesimli
pazarlama yaklasimi ile olabilir. Etkilesimli pazarlama, ¢alisanlarin miisteriye hizmet
etme becerisini tanimlar. Miisteri, hizmeti yalnizca teknik kalitesiyle degil, ayni

3

zamanda islevsel kalitesiyle de degerlendirdigi i¢in, hizmet saglayicilar1 “yiiksek
teknolojili” oldugu kadar “yiiksek temasli” hizmetler de sunmalidir. Digsal pazarlama,
hizmeti hazirlamak, fiyatlandirmak, dagitmak ve miisterilere tanitmak i¢in normal
calismay1 tanimlarken, i¢sel pazarlama ise ¢alisanlari miisterilere iyi hizmet vermeleri
i¢cin egitmek ve motive etmek i¢in yapilan ¢caligmalar1 tanimlamaktadir (Berry, 1986:

48,49; Kotler, 1999: 203).
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Buradan igsel iligki yonetimi olarak goriilen i¢sel pazarlama, ig birligi ve basari
ikliminde olumlu ¢aligma iliskilerini tesvik etmeye yonelik biitiinlestirici bir siirectir.
Dolayisiyla, her i¢sel miisteri yani calisanlar bagka birinin tedarik¢isidir. Boylece
miisteri, calisanlar tarafindan kendileri i¢in olusturulan hizmet zinciri sayesinde,
saglanan katkilardan haberdar olur (Coban, 2004: 91). Bdyle bir i¢sel miisteri iliskileri

yOnetimi sistemi, bir dizi temel 6zellige sahiptir (Varey ve Lewis, 1999: 941). Bunlar;

* Miisterinin diisiincesi, iiriin/hizmet kararlarina dahil edilir.

» Miisteri taahhtidii bir “sosyal” sozlesmeyle kazanilir.

» Karsilikli kazang icin acik fikir aligverisi vardir.

* Calisanlar sirketle miikemmel bir kimlik gelistirirler.

» Miisteriler iirlin tasarimi, iretimi ve hizmetine dahil olurlar.

» Tedarikgiler ve miisteriler arasinda yakin bir ortaklik vardir.

* Miisteriler bireysel insan ve deger saglayici olarak goriiliir.

» Tedarikgiler ve miisteriler arasinda stirekli etkilesim ve diyalog vardir.

* Miisteri ihtiyaglarim1 kesfetmeye, yaratmaya ve bunlara yanit vermeye
odaklanir.

+ lliskiler kurumsal varhiklar olarak gériiliir.

*  Miisteri bilgileri sistematik olarak toplanir ve yayilir.

+ ¢ pazardaki iletisim, boliinme analizi ile hedeflenir.

Buradan anlasildig1 gibi, i¢sel miisteri memnuniyetini izlemek, hem i¢ tedarikgi-
miisteri iligkilerini gelistirmek hem de daha yiiksek dig miisteri memnuniyeti, elde
tutma ve uzun vadeli finansal basar1 elde etmek i¢in dnemlidir (Bruhn, 2003: 1190).
Isletme bunlar1 saglamak igin calisanlara, is tasarrmi ve is gdren katiliminin
saglanmasi, ticret ve oOdillendirme, is atmosferinin diizenlenmesi, egitim ve
gorevlendirme, dikey ve yatay iletisimde etkinlik ve agiklik gibi pazarlama aktiviteleri
sunmalidir. Boylece calisanlarin motivasyonunu artirarak organizasyona katilimi
saglanmaktadir. Bu da sekil 1.17°de goriildiigii gibi hem i¢sel hem digsal performansi
artirmaktadir (Coban, 2007: 210).

63



IB)lssal Hizmet = Miisteriyi
asarl Kalitesi Elde %
Zinciri Tutma
Ekonomik
Basari
fcsel ) Ic .
Bagari Miisteriy1
Zinciri Kalitesi Elde Tutma

Sekil 1.17. I¢sel ve Dissal Basar1 Zinciri

Kaynak: Bruhn M (2003) Internal service barometers: conceptualization and empirical results of a
pilot study in Switzerland. European journal of Marketing. s.1190.

Bir isletmenin miisterilerine deger sunma yetenegi, calisanlari ve diger paydaslar i¢in
memnuniyet yaratma becerisiyle yakindan baglantilidir (Kotler, 2003: 183-184; Kotler
ve Keller, 2012: 10). Sekilde gorildiigii i¢sel pazarlama, mutlu ve tatmin miisteriler
kazanmanin yolunun yine ayni sekilde mutlu i¢ miisteriden gectigini ifade etmektedir
(Coban, 2004: 96). Ayrica, isletme calisanlarinin memnun olmasi, firmalarin isletme
dis1 misterilerle olan iligkilerini kolayca ydnetmesine yardimei oldugu anlamina
gelmektedir. Bu sekilde bir yaklasim ise, isletmelerin performansini pozitif yonlii
etkileyecegi icin isletmenin yeni iirlin veya hizmetler gelistirmesi agisindan 6nemlidir

(Hams1oglu, 2018: 199).

Isletme, rekabet avantaji saglamanm bir yolu olarak, “miisteri bilincine sahip”
calisanlarin elde tutulmasini ve motivasyonunu saglamalidir (Varey ve Lewis, 1999:
932; Berry, 1986: 49; Ewing ve Caruana, 1999: 17). Boylece pazar bilgisi yliksek ve
bagkalariyla paylasabilen yetenekli ¢alisanlar organizasyonel kaynak olarak
kullanilabilir. Hangi yontemler kullanilirsa kullanilsin, amag¢ c¢alisanlarin miisteri
bilincini veya miisterinin algilanan performansin1 ve paydas degerini artirmaktir

(Ballantyne, 2000: 276).

Isletme ve paydaslarinin esas gorevi iistiin miisteri degeri yaratmaktir. Ciinkii

isletmeler deger yaratarak miisterileri memnun edebilecek, elde tutabilecek ve sadik
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miisteri yapabilecektir. Asagida nasil miisteri degeri yaratilabilecegi kapsamli bir

sekilde agiklanmustir.

1.4.4.4. Miisteriler

Rekabet etmenin en énemli kuvvet ¢arpani, deger yaratmaktir. Pazarlama bilimi bu
kavrami merkezine yerlestirmistir. Bu nedenle miisteri ne zaman, nasil, ne satin alirlar?
Satin alma karar1 verirken neye dikkat ederler? Tercih ettikleri iiriin veya hizmetten
bekledikleri fayda nedir? Biitiin bunlarin cevabini verebilen isletmeler, miisterilere
deger yaratarak rekabet edebileceklerini bildiklerinden, miisterilerin degerli kildig1 her
seyi en Onemli hedef olarak kabul etmislerdir. Dolayisiyla miisteri degerinin
yaratilmas1 ve asamalarmin anlasilmas1 degerlidir. Asagida tiiketici degeri

kavramsallastirilarak agiklanmustir.

Isletmelerin ama¢ ve hedefini belirleyen oncelikli soru: “Miisteri degeri nedir?”
sorusudur. Bunun bir igletme i¢in en 6nemli soru olmasinin nedeni, yoneticilerin bu
sorunun cevabini bildiginden olduk¢a emin olmalaridir. Ancak isletmeler degeri,
sadece yarattiklari islerinde kalite olarak tanimladiklarindan yanilirlar. Ciinkii miisteri
asla bir {irlin satin almaz, bir istegin memnuniyetini satin alir yani degeri satin alir
(Drucker, 1973: 62, Payne ve Frow, 2013: 80). Bu nedenle ¢ogu zaman, miisteri odakli
yonetim uygulamalarinda tiiketici degerinin ne anlama geldigi belirsizdir. Dolayisiyla
sasirtict bir anlam c¢esitliligi ortaya c¢ikmistir. Bu tamimlardan bazilar1 sunlardir

(Woodruff, 1997: 140-141):

Gronroos’a gore (2008: 303) miisteri degeri, kaynaklarin veya etkilesimli siireglerin

saglanmasindan sonra, miisterinin eskisinden daha iyi hissettikleri anlamina gelir.

Bir bagka tanima gore miisteri degeri, iiriinlinliin goreceli fiyatina gore ayarlanmis

algilanan pazar kalitesidir (Gale ve Wood, 1994: xiv).

Zeithaml (1988), tiiketici degerini dort taniminda gruplandirmistir: (1) deger, diisiik
fiyattir, (2) deger, bir iirlinde istenilen degerdir, (3) deger, 6denen fiyat karsiliginda
alinan kalitedir ve (4) deger, verilen sey i¢in alinan seydir. Bu dort tiiketici deger

ifadesi, genel bir tanimda ele alinmas1 gerekirse; algilanan deger, tiiketicinin neyin
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alindigina ve ne verildigine iliskin algilarina dayali olarak bir iirliniin faydasina iliskin
genel degerlendirmesidir. Alinan ve verilenler her ne kadar tiiketiciler arasinda
degisiklik gosterse de deger, goze ¢arpan verme ve alma bilesenlerinin degis tokusunu

temsil eder (Zeithaml, 1988: 13-14).

Odabas1 ve Oyman (2020: 295) degeri, isletmelerin ¢ogu sunduklart iiriin ya da

hizmetin miisteri a¢isindan kiymeti incelenmeden “6denecek fiyat” olarak
gormektedir. Fakat tiiketici ¢ogu zaman satin alma kararini, fiyata bagli olarak degil
kendisine sunulan degere bagli olarak verir. Yani, isletmenin kendisi i¢in sundugu
yararlar ile fiyat arasindaki fark olarak aciklanabilir. Buradan miisteri icin deger,

algilanan yararlar eksi algilanan fiyat denilebilir.

Diger bir tanimda miisteri degeri, bir satic1 tarafindan objektif olarak belirlenmesinden
cok miisteriler tarafindan algilanan bir seydir. Bu algilar tipik olarak miisterinin aldig1
bir iirlin ile kullanmak i¢in vazgegctikleri arasinda bir degis tokusu igerir (Woodruff,

1997: 141). Tablo 1.6 bu kavramlarin bir sentezini géstermektedir.

Tablo 1.6. Miisteri Degeri Kavramlari

Referanslar Degerin tanimi

Porter 1985: 3

Alicilarin 6demeye razi oldugudur.

Zeithaml, 1988: 14

Deger, tiiketicinin neyin alindigina ve neyin verildigine iligkin algilarina
dayali olarak bir iirliniin faydasina iligkin genel degerlendirmesidir.

Doyle 1990: 78

Deger, iireticinin koydugu degil, miisterinin ¢ikardig seydir.

Carothers ve
Adams, 1991: 34

Miisterinin, alternatifleri ve gerekli fedakarligi diisiindiikten sonra
bekleneni saglamada digerlerinden iistiin gordiigii bir iiriin/hizmet setini
elde etmek, kullanmak ve elden ¢ikarmak icin yapilan fedakarligi hakl
gosteren miisterinin elde ettigi degerdir.

Ghosh, 1994: 7

Bir perakendecinin miisterileri igin yarattigi deger iki faktore baglhdir:
perakendecinin {irlin ve hizmetlerinin faydasi ve miisterinin bu mal ve
hizmetler icin 6demesi gereken fiyattir.

Butz ve Goodstein,
1996: 63

Miisteri degeri ile, bir miisteri ile iretici arasinda, miisteri tedarikgi
tarafindan liretilen géze carpan bir iiriin veya hizmeti kullandiktan ve
iriinii katma deger saglayacak sekilde bulduktan sonra kurulan duygusal
bag kastedilmektedir.

Woodruff, 1997:
142

Miisterinin, kullanim durumlarinda hedeflerine ve amaglarina ulasmasini
kolaylastiran veya engelleyen, kullanimdan kaynaklanan bu iriin
ozelliklerine, 6zellik performanslarina ve sonuglarina yoénelik algilanan
tercihi ve degerlendirmesidir.

Anderson ve Narus,
1998: 54

Is piyasalarinda miisteri degeri, isletmenin bir piyasa teklifi icin 6dedigi
fiyat karsiliginda aldig: teknik, ekonomik, hizmet ve sosyal faydalarin
parasal a¢idan degeridir.

Sweeney vd., 1999:
88

Tiiketicinin {iriin fiyatina iliskin algisi, benzer 6zelliklere sahip ayni
irlinlin diger markalarina kiyaslamasidir.
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Holbrook 1999:
183, 2005: 46
Lapierre, 2000: 123 | Miisteri tarafindan algillanan deger, miisterilerin beklentileri, yani

ihtiyaclar ve istekler acisindan algiladiklar1 faydalar ile fedakarliklar
arasindaki fark olarak tanimlanabilir.

Etkilesimli goreceli bir tercih deneyimidir.

Chen ve Dubinsky, | Bir tiiketicinin, istenen faydalar1 elde etmek i¢in katlanilan maliyetler
2003: 326 karsiliginda elde edilen net faydalari algilamasidir.

Woodall, 2003: 21 Miisteri igin deger, bir miisterinin bir kurulusun teklifiyle olan iligkisinden
kaynaklanan herhangi bir talep tarafi, kisisel avantaj algisidir ve
fedakarlikta azalma olarak ortaya ¢ikabilir. Fayda varligi, herhangi bir
agirlikh fedakarlik ve fayda kombinasyonunun sonucu veya zaman iginde
bunlarin herhangi birinin veya hepsinin bir araya toplanmasidir.

Groénroos, 2008: Miisteriler igin deger, bir hizmet siireci veya tam hizmet siireci tarafindan
303 desteklendikten sonra, eskisinden daha iyi durumda olduklar1 veya
kendilerini daha iyi hissettikleri anlamina gelir.

Kaynak: Shun C, Yunjie X (2004) The Relationship of Online Customer Value, Satisfaction, and
Loyalty: An Empirical Study. PACIS 2004 Proceedings, 3. (Tablo ekleme yapilarak yeniden
diizenlenmistir). s.25-26.

Miisteri degerinin genel olarak kabul edilmig bir tanimi olmadigi gibi, miisteri
degerinin kesin bir kavramsallastirmasi, ¢ercevesi veya tipolojisi de yoktur. Bu amacla
olusturulan ¢ergevelerin her birinin kendi yararlar1 olsa da pazarlama stratejisi
gelistirmek veya miisteri degeri Olciitlerini gelistirmek i¢in yeterli degildir (Smith ve
Colgate, 2007: 8). Bunlardan bazilart soyledir;

Miisteri degeri teriminin bircok anlami vardir, ancak bunlardan ikisi hakimdir. ilki
miisteri i¢in deger yani, miisteri tarafindan algilanan deger veya miisteri tarafindan
alinan deger ve ikincisi ise, isletme i¢in deger yani miisterinin degeri ya da simdi daha
yaygin olarak kullanilan miisteri yasam boyu degeri olarak adlandirilir (Woodall,

2003: 1).

Park, Jaworski ve Maclnnis (1986: 136) deger boyutlarini yansitan ii¢ temel tiiketici
ihtiyacini islevsel ihtiyaglar, sembolik ihtiyaclar ve deneyimsel ihtiyaglar olarak

tanimlar.
Sheth, Newman ve Gross (1991: 160) tiiketici se¢cimini yonlendiren bes deger tiiriinii

islevsel deger, sosyal deger, duygusal deger, epistemik deger ve kosullu deger olarak

tanimlar.
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Ulaga (2003: 682) is iliskilerinde sekiz deger kategorisi tanimlar. Bunlar; iiriin kalitesi,
teslimat, pazara sunma siiresi, dogrudan {iriin maliyetleri, siire¢ maliyetleri, kisisel
etkilesim, tedarikc¢i bilgisi ve hizmet destegidir. Her kategori i¢in Ulaga, kategoriyi

yansitan {i¢ veya dort 6zel fayda tanimlar.

Woodall (2003: 6,7) miisteri icin bes temel deger bigimini; net tiiketici degeri,
tiiretilmis tiikketici degeri, pazarlama tiiketici degeri, satis tiiketici degeri ve rasyonel

tiikketici degeri olarak tanimlar.

Holbrook’a gdre (2006b: 715) miisteri degeri, tiim etkili pazarlama faaliyetlerinin
temelini olusturur hem basarili pazarlama stratejisinin agik ve kesin anahtari hem de
etik olarak gerekcelendirmenin temel noktasidir. Miisteri degeri, bir bireyin bir
nesneyi digeriyle duruma 6zgii karsilastirmalarina dayanan 6znel hiyerarsik tercihler
gerektirir. Bu tiir etkilesimli goreceli tercihler, lrlinlerin ilgili deger yaratma
deneyimlerini saglayan hizmetleri ger¢eklestirmesi anlaminda, tiim miisteri degerinin
yaratilmasinin altinda yatan tiiketim deneyimlerinin 6ziinii sekillendirir.
Bu nedenle, Holbrook’un deger tipolojisi en kapsamli olan deger tipolojilerinden
birisidir. Tablo 1.7'de Holbrook ii¢lii ayrim yaparak sekiz tiir deger gelistirmistir.
Bunlar; Verimlilik, Miikemmellik, Statii, Saygi, Oyun, Estetik, Etik ve Maneviyattir
(Holbrook 1999: 12-14, 2005: 47, 2006a: 213,214 2006b: 715).
Bu {i¢lii ayrim ise;

1) Digsal: bir nesne veya deneyim amaca yonelik arag olarak hizmet ettiginde

islevselligi ve I¢sel: bir deneyimin kendi iyiligi i¢in ddiillendirildigi, yani kendi

i¢inde kendine 6zgii amac1 olan, son olarak kendi kendini hakli ¢ikaran durumu

ifade eder.

2) Kendine Yonelik: bir nesneye veya deneyime bireyler tarafindan deger verilir

ve Diger Yonelimli: bagkalarinin tepkileriyle baglantili olarak ddiillendirilen bir

seye baglanir.

3) Aktif: Bir 6zne, deger kaynagi olarak bir nesneyi veya deneyimi manipiile

ettiginde deger etkindir ve Reaktif: bir 6zne nesne tarafindan manipiile

edildiginde ortaya ¢ikar.
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Tablo 1.7. Miisteri Degeri Tipolojisi

Dagsal icsel
. Verimlilik .
endine onatic | T | (CukwGirdi veya Gikt-Girdi) | OYU" (FElence)
Reaktif | Miikemmellik (Kalite) Estetik (Giizellik)
Aktif Statii (Moda) Etik  (Adalet, Erdem,
. T Ahlak)
Diger Yonelimli
Reaktif Sayg1 Maneviyat (Kendinden
(Materyalizm) gecme, Cosku)

Kaynak: Holbrook Morris B (2006a) “ROSEPEKICECIVECI versus CCV,” in The Service-Dominant
Logic of Marketing: Dialog, Debate, and Directions, eds. Robert F. Lusch and Stephen L. Vargo,
Armonk, NY: M.E. Sharpe, Inc, Pages: 208-223. 5.214.

Miisteri degerinin hangi bilesenlerden olustugu sekil 1.18’de gosterilmektedir.
Tiketiciler, en yiiksek degeri sundugunu diisiindiikleri isletmeleri tercih ederler.
Dolayisiyla miisteri net degeri, toplam mdiisteri degeri, toplam miisteri maliyetinden
daha hizli artarsa artacaktir. Bu tanim asagidaki gibi formiile edilebilir (Gbadamosi,

2013: 11,12):

Miisteri Net Degeri = Toplam Miisteri Degeri - Toplam Miisteri Maliyeti

Imaj degeri

Personel degeri
o] Toplam miisteri
degeri

Hizmet degeri

Uriin degeri

P Miisteri net degeri

Parasal maliyet

Zaman maliyeti

Toplam miisteri
maliyeti

Enerji maliyeti

Psisik maliyet

Sekil 1.18. Miisteri Degeri

Kaynak: Gbadamosi A (2013) Principles of marketing: A value-based approach. Macmillan
International Higher Education. s.11.
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Sekil 1.18 su sekilde agiklanabilir; algilanan deger yani miisteri net degeri, miisterinin
bir teklifin tiim faydalarin1 ve maliyetlerini degerlendirmesi ile algilanan alternatifler
arasindaki farktir. Toplam miisteri faydasi ise miisterilerin {iriin, hizmet, insanlar ve
imaj nedeniyle belirli bir pazar teklifinden bekledigi ekonomik, islevsel ve psikolojik
faydalarin algilanan parasal degeridir. Toplam miisteri maliyeti, parasal, zaman, enerji
ve psisik maliyetler de dahil olmak {lizere, miisterilerin verilen pazar teklifini
degerlendirme, elde etme, kullanma ve elden ¢ikarma sirasinda maruz kalmay1
bekledigi algilanan maliyetler grubudur. Bu nedenle, miisteri tarafindan algilanan
deger, elde ettigi faydalar ile farkli se¢cimler i¢in iistlendigi maliyetler arasindaki farka
dayanmaktadir. Dolayisiyla pazarlamaci, ekonomik, islevsel veya duygusal faydalari
artirarak bir veya daha fazla maliyeti azaltarak teklifin degerini artirabilmektedir

(Kotler ve Keller, 2016: 151).

Miisterilerin neye deger verdigini ve hangi misteri degeri yaratma stratejilerinin daha
uygun oldugunu anlamak, pazarlama stratejisi ve pazarlama diisiincesinin merkezinde
yer almaktadir (Smith ve Colgate, 2007: 9). Dolayisiyla deger nasil yaratilir?
sorusunun cevabi rekabet istiinliigii icin ¢ok onemlidir. Asagidaki boliimde deger

yaratma siireci kapsamli bir sekilde anlatilmistir.

1.5. Deger Yaratma Siireci

Pazarlama, temelde miisterilere deger yaratmak ve sunmakla ilgilidir ve deger
odaklilik kavrami, pazarda basariya ulagmak icin giderek daha 6nemli hale gelmistir.
Bunun nedeni, tiiketicilerin artik sayisiz se¢enege sahip olmalart ve bu nedenle
ithtiyaclarim karsilamak i¢in hangi {riinleri satin alacaklar1 konusunda daha segici
olmalaridir. Bu nedenle, is diinyasinda deger odakli olmak, bazi isletmelerin

digerlerine rekabet iistiinliigii saglamasinin temel nedenidir (Gbadamosi, 2013: 20).

Buradan deger yaratmak, “misyon ve vizyona dayali pazarlama anlayisiyla, miisterinin
isteyecegi lirlinii ortaya cikarip, bu iirlinii isteyebilecegi yerde, ortamda, isteyebilecegi
zamanda, isteyebilecegi fiyatta ve hayal bile edemeyecegi, hatta mest olacag: sekilde

sunmak” olarak tanimlanabilir (Tek, 2006: 88). Yani deger yaratmak bir siirectir.
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Deger yaratma siireci ile ilgili cesitli ¢aligmalar yapilmistir. Gummerus (2013: 3)
stireci, deger yaratma siirecleri ve deger sonuglarinin belirlenmesi seklinde iki boyutta
incelemistir. Deger yaratma siirecleri, deger yaratma ile sonuglanan faaliyetleri,
kaynaklar1 ve etkilesimleri incelerken deger sonuclarinin belirlenmesi, miisterilerin
deger degerlendirmelerini nasil yaptigim1 ve deger sonuglarimin ne oldugunu
arastirmistir. Deger yaratma siiregleri siireklilik arz ederken, deger sonuglari zaman
icinde belirli bir noktaya baglanma egilimindedir. Deger yaratilis siireci ve sonug

tespiti mantig1 tablo 1.8’de 6zetlenmistir.

Tablo 1.8. Deger Yaratma Siiregleri ile Deger Sonuglarinin Belirlenmesi Arasindaki Ayrim Kriterleri

Deger Yaratihs siireci Sonug belirleme
Anlamavi Deger nedir ve nasil
y. Deger nasil olur (Eylemler) algilanir/degerlendirilir
hedefleyin .
(bilisler/duygular)
Deger esas1 | Etkinlikler/kaynaklar/etkilesimler Miisteri tepkileri / deneyimleri
Z
Oji?:;a Siirekli Gegici
. . Ne kadar deger k lir/ne tii
Kaynaklarin/faaliyetlerin/ .e acar Hegf-:*r azantiirne u ' .
. . . . bilesen degerinden olusur/miisteri
Sonug etkilesimlerin nasil deger yarattigini - : L
. degerlendirmelerini en {ist diizeye
belirleme
¢ikarma

Kaynak: Gummerus J (2013) Value creation processes and value outcomes in marketing theory:
strangers or siblings?. Marketing theory, 13(1), 19-46. s.4.

Gummerus (2013: 4) deger yaratma siire¢ mantigini, isletme tarafindan yaratilan
deger, birlikte yaratilan deger ve miisteri tarafindan yaratilan deger olarak ayirmistir.
Sonug tespitini ise, “arag olarak arag-amac”, “faydalar/fedakarliklar olarak deger”,
“deneyim sonuglar1 olarak deger” ve “fenomenolojik olarak deger” olmak iizere hepsi
miisteri tarafindan belirlenen degere odaklanmistir. Sekil 1.19°da deger teorisi

siiflandirmasi gosterilmektedir.
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Deger

Yaratma Sonug
Stirecleri belirleme
| 1
| | ] | ] ] ]
. Birlikte L Arag- Faydalar/ . ..
Firma Yaratma Tiiketici Amaglar Fedakarhklar ][ Deneyim ][ Fenomenolojik

Sekil 1.19. Deger Teorisi Siniflandirmast

Kaynak: Gummerus J (2013) Value creation processes and value outcomes in marketing theory:
strangers or siblings?. Marketing theory, 13(1), 19-46. s.4.

Sekilde goriildiigii gibi Gummerus (2013: 15), dért teorik sonuca ulasmustir. Tlk olarak,
yaratilan degeri mutlak ve nesnel olarak gérmek yerine, degerin ne oldugu ne kadar
yaratildig1 ve farkli taraflarin ne kadar aldiklar1 konusunda birgok farkli algilamanin
bir arada var olabilecegi gdstermistir. Ikincisi, deger yaratma siireclerinde ve sonug
belirlemede birden ¢ok aktér yer aldigindan, bakis acisiin belirli bir aktore
sabitlenmesi gerekmektedir. Ornegin, bir isletme kendi siireglerini iyilestirmek igin
isletme degeri yaratma mantigini inceleyebilir, degerin birlikte yaratilmasi igin is
birligine dayal1 is birliklerine sahip olabilir veya isletmenin teklifinin roliinii anlamak
i¢in miisteri degeri yaratma siireclerini inceleyebilir. Ugiinciisii, deger belirleyicinin
deger yaratmada diger taraflarin roliinii yorumlama ve nihai sonuclari bunlara
dayandirmasi ¢ok Onemlidir. Ayrica deger yaratma siirecinde hangi faaliyetlerin
olumlu ve hangilerinin olumsuz olarak deneyimlendigini, deger sonuclarini nasil
etkiledigini belirlemek gereklidir. Dordiinciisli, deger yaratma siiregleri ve deger
sonuglar1 i¢in ortak payda olarak deneyimlerin rolii oldukca fazladir (Gummerus,

2013:15,16,19). Tablo 1.9°da deger kategorileri daha ayrintili olarak ele alinmaktadir.
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Tablo 1.9. Deger Kategorizasyonu

Arastirma Deger . Miisteriye . g
Yaklasim sorusfl/amacl kavramsagllastlrma Teorik varsayimlar biklsy Deger odag

Deger yaratma siire¢c mantigi
Firma Firmalarin Deger (1) bunlarin Birden ¢ok mantik, Firmanin Firmalarin deger
Degeri faaliyetleri/ belirli pazarlara ornegin, deger disindaki yaratmast
Yaratma Kaynaklar ile uygulanmast, (2) zincirleri, temel i tiiketiciler,

nasil problem ¢dzme ve/ veya | siiregleri, kaynak baslangig

rekabet avantaji | (3) aglar olusturulmast tabanli goriiniim, noktast

elde yoluyla firma deger magazalari, (magazalar),

ettikleri kaynaklarindan ve deger aglari. kaynaklar

kabiliyetlerinden (aglar)
kaynaklanir.

Birlikte Birlikte Deger olarak degerin Bazen iglenen Ortak yaratici Birlikte yaratma
Deger yaratmada etkilesimli dogas1 kaynaklar yoluyla olarak miisteri
Yaratma islenen ve birlikte yaratilmigtir. aktarilan edimsel (2008) ve

edimsel kaynaklarmn faydali edimsel kaynak

kaynaklarin uygulamasidan (or. Bilgi ve

nasil elde edilen deger beceriler, 2004)

uygulandig1 sonuglar1 (Vargo ve

Lusch, 2004: 7)

Miisteri “Pratik-teorik Miisteri degeri, Uygulamalara Biitiinciil bir Miisteri
Degeri durusa gore “insanlar, insanlar ve yerlestirilen musteri | varlik olarak, uygulamalarinin
Yaratma degerin nasil materyaller ve kiiltiirel degeri ne nesnel ne miisteri hayatin1 | belirlenmesi,

birlestiginin
anlagilmasini
gerektirmek”

olarak gomiilii kurallar,
imgeler vb. Birlesimiyle
olusturulan sosyolojik
bir olgudur” (Korkman,
2006: 167)

de 6zneldir,
uygulamada
olusturulur,
miidahale yoluyla
arttirilir (Korkman,

yaslyor.

ornegin, sosyal ag,
topluluk katilimi,
marka kullanimi ve
gosterim yonetimi
(Schauetal. 2009)

2006: 47)
Deger sonug belirleme mantig1
Fayda/ Miisteriler Fayda/fedakarlik orani Algilanan deger Bilgi isleme, Algilanan kalite,
Fedakarlik fedakarliklar algilanan kalite, deger digsal ve igsel
olarak faydalara kars1 algilanan fedakarlik, | maksimizasyon ozellikler ve
deger nasil algilar? dissal / igsel u algilanan
Hangi nitelikler ve st fedakarliklara kars1
fedakarliklar/ diizey agirhikl tist diizey
faydalar soyutlamalardan soyutlamalar
Onemlidir. kaynaklanir.
Arag-amag Bir {iriin veya Sonuglar fizyolojik, (1) Degerler Bilgi isleme, Tiiketilen seyden
olarak hizmet psikolojik veya (varligin arzu edilen | istenen veya tikketim
deger seciminin, sosyolojik olabilir. son tarihleri) sonuglart arama | hareketinden
istenen son secimleri yonlendirir | ve istenmeyen dogrudan sonuglar.
durumlarin elde (2) Miisteriler, sonuglar1 en aza | Tiiketim davranist
edilmesini nasil karmasiklig1 indirme nedeniyle digerleri
kolaylastirir? azaltmak igin tiiketiciye tepki
urtinleri setlere veya gosterdiginde
smiflara ayirir. dolayl1 sonuglar
Deneyim Miisterinin iiriin | Ornegin, Hedonik Cevresel ve tiiketici Bilgi isleme Nesne-nesne
olarak kullanimi (duygusal), faydaci girdileri, miigteri perspektifine ek | etkilesimi temelinde
deger yoluyla aldig1 (islevsel, parasal, girdilere bilis, etki olarak hayal tiriin tiiketiminden
deger tiirleri ve davranigla yanit kurmayt, (nihai fayda

hissetmeyi ve

degerine ek olarak)
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uygunluk), sosyal deger verdiginde eglenmeyi elde edilen eglence
cesitli deger tiirleri. etkilesime girer. arayan tiiketici- | veya zevk
miisteri

Fenomenol J "Deger her Deger kendine 6zgii, Deger Miisteri, tecriibe | Bireysel 6znel
ojik olarak § zaman deneyimsel, baglamsal fenomenolojik / eden ve deger | deneyimlere bagh
deger yararlanici ve anlam yiiklidir. deneyimseldir. belirleyen deger

tarafindan

benzersiz ve
fenomenolojik
olarak
belirlenir"
(Vargo ve
Lusch, 2008: 7)

Kaynak: Gummerus J (2013) Value creation processes and value outcomes in marketing theory:
strangers or siblings?. Marketing theory, 13(1), 19-46. s.19.

Isletmelerin miisteri degeri yaratma siireci ve sonucu belirlemek i¢in uyguladig: farkl
deger belirleme mantiklari, miisteri algilarini incelerken daha bilingli kararlar
alinmasina yardimci olmaktadir. Dolayisiyla degeri arag-amag olarak aragtirmak,
isletmelerin  tekliflerinin ~ miisteri  degerleriyle iliskili roliinii incelerken,
fayda/fedakarlik olarak deger arastirmasi ise, miisterilerin yapmak istedigi ya da
yapmak zorunda oldugu degis tokuslara 1s1k tutar. Diger taraftan deneysel olarak deger
ve fenomenolojik olarak deger, miisteri deneyimlerinin algisal diinyasina daha fazla
vurgu yapmaktadir. Bu ylizden pazarlamacilarin gorevi, sadece miisterilerin bir
isletmeden ne istedigine bakmak degil, ayn1 zamanda miisterilerin kendi yasam
alanlarinda ne yaptiklarini, giinliik yagamlarinin nasil oldugunu ve ne tiir 6zlemleri
veya manevi ihtiyaglari oldugunu goérmektir. Bir pazarlamaci, miisterinin yasam
diinyasina ¢ok yonlii bir bakis agisiyla, miisteri gergeklikleri hakkinda derinlemesine
bir anlayis edinebilir ve boylece uzun vadeli rekabet avantaj1 saglayabilir (Gummerus,

2013: 18).

Bu nedenle miisteri memnuniyetini, sadakatini ve karlilig1 artirmak, deger yaratmak
ve iletmek iki sekilde yapabilir. Birincisi, isletmeler miisteriler i¢in algilanan deger
yaratmalidir. Bu amagla basarili olmak icin, pazarlamacilar miisterinin algilanan
degerini 6lgmeli ve pazarlama karmasi unsurlari aracilifiyla misterilerin deger
algilarimi saglamahidir. Ikincisi, miisteriler bunun karsiliginda isletme igin birden gok

etkilesim bi¢imi araciligiyla deger saglamalidir. Bu nedenle, pazarlamacilarin
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miisterilerin igletmeye verdigi degeri 6l¢mesi, yonetmesi ve bu yoni gercek zamanl
pazarlama kararlarina dahil etmesi gerekir (Kumar ve Reinartz, 2016: 36).

Payne ve Frow (2005: 170,171) gore bu siireg, (1) sirketin miisterisine saglayabilecegi
degeri belirlemek; (2) sirketin miisterilerinden ne tiir bir deger alabilecegini belirlemek
ve (3) birlikte deger yaratma veya birlikte {iretim silirecini igeren deger degisimini
basariyla yoneterek, istenen miisteri segmentlerinin yasam boyu degerini maksimize

etmektir (Christopher, Payne ve Ballantyne, 2002: 21).

Dolayisiyla isletmeler ayakta kalabilmek ve diger isletmelerle rekabet edebilmeleri
icin Ustiin tiiketici degeri yaratmalidir. Tiiketici degeri yaratabilmeleri i¢in ne
yapmalar1 gerektigi ve tiiketicilerden nasil deger elde edecegi asagidaki boliimde

aciklanmistir.

1.5.1. isletmenin Miisteriye Deger Yaratmasi

Isletmede miisterilere deger yaratilmast i¢in yapilan tiim ¢aligmalarin ve faaliyetlerin
olusturdugu siirece deger yaratma siireci denir. Bu siirecin baslangict degerin
tanimlanmasi ile olur ve bunu takiben, deger zincirleri belirlenir, kesintisiz deger akis1

saglanir ve degerin kontrolii ile son bulur (Ozevren, 2008: 204).

Glinlimiizde artik isletmeler her gegen giin, miisterilerin isteklerini, ihtiya¢ ve
duygularint daha iyi anlamak ve toplumdaki degisikliklerin, tiiketicileri nasil
etkiledigini bilmeleri zorunlu olmustur. Isletmeler, daima yeni miisteri kazanmanin
daha maliyetli olmasi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati kavramlarinin her
gecen giin 6nem kazanmasi, yogun rekabet ortami ve teknolojideki gelismelerden
dolay1 miisteri odakli olmaya baslamislardir. Buradan deger yonetimi ve deger odakli
pazarlama kavramlar1 degerin iki yonli oldugunu ve bunlardan birincisinin
isletmelerin miisteri i¢in deger yaratmasi iken, digerinin miisterinin isletmeler icin

deger yaratmasi oldugu ifade edilebilir (Cop ve Yiiziiak, 2016: 51).

Kiiresel rekabetci pazarlarin ortaya ¢ikmasiyla miisteriye deger saglama ve deger
sunmak bir¢ok isletmenin vizyon tanimlamalarinda giderek daha fazla yer almaktadir.
Isletmelerin bunu gerceklestirebilmeleri i¢in 6zel birtakim degerlerin miisteriye

sunulacagi bir sisteme sahip olmalar1 gerekmektedir (Yiiksel, 2007: 163).
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Pazarlama stratejisi, deger yaratmanin merkezinde yer almaktadir. Biiylime, karlilik
ve yatirim getirisinin esas alindig1 platformdur. Pazarlama stratejisi, igletmenin hangi
miisterilere hizmet verecegi ve miisteri tercihini nasil yaratacagi konusundaki
secimleri tanimlar. Uygun pazarlar1 hedefleyerek ve farkli bir avantaj yaratarak
isletme, deger yaratmanin temeli olan marj dagilimini biiyiitme ve yaratma firsatini
elde eder. Dolayisiyla isletme, biiylime firsatlarinin olmadig1 pazarlara odaklanmigsa
ve farkli bir avantaji yoksa higbir finansal miihendislik yatirimcilar i¢in deger

yaratamayacaktir (Doyle, 2008: 58).

Miisteri degeri ile ilgili arastirmacilar ayrica iki konu {lizerinde odaklanmistir.
Birincisi, miisteri degeri dagitim oryantasyonunun benimsenmesidir ki bu, isletmelerin
kendi pazarlar1 hakkinda kapsamli bilgi edinmelerini ve miisterileri hedeflemelerini
gerektirir. Bunu saglayabilmek ve iistiin miisteri degeri dagitiminda nasil rekabet
edilecegine karar vermek i¢in asagidaki gibi zor sorulara cevap verebilmelidirler:

(1) Miisteriler tam olarak neye deger verir?

(2) Miisterilerin deger verdigi her seyden, avantaj elde etmek icin hangilerine
odaklanilmalidir?

(3) Misteriler bu degerin ne kadar iyi verildigini diisiiniiyor?

(4) Gelecekte degisime deger veren miisteriler nasil olacak?

Ikinci konu, yoneticiler miisteri Ogrenimini miisterilerle iistiin performansa
doniistiirmelidir. Ornegin, bir kurulusun deger sunmaya yonelik dahili siiregleri,

miisterilerin deger verdigi seyle uyumlu hale getirilmelidir (Woodruff, 1997: 140).

Ayrica bunlarin disinda alternatif yaklagimlardan birisi de miisteri ¢esitli tirlinler
arasinda se¢im yaparken, kendisi i¢in en fazla degeri saglayacagini algiladig tirtinler
arasindan se¢im yapma egilimi gosterir. Bu nedenle miisteri degeri ile ilgili
isletmelerin iizerinde diisiinmesi gereken 6nemli noktalardan birisi de miisterinin,
iriinii satin alma Oncesinde, esnasinda ve sonrasinda degerlendirmesidir. Ciinkii
misteriler her zaman en yiiksek degeri algiladiklar tirtinleri tercih ederler (Korkmaz,

Eser ve Oztiirk, 2017: 357).
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Buradan yola ¢ikarak pazar tarafindan algilanan kalite ve degerde liderlige ulagsmanin
ilk adimu, bir liriiniin digerinden daha iyi deger sunduguna karar vermek i¢in pazardaki
hedef miisterilerin kararlarin1 vermelerine neyin yol agtigin1 anlamaktir. Miisteri deger
analizinin en temel amac1 budur. Sekil 1.20, miisterilerin satin alma kararlarini nasil

verdigini 6zetlemektedir (Gale ve Wood, 1994: 29).

*  Miisteriler deger iizerinden satin alir

*  Deger kaliteye bagl fiyatla esittir

» Kalite fiyat dis1 biitiin nitelikleri kapsar
- Uriin - Miisteri hizmeti

+ Kalite, fiyat ve deger gorecelidir

Uriin

Kalite <
Deger < Miisteri hizmeti

Fiyat

Sekil 1.20. Rekabet Eden Birgok Uriin ve Hizmet Arasindan Miisterilerin Nasil Segim Yaptiklar

Kaynak: Gale BT, Wood RC (1994) Managing customer value: Creating quality and service that
customers can see. Simon and Schuster. s.29.

Huber, Herrmann ve Morgan’a gore, (2001: 45,46) isletmeler rekabet edebilmeleri i¢in
tiiketici tercihlerinin ne oldugunu anlamalar1 gerekir. Sosyal psikologlara gore, bireyin
nesne ve olay algisi, biligsel 6zelliklerinden, duygusal yatkinliklarindan ve demografik
Ozelliklerinden etkilenir. Sekil 1.21°de belirtildigi gibi miisteri 6zellikleri, bu
faktorlerin misterinin algisinin arka planini olusturmaktadir. Algilanan faydalar
kisisel degerlerden daha agik bir sekilde ortaya ¢iktig1 i¢in, miisterinin {iriin satin
alimma iliskin degerlendirmesi bu noktada baslar. Tiiketici “deger”, “fayda” ve
“Oznitelik” seviyesindeki eslestirme siireci, kisisel diisiincelere kiyasla sonuglarin
deneyimsel bir yargisi olarak tanimlanabilir ve bu, bir tatmin duygusuyla sonuglanir.
Model ayrica miisteri degerinin, 6znel agirlik faktorlerini hesaba katarak sirasiyla
algilanan deger, fayda ve Oznitelik diizeyinin ve algilanan maliyetlerin yerine
getirilmesine katkida bulunan ¢esitli unsurlarin toplamindan kaynaklanan 6znel

degerlendirmenin bir sonucu oldugunu ileri stirmektedir.
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Biligsel ozellikler Duygusal yatkinlik

Demografisi

Heterojen miisteri ihtiyaglart

Miisteri degeri

Uriin 6zellikleri

Neden-
sonug
eslestirme
siireci

Algilanan

misteri
degeri
(PVC)

1

Heterojen tiriinler ve hizmeD

Satis Oncesi, satis, tiiketim, satis sonrasi

Ekonomik potansiyel degiskenleri
-Satis Potansiyeli

-Parasal agidan musteri karlilig
potansiyeli

-Miisteri katki paylarinin hesaplanmasi
-Miisteri yagam dongiisiiniin
hesaplanmasi

Miisteri deger
boliimlendirme

Degerler
ve (PVC)
yonetimi

-iliski Potansiyeli
-Capraz satis potansiyeli
-Bilgi potansiyeli
-Miisteriyi kaybetme riski

Ekonomi 6ncesi potansiyel degiskenler

Neden-Sonug Analizi

Birlesik Analiz Alet Kutusu

Kiime Analizi

Kalite islev Dagitim1 Algilanan Miisteri Deger Olgiimii

Sekil 1.21. Miisteri Degerleri ve Miisteri Degeri Modeli

Kaynak: Huber F, Herrmann A, Morgan RE (2001) Gaining competitive advantage through customer

value oriented management. Journal of consumer marketing. s.46.

Bilinen bir¢ok miisteri degeri ilave etme yonteminden birisi de isletmelerin mevcut

cekirdek iirline daha fazla deger katarak, miisteri tatminini arttirmaya c¢alismalaridir.

Miisteri icin tatmin yaratma degerlere bagli oldugundan, miisterinin katlanacagi

toplam maliyet ya da ddiinlere de bagli olacaktir. Miisteri i¢in deger yaratmanin yolu

Sekil 1.22°de gosterildigi gibi ¢ok net ve basit bicimde agiklanabilir:

e Daha fazla algilanan yararlar sunulmali.

e Miisterinin algiladig1 ddiinler azaltilmalhidir (Odabasi, 2019: 58, Odabas1 ve

Oyman, 2020: 298).
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Uriin Nitelikleri

Hizmet Nitelikleri

Algilanan Yararlar

v

Beklenen Miisteri Degeri

Algilanan Odiinler

Islem Maliyetleri

Yasam Egrisi Maliyetleri

Risk

Sekil 1.22. Miisteri i¢in Degerin Unsurlari

Kaynak: Odabas1 Y (2019) Satista ve Pazarlamada Miisteri Iliskileri Yonetimi. Istanbul: Agora
Kitapligt. s.58; Christopher M, Payne A, Ballantyne D (2002) Relationship marketing. Elsevier.
s.20. Naumann, E. and Kordupleski, R. (1995), Customer Value Toolkit,
first edition, South-Western College Publishing.

Ayrica sirketler rakiplerine karsi rekabet iistiinliigli saglamak i¢in “deger eklemek”
konusunda yeni yollar, yontemler gelistirmislerdir. Sekil 1.23’e gore deger yaratmak;
hizmet ile kalitenin bir bilesimi ve hizmet, kalite ve miisteri tatminin tiim araglarini
kapsamaktadir. Miisteri i¢in deger yaratma, miisterilerin istedikleri ve satin aldiklari
tiriini kullandiktan sonra elde ettikleri ile ilgili bir yaklasimdir. Miisteri acisindan
deger yaratma kavrami, miisterinin 6dediginden fazlasini elde ettigi zamanki durumu
ve anlami icermektedir. Yani, ilave faydalar1 bir bedel 6detmeden miisterilere

sunmaktir. Belirtilmek istenen Onemli nokta; beklenen, umut edilen, algilanan

durumdur (Odabasi, 2019: 56).
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Miisteri Deger Analizi ve Miisteri Girisimlerinin Sesi

Birinci asama Ikinci Asama Uciincii Asama Dérdiincii Asama
Minimum Miisteri odakli Miisteri tutumlari Hedeflenen pazarlara
Gereksinimler rekabetci odaklanma
Miisteri degeri
- Hedeflenen
isterilerin kritik
Miisteri Miisteri sadakati Tltls eri erin Kt
memnuniyeti rhttyaglarint
y e kargilamak
- Miisterileri elde Kiol h
Uygunluk - Miisterilerin tutma - Rakiplerden daha
kalitesi istedigini - Bizi tavsiye ™ iyl performans
.. Ost
. e saglamak etmelerini g;s er.erkl) .
- S6z verdigimizi - Miisteri %l saflamak - Yeni, benzersiz
yerine getirmek sikayetlerine faydalar yaratmak
- Standartlari A yanit vermek
karsilama -
21.Yiizyilin

Biiyiiyen Isletmeleri

Sekil 1.23. Miisteri Deger Analizi ve Miisteri Girigimlerinin Sesi

Kaynak: Gale BT (2000) Trends in customer satisfaction, loyalty, and value. Customer value analysis
and voice-of-the-customer initiatives, 1-11. Gale BT, Wood RC (1994) Managing customer value:
Creating quality and service that customers can see. Simon and Schuster.den uyarlanmistir. s.9.

Ayrica gelisen Internet ve sosyal medya, miisteri sadakati pazarlamasina biiyiik bir
destek vermektedir. Giinlimiiz tiiketicileri her zamankinden daha gii¢lii ve markalar
hakkinda daha fazla bilgiye sahip ve marka goriislerini baskalariyla paylasmak i¢in
cok sayida dijital platforma sahipler. Bu nedenle, pazarlamacilar artik yalnizca miisteri
iliskileri yonetimi degil, ayn1 zamanda miisterilere deger yaratmak ve dolayisiyla,
kendi marka deneyimlerini olusturmalarina yardimci olmak ig¢in isletmelerle ve
birbirleriyle baglanti kurdugu, miisteri tarafindan yonetilen iligkileri de benimsemeleri

gerekmektedir (Kotler vd., 2017: 16).
Gale ve Wood, (1994: 234) tablo 1.10°da {istiin miisteri degeri sunmak icin

isletmelerin, algilanan kalite ve miisteri deger analizinin yedi aracini kullanarak nasil

tistiin deger yarattiginin bir kargilagtirmasini yapmustir.
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Tablo 1.10. Ustiin miisteri degeri i¢in ugrasma: En Iyi Sirketler Ne Yapiyor?

Elemanlar Geleneksel En iyi

I¢sel ciimlelerle ifade Miisterinin ciimleleri ile ifade
Kalite Nitelikleri Sabit ]?egisken

Sadece iiriin Uriin ve hizmet
Fiyat Nitelikleri Hig yok Ug fiyat 6lciimii
Onem Oranlar Nisbi deger
Ornek kiitle Sahip olunan miisteriler Hedeflenmis miisteriler
Performans Isletmemiz Rakipler karsisindaki durumumuz
Olciimler Etkili olmayan Sonuglara baglanmig
Pazardaki yeri Zayif Genis

Kaynak: Gale BT, Wood RC (1994) Managing customer value: Creating quality and service that
customers can see. Simon and Schuster. s.234.

Bugiiniin miisterileri, satin alma kolaylig1, satis sonrasi hizmet glivenilirligini de iceren
genisletilmis bir deger kavramina sahiptir. Bu ylizden, bugiin rekabet edebilmek i¢in
isletmelerin tiim bu farkl1 miisteri beklentilerini karsilamasi gerekir. Isletmeler bunu
yaparken, operasyonel miikemmellik, miisteri yakinlig1 veya firiin liderligi olmak
tizere ii¢ deger disiplinini kullanarak {istiin miisteri degeri sunmaya odaklanmislardir
(Treacy ve Wiersema 1993: 84). Giiniimiiz rekabet ortaminda kazanmak igin
isletmeler miisteri merkezli olmali ve hedef miisterilerine listiin deger sunmalidir.
Sadece iiriin gelistirmekle kalmayip, miisteri iligskileri kurmada ustalagmalidirlar
(Kotler vd, 1999: 471). Ayrica miisterilere yonelik farkli iletisim tiirleri gelistirmelidir.
Miisterilerin gizli ihtiyaglarin1 kesfeden ve ilk defa pazara sunan isletme olmalari,

rekabet¢i iistlinliigii yakalamalarini saglayacaktir (Slater ve Narver, 1998: 1).

Miisteri degeri yaratma hem iligskisel pazarlamanin hem de miisteri iliskileri
yonetiminin kritik bir pargasidir. Bu nedenle tiim miisteriler i¢in saglanan degere
yetersiz odaklanma, isletmenin teklifinin algilanan degerinin etkisini ciddi sekilde
azaltabilir. Mevcut ve potansiyel miisterilerin ihtiyaglarini tahmin etmek ve
karsilamak i¢in, isletme belirli miisterileri hedefleyebilmeli ve farklilagtirilmis deger
Onerileri ve istiin hizmet sunumu yoluyla gergek katma deger saglayabilmelidir
(Payne ve Frow, 2013: 107). Isletmenin miisteriye deger yaratti1 gibi, miisteriler de
isletmeye bunun karsiligi olarak cesitli sekillerde deger saglamaktadir. Asagida

misterinin isletmeye nasil deger yarattig1 anlatilmistir.
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1.5.2. Miisterinin Isletmeye Deger Yaratmasi

Sekil 3'te ana hatlar1 verilen pazarlama siirecindeki ilk dort adim olan, iistiin miisteri
degeri yaratarak ve sunarak miisteri iliskileri kurmanin ardindan son adim, satis, pazar
pay1 ve kar karsilifinda miisterilerden deger elde etmeyi icerir. Isletmeler, iistiin
misteri degeri yaratarak, sadik kalan ve daha fazla satin alan olduk¢a memnun

miisteriler yaratarak daha uzun vadeli getiri saglarlar (Kotler ve Armstrong, 2016: 46).

Gilinlimiiz pazarlama yaklasiminda deger odakli pazarlama ya da deger yonetimi gibi
kavramlar ozellikle degeri, isletmenin miisterilerine sagladigi deger ve isletmenin
miisterilerinden aldig1 deger seklinde iki yoniinii tanimlamaktadir (Uzunoglu, 2007:

26).

Dolayistyla miisteri icin listliin deger saglama ve sunma, iyilestirilmis satin alma ve
elde tutma stratejilerinin uygulanmasinin ve etkin kanal yonetiminin kullanilmasinin
sonucudur. Bu miisteri degeri goriigiinlin temelini olusturan iki temel unsur vardir.
Birincisi, mevcut ve potansiyel miisteri karliligimin farkli miisteriler ve miisteri
boliimleri arasinda nasil degistigini belirlemek. ikincisi, miisteri edinme ve miisteriyi
elde tutma ekonomisini anlamak ve ¢apraz satis, yukari satis ve miisteri savunuculugu
olusturma firsatlarindan yararlanmaktir. Ayrica bu unsurlar miisteri yagsam boyu degeri

artisina katkida bulunmaktadir (Payne ve Frow, 2013: 106).

Dolayistyla iyi misteri iligkileri yonetimi miigteri memnuniyeti yaratir ve memnun
miisteriler sadik kalarak isletme hakkinda olusan olumlu diisiincelerini bagkalari ile
paylasirlar. Arastirmalar, daha az memnun, biraz memnun ve tamamen memnun olan
miisterilerin sadakatinde biiyiik farkliliklar oldugunu gostermektedir. Bu nedenle,
musteri iligkileri yOnetiminin amaci, sadece miisteri tatmini degil, ayn1 zamanda
miisteri memnuniyeti yaratmaktir. Misterileri sadik tutmak ekonomik agidan
mantikhidir ¢ilinkii sadik miisteriler daha fazla harcar ve daha uzun émiirliidiir. Ayrica
eski bir miisteriyi elde tutmak yeni bir miisteri edinmekten ¢ok daha ucuzdur. Bir
misteriyi kaybetmek, tek bir satistan fazlasini kaybetmek anlamina gelir. Bu,
miisterinin dmiir boyu yapacagi tiim satin alma akisini kaybetmek anlamina gelir. Bu

nedenle iyi miisteri iliskileri yonetimi, miisteri yasam boyu degerini elde etmek i¢in
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iyl miisterileri tutmanin 6tesinde, pazarlamacilarin miisteri paylarini ve sermayelerini

artirmalaria yardimci olmalidir (Kotler ve Armstrong, 2016: 46,47).

Isletmeler, kar1 maksimize etmeye ¢alisirken, miisteri memnuniyetini artirarak geliri
artirabilmeli, daha verimli ¢aligsarak maliyetleri diisiirmeli ya da her ikisini de yapmaya
calismalidir. Arastirmalar, miisteri memnuniyetini artirmaya ¢aligmanin, bir maliyet
azaltma stratejisi izlemekten veya her ikisini birden yapmaya calismaktan daha fazla
karliliga yol a¢tigin1 gostermistir. Buradan miisteri memnuniyeti, miisterilerin bir mal
veya hizmetin ihtiyag ve beklentilerini karsilaylp karsilamadigi agisindan
degerlendirmesi oldugu sdylenebilir (Lamb vd., 2019: 6,234). Dolayisiyla miisteri
degeri yaratma sonucunda elde edilebilecek miisteri tatmini, isletmelere su yararlari
saglayacaktir (Odabasi, 2019: 57,58):
* Yiiksek oranda tekrarlanan satin almalarin artmasi.
+ Maliyetler ve giderlerin daha bilingli sekilde yonetilmesi sonucu kar
marjlariin ylikselmesi.
* Yaraticiliklar1 desteklenen c¢alisanlarin motivasyonlarinin yiikselmesi ve
isletmeden ayrilma oranlarinin diismesi.
+ Ustiin deger elde eden miisterilerin duygu ve deneyimlerini yakinlarina

aktarmalari.

Buradan su sonug ¢ikarilabilir; deger yonetiminde miisteri tatmini en 6nemli unsur
olmasina ragmen her miisterinin bu tatmin karsiliginda isletmeye olan getirisi ve
katkis1 ayn1 diizeyde olmadigindan, dncelikle miisterilerin isletmeye olan katkilarinin
ortaya konulmasi énemlidir (Ozevren, 2008: 211). Dolayistyla her memnun miisteri
karl1 veya bagli miisteri olmadigindan, isletmelerin gorevi hedef miisteri kitlesini iyi
secmektir. Bu nedenle miisteriler ©Once genel olarak asagidaki sekilde
siniflandirilabilir:
+ Tiiketiciler: Uriinleri alma olasihig1 olan veya olmayan tiim kisilerdir. Bu
kisiler hakkinda yeterli bilgi yoktur.
+ Olas1 miisteriler: Isletme {iriin veya hizmetine gereksinim duyan,
tirlinlerinden haberdar olmus, fakat heniiz satin almamus tiiketicileri kapsar.
+ Gereksinim duymayan miisteriler: Isletme iiriinleri hakkinda bilgisi olan

fakat gereksinim duymayan kisilerdir.
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+ Ik kez deneyen miisteriler: Bu miisteri grubu rakiplerden de satin alabilir.
Ikinci defa satin aldiklarinda isletmenin miisterisi olurlar.

+ Diizenli miisteriler: Uriinleri diizenli olarak satin alan miisteri grubudur.

* Sadik miisteriler: Bu miisteri grubu iiriinii diizenli olarak alir ve ¢evresindeki
kisileri de iiriinleri almaya tesvik ederler. Bir nevi igletme adina pazarlama

yapan kisilerdir (Ozevren, 2008: 214).

Buradan yola ¢ikarak tiiketiciler, sadik miisteriler olmadan yukaridaki her asamadan
gecmelidir. Bu sadece yeni miisteriler cekmenin degil, mevcut miisterileri elde tutmak
ve gelistirmek i¢in dnemlidir. Cilinkii memnun miisteriler, isletmenin miisteri iligkileri

sermayesidir (Kotler ve Keller, 2016: 163).

Bu yilizden miisteri iligkileri yOnetiminin nihai amaci, yiiksek miisteri degeri
yaratmaktir. Miisteri denkligi ise, sirketin tiim mevcut ve potansiyel miisterilerinin
toplam miisteri yasam boyu degerleridir. Yani islemenin karli miisterileri ne kadar
sadik olursa, miisteri denkligi o kadar yiiksek olur. Bu nedenle miisteri
siiflandirmasini yapan isletmeler miisteri degerini dikkatli bir sekilde yonetmelidir.
Ancak tim miisteriler, hatta tiim sadik misteriler bile iyi yatirim olmayabilir. Ayrica
baz1 sadik miisteriler karsiz olabilir hatta baz1 sadakatsiz miisteriler karli olabilir. Bu
nedenle isletme hangi miisterileri elde etmeli ve elinde tutmasi gerektigi sorusunu iyi

cevaplamalidir (Kotler ve Armstrong, 2016: 47).

Isletme, miisterilerinin potansiyel karliligini analiz ettikten sonra, sekil 1.24’teki “Bir
Sadakat Stratejisi Se¢gme” matrisindeki dort kategoriden birine yerlestirmelidir.
Sekilde sadakati olmayan ve kar getirmeyen miisteriler “yabancilar”, karli ama
sadakatsiz misteriler “kelebekler”, sadik olma olasilig1 yiiksek olan karli miisteriler
“gercek arkadaslar” ve son derece sadik ama c¢ok karli olmayan miisteriler

“salyangozlar” olarak adlandirilmistir (Reinartz ve Kumar, 2002: 93-95).
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Kelebekler Gercek Arkadaslar
Yiiksek -Isletmenin sunduklar1 ve -Isletmenin sunduklar1 ve
» karlilik miisterilerin ihtiyaglart miisterilerin ihtiyaglart
= arasinda iyi uyum olmasi. arasinda iyi uyum olmasi.
E -Yiiksek kar potansiyeli -Cok yiiksek kar potansiyeli
2
& Yabanailar Salyangozlar
b -Isletmenin sunduklar1 ve -Isletmenin sunduklari ve
. Diisiik miisterilerin ihtiyaglar miisterilerin ihtiyaclari
karlilik arasinda uyumun az olmasi. arasinda uyumun sinirli olmast.
-Cok diisiik kar potansiyeli -Diisiik kar potansiyeli

Kisa Dénemli Miisteriler

Uzun Dénemli Miisteriler

Tahmini Sadakat

Sekil 1.24. Miisteri iliskileri Gruplari

Kaynak: Reinartz, W, Kumar V (2002) The mismanagement of customer loyalty. Harvard business
review, 80(7), 86-94. 5.93.

Sekilden anlasildig1 lizere pazarin dikkatli bir sekilde boliimlere ayrilmasi ve en ¢ok

arzu edilen miisteri boliimlerinin degerini ve bu miisteri gruplarinin isletme igin

iirettigi yasam boyu degerini en iist diizeye ¢ikaran bir yaklasim gelistirmek, deger

yaratma siirecinin temelini olusturur. Isletmelerin, ana miisteri béliimlerinin mevcut

karliligin1 anlamalar1 ve bu boliimlerin potansiyel karliligini gergeklestirmek ve sonug

olarak miisteri yasam boyu degerini (CLV) iyilestirmek i¢in eylem baglatmalar

gerekir (Payne ve Frow, 2013: 262).

Sekil 1.25'te bir isletmenin pazarlama eylemlerinin miisteri davranisini etkiledigini ve

bunun da miisterilerin yagsam boyu degerini veya isletme icin karliliklarini etkiledigini

gostermektedir. Genellikle miisteri denkligi olarak adlandirilan mevcut ve gelecekteki

misterilerin yasam boyu degeri, sonunda isletme i¢in deger olusturur (Gupta vd.,

2006: 140).
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ISLETME
DEGERI

CLV&CE

MUSTERI = MUSTERI MUSTERI
KAZANIMI TUTMA GENISLETME

I

PAZARLAMA PROGRAMLARI

NOT: CLV = Miisteri yasam boyu degeri; CE = Miisteri denkligi.
Sekil 1.25. Miisteri Yasam Boyu Degerini Modellemek I¢in Kavramsal Cerceve

Kaynak: Gupta, S, Hanssens D, Hardie B, Kahn W, Kumar V, Lin, N, Sriram S (2006) Modeling
customer lifetime value. Journal of service research, 9(2), 139-155. s.140.

Isletmeler eski miisteriyi elde tutmak icin miisteri yasam boyu degeri hesaplamalar
yapmalar1 gerekir. Yasam boyu deger, belli bir miisteriden belli bir zaman iginde elde
edilen gelirlerin o miisteriyi elde etmek, hizmet etmek ve satis yapmak i¢in yapilan
harcamalar farkina gore belirlenir. Ornegin bir isletme, miisteriden ayda 100 TL
kazaniyor ve miisteri 12 ay aligveris yapiyor ve ayni bolgede 10 yil yasiyorsa,
enflasyon olmadigi bir ortamda miisteriden 10 yilda 12.000 TL kazanmay1
bekleyebilir. Ancak isletme bu miisteriyi elde tutamamasinin bedeli olarak 12.000 TL
kaybin yaninda, miisterinin deneyimlerini bagkalarina anlatmasi durumunda kayip

daha biiyiik olacaktir (Tek, 2006: 299).

Miisteri yagsam boyu degerinin sayisiz faydasi vardir. Pazarlamacilara yeni miisteriler
kazandirmak ve miisterileri elde tutmak i¢in ne kadar harcama yapabileceklerini sdyler
ve karli olmas1 muhtemel olarak tanimlanan yeni miisterileri hedeflemeyi kolaylastirir

(Lamb vd., 2019: 163).

Miisteri kazanmanin rolii ve goreceli onemi, bir sirketin 6zel durumuna gore 6nemli
ol¢iide degisir. Ornegin, yeni bir pazara giris yapan kisi esas olarak miisteri kazanmaya
odaklanirken, yerlesik bir isletme daha ¢ok miisteriyi elde tutma ile ilgilenecektir.

Miisteri edinme stireci tipik olarak;
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. daha diisiik maliyetle miisteri kazanmak,

. daha fazla miisteri kazanmak,

. daha ¢ekici miisteriler edinmek ve

. yeni kanallar1 kullanarak miisteri kazanmak ile ilgilidir (Payne ve Frow,
2013: 266).

Isletmeler tiiketiciler i¢in deger yaratirken, onlarin siirece dahil olmasi1 gerekliligi,
Internet’in her yerde kullamminin artmasinda dolay: zorunluluk haline gelmistir.
Pazarlamada miisteri degeri yaratma konusunun O©nemi anlatilirken, deger
literatiirtinde son donemlerde farkli bir yenilik olarak birlikte yaratma ve birlikte deger
yaratma kavrami ¢esitli ¢alismalarda incelenmistir. Devam eden bdliimde bu yeni

yaklagim ag¢iklanmistir.

1.6.Birlikte Deger Yaratma Olgusu ve Bilesenleri

Giliniimiizde miisteriler artik isletmeler tarafindan sunulan deger oOnerilerinin pasif
alicilart olmaktan ¢iktilar. Internet ve gelisen iletisim teknolojileri sayesinde
misteriler artik daha 6nce hi¢ olmadig1 kadar bir¢ok konuda bilgi sahibi ve birbirleri
ile baglantili bulunmaktadirlar. Artik miisteriler, fikirlerini duyurmak i¢in her tiirlii
yeni teknoloji araglarmi ve Internet’i nasil kullanacaklarmi ve kendilerini deger
yaratma siirecine nasil dahil edeceklerini 6grendiler (Ramaswamy, 2008: 9). Bu yeni
ortam firsat goren isletmeler, tiikketicilere deger yaratarak rekabet iistiinliigii saglarken,
misterileri deger yaratma siirecine dahil etmek istediler. Normann ve Ramirez’e gore
(1993: 69) bunun amaci, miisteriler i¢cin deger yaratmak degil, miisterileri isletmenin

cesitli tekliflerinden kendi degerlerini yaratmalari i¢in harekete gecirmektir.

Gelecegin is diinyasindaki deger goriisii, artik isletmeler ve tiiketiciler tarafindan
sadece kendi aralarinda degis tokus edilmek yerine etkilesimli olarak birlikte
yaratilacagidir. Yani deger, isletme merkezli ve iriin/hizmet odakli oldugu bir
diinyadan, daha tiiketici odakli ve deneyim odakl1 olacak bir diinyaya gegis yapmistir
(Leavy, 2004: 10).

Deger konusunda yaklasik yiiz yildan fazla bir siire isletmelerin deger yarattig1 fikri

baskindi. Isletmelerin tiim faaliyetleri “deger zinciri” ad1 verilen béliimde ele almird.
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Dijitallesme ve Internet’in her yerde bulunmasi ile cep telefonlari, kisisel bilgisayarlar
sayesinde iki milyar insanin birbirine baglanmasi, glinlimiiz pazarlarinin temel itici
giicii olan, baglantili tiiketici ve “tematik tiiketici topluluklar1” olusturmasini sagladi.
Yani giiniimiizde artik ortak bir ilgi alanim1 paylasan tiiketiciler topluluklar, sohbet

odalar1 ve bloglar olusturmaya basladilar (Leavy ve Moitra, 2006: 4).

Dolayisiyla dijitallesme, Internet ve kiiresellesme deger yaratma konusunda koklii
degisiklikler yapmustir. Isletmeler rekabet edebilmeleri ve ayakta kalabilmeleri i¢in bu
degisikliklerle ylizlesmeleri ¢ok onemlidir (Prahalad ve Krishnan, 2008: 11-12). Bu
degisim sunlardir;

e Deger, tiiketicilerin benzersiz, kisisellestirilmis deneyimlerine dayanir. Yani
isletmeler, 100 milyon tiiketiciye hizmet etseler bile, her seferinde bir
tiiketiciye ve onun deneyimine odaklanmay1 6grenmelidir. Odak noktasi, birey
merkezlidir.

e Higbir isletme her seferinde bir tiiketicinin deneyimlerini tatmin edecek kadar
biiylik degildir. Tiim isletmeler, kiiresel bir ekosistem olan ¢ok c¢esitli diger
biiylik ve kiicliik isletmelerden kaynaklara erismektedir. Odak noktas,

kaynaklarin sahipligi degil, kaynaklara erisimdir.

Bu deger yaratma goriisii, geleneksel modelden tamamen farklidir. Prahalad ve
Krishnan (2008: 241-242), yukarida belirtilen degisikliklerin yenilik ve deger
yaratmanin temeli olacagini, beklenenden daha hizli gergeklesebilecegini ve asagida
belirtilen nedenlerle olacagini savunmustur;
e Yapilan tahminlere gore, 5 milyardan fazla insan cep telefonu ve cesitli
araclarla aglara Internet iizerinden baglanabilecek,
e Sosyal aglarin hizli ilerlemesi ve insanlarin bilgiye hizli erisimi, herkes i¢in
bireyselligini kullanma yetenegi yaratacak,
e Herkes isletmelerin altyapilarina erisebilecek,
e Bilgi islemin sanallastiriimasi dahil olmak {izere giiclii analitik ve biiytik veri
tabani yonetimi yetenekleri, birlikte yaratma egilimini artiracaktir. Daha kolay,

daha ucuz ve erisilebilir olacaktir.
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Tablo 1.11°de Bharti, Rajat ve Vinay (2015: 574) tarafindan, 2004-2013 yillari
arasinda literatiirdeki degerlerin birlikte yaratilmasi tanimlar1 kavramsallagtirilmistir.
Ayrica birlikte deger yaratmanin tanimlariin 2013 yilindan giinlimiize kadar olan

bazilar1 tabloya eklenerek son durumu olusturulmustur.

Tablo 1.11. Birlikte Deger Yaratma Tanimlari (2004-2020)

Yil Yazar Tamm
2004a: 5 Prahalad ve Birlikte deger yaratma, sirket ve miisteri tarafindan ortak deger
Ramaswamy yaratilmast anlamina gelir, yani hem miisteri hem de tedarikgiler deger

yaratir.
2006 Trendwatching — Isletmeler, deneyimli ve yaratici tiiketicilerle yakin is birligi iginde
Global Consumer mallari, hizmetleri ve deneyimleri birlikte yaratma, entelektiiel
Trends, Ideas ve sermayelerinden yararlanma ve karsiliginda onlar1 birlikte iretilen,
Insight ortak iiretilen, ortak gelistirilen, birlikte tasarlanmisg, birlikte hizmet

verilen veya birlikte islenmis ortaklasa siireg iretilen seyler igin
odiillendirmek i¢in isleme tabi tutarlar.

2008: 146 | Vargo, Maglio ve Birlikte deger yaratma, mevcut kaynaklarin, sistemin ¢evre baglamina
Akaka gore belirlendigi lizere, sistemin refahina katkida bulunabilecek cesitli
hizmet sistemlerinden mevcut olanlarla entegrasyonu yoluyla
gerceklesir. Her bir hizmet sistemi, degisim yoluyla diger hizmet
sistemlerinden kaynaklara erigir. Bu sistemler dahili, 6zel ve pazara
doniik sistemleri ve kaynaklari igerir. Degisim degeri, degisim ortaklar
arasinda teklif edilen ve aliman miizakere edilen bir 6l¢iimdiir. Hizmet
saglayicinin kaynaklari, bir hizmet sisteminin mevcut kaynaklarina
uyarlanir ve entegre edilir ve baglam iginde deger tiiretilir ve belirlenir.
Bu siireg, yeni bilgi iiretildikge devam eder ve gevreleyen sistemler
icinde ve arasinda degisim gergeklesir.

2008 Spohrer ve Maglio Birlikte deger yaratma, birden ¢ok varlik arasindaki iletigsim, planlama
ve diger amagl etkilesimlerin bir sonucu olarak gerceklestirilen tercih
edilen degisikliktir.

2010: 515 | Gebauer, Johnson Birlikte deger yaratimi, miisteriyi ve saglayictyr, miisterinin

and Enquist kisisellestirilmis deneyimleri birlikte olusturdugundan, tiiketicilerin

aktif diyaloga girdigi bir “deneyim ortami” i¢inde ortak problem
tanimlama ve ortak problem ¢ézme siirecine dahil eder (Bendapudi ve
Leone 2003; Prahalad 2004; Payne vd., 2009).

2011: 556 | Hollebeek Birlikte deger yaratma, miisteri tarafindan algilanan degerin gelisim
stireci ile ilgilidir. Degerin birlikte yaratilmasi, miisteri tarafindan
algilanan degerin gelisim siirecini ifade eder. Bu tamimda, miisteri
tarafindan algilanan deger, paydaslar icin ve onlarla ortak veya
kigisellestirilmis faaliyetler sirasinda etkilesim sayesinde Dbirlikte
yaratilir (Prahalad ve Ramaswamy, 2004: 5-6).

2011: 9 Edvardsson, Degerlerin birlikte yaratilmasi zorunlu olarak sosyal yapilar takip eder
Tronvoll ve Gruber | ve aktorlerin sosyal yapilarla etkilesimde bulunurken ve yeniden
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iretirken belirli sosyal konumlar1 ve rolleri benimsedikleri sosyal
sistemler iginde yer alir.

2011: 14

Gronroos ve Ravald

Degerin birlikte yaratilmasi, bir veya her iki taraf veya daha biiyiik bir
agdaki tiim taraflar i¢in ortaya cikan degere katkida bulunmay1
amaglayan ikili dogrudan etkilesimlerde yer alan taraflarin ortak
faaliyetleri olarak tanimlanir.

2011: 180

Ballantyne,
Williams ve Aitken

Birlikte deger yaratma, iiriinlerin veya hizmetlerin yaratilmasinda veya
sunulmasinda miisterilerin katilimini ifade eder; birlikte deger yaratma,
miisterinin isletmeden ayrilmaz bir unsuru anlamina gelir.

2011: 445

Williams ve Aitken

Degerin birlikte yaratilmasi, deger algilarinin sorumluluklarin g6z
oniine alinmasiyla kosullandirildig: karsilikli bir siirectir.

2012:1590

Lambert ve Enz

Birlikte deger yaratma, bireylerin davramislarini  ve algilarim
kosullandiran roller olusturduklari ekonomik ve sosyal bir siiregtir.

2012: 17

Aarikka-Stenroos ve
Jaakkola

Birlikte deger yaratma, is birligine dayali etkilesimli bir siirece entegre
edilmis tedarikgi ve miisteri kaynaklarini igeren ortak problem ¢6zme
olarak kavramsallagtirilir. Miisteriler, kullanimda en uygun degeri, yani
elde edilecek kullanim degeri ile gerekli fedakarliklar arasindaki
miimkiin olan en iyi dengeyi yaratmak i¢in bilgi gibi kaynaklara katkida
bulunurken, tedarikg¢iler uzman mesleki becerilerini, yontemlerini ve
muhakemelerini uygular.

2013: 674

Alves

Birlikte yaratma, igletme ve miisteri tarafindan ortak deger
yaratilmasiyla ilgilidir. (Prahalad ve Ramaswamy 2004b: 8). Hem
miisteriler hem de tedarik¢iler birlikte deger yaratir: Tedarikgiler bilgi
ve becerilerini {irlinlin tiretiminde ve markalasmasinda kullanirlar ve
miisteriler bilgi ve kapasitelerini giinlik kullanimlarinda uygularlar
(Vargo vd., 2008). Dolayisiyla bir iiriin veya hizmet, degeri satis fiyati
(degisim degeri) yerine ger¢ek kullanimi (kullanim degeri) yoluyla
birlestirir (Vargo ve Lusch, 2008).

2014: 13

Randall ve Leavy

Birlikte yaratma paradigmasi ayn1 zamanda miisterilerin, calisanlarin ve
diger paydaslarin etkilesimini doniisiimsel Ogrenme ve siirekli
genisleyen yetenek gelistirme forumlar1 olarak goren dinamik bir
perspektiftir.

2016: 15

Gouillart ve
Quancard

Birlikte olusturma, stratejik bir hesap yoneticisinin ve kidemli bir
tedarik gorevlisinin kendilerinin Otesinde tedarik¢i ve miisteri
topluluklarinin {iyelerini igeren yeni etkilesimleri yapilandirmayi kabul
ettigi ve veri kullanimi yoluyla tiim oyuncularin profesyonel deneyimini
doniistiirmeyi kabul ettikleri etkilesim dongiisiidiir ve sonugta tedarikgi
ve miisterinin paylasabilecegi yeni deger kaynaklari {iretir.

2017: 4

Balaji ve Roy

Birlikte deger yaratma, dogrudan etkilesime dahil olan taraflarin ortak
faaliyetlerinin yarattig1 degerdir.

2018: 4

Zhang vd.,

Birlikte deger yaratma, miisteri iligkileri yonetimine uygulanacak ii¢
misteri katilim avantajindan (bireysel miisteri / kisiler arasi etkinlik,
kaynak gelistirme ve birlikte yaratma) biri olarak tanimlanir.
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2019: 52 Gonzéalez-Mansilla, | Birlikte deger yaratmak, isletme ile miisterileri arasinda aktif bir
Berenguer-Contri ve | etkilesim siirecini ifade eder. Deger yaratma, miisterinin deneyimini ya
Serra-Cantallops hizmet sunum siirecindeki standart iyilestirmeler yoluyla iyilestirmeye
ya da hizmeti bireysel misterinin Ozel ihtiyaclarina ya da
gereksinimlerine gore uyarlamaya odaklanir.

2020: 6 Kim, Byon ve Baek | Miisteriden miisteriye birlikte deger yaratimi, belirli bir sosyal
baglamda diger miisterilerle dogrudan ve dolayli etkilesimler,
kaynaklarin entegrasyonu yoluyla elde edilen faydalar olarak
tanimlanmigtir.

Kaynak: Bharti K, Agrawal R, Sharma V (2015) Literature review and proposed conceptual
framework. International Journal of Market Research, 57(4), 571-604. s.574-576.

Ayrica tablodaki tanimlara ilaveten birlikte deger yaratma, tiiketicilerin gesitli dijital
ortamlarda olusturulan sosyal topluluklar yoluyla, bu sisteme dahil olan
katilimcilardan 6grendikleri ve kendi deneyimlerini paylasarak, isletmeyle karsilikli
deger yaratma silirecine katilmasi olarak tanimlanabilir. Asagida birlikte deger

yaratmanin yapi taslart agiklanmaistir.

1.6.1. Birlikte Yaratma Siireci Modeli (DART)
Miisterileri birlikte deger yaratmaya dahil etmek, kisisellestirilmis talepleri karsilamak
ve rekabet avantajlari elde etmek i¢in 6nemli bir stratejidir (Zhang ve Chen, 2008:
242). Bu nedenle isletmeler, tiiketicilerle etkilesimde bulunmak i¢in bu avantajlarin
nerede var oldugunun daha fazla farkinda olmasi gerekir. Sekil 1.26 degeri birlikte
yaratmanin dort yapr tasmi gostermektedir. Bu dort yapi tasi (Prahalad ve
Ramaswamy, 2002: 9-10);

e Diyalog (Dialogue)

e Erisim (Access)

e Risk Degerlemesi (Risk Assessment)

e Seffafliktir. (Transparency)
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Diyalog

Degerin
Birlikte
Yaratilmasi

Seffaflik Erigim

Risk-Faydalar

Sekil 1.26. Degerin Birlikte Yaratilmasi igin Etkilesimlerin Yap1 Taslari

Kaynak: Prahalad CK, Ramaswamy V (2004b) Co-creation experiences: The next practice in value
creation. Journal of interactive marketing, 18(3), 5-14. s.9.

Diyalog, isletmelerin tiiketici deneyimlerini sekillendiren duygusal, sosyal ve kiiltiirel
baglamlar1 anlamalarina yardimci olur ve isletmelerin yenilik yapmak igin
kullanabilecekleri bilgileri saglar. Ayn1 zamanda diyalog, taraflarin katilimini, canl
etkilesimini, karsilikli empati yapabilmesini ve ozellikle anlasmazlik igindeyken

harekete gegmesini saglar (Prahalad ve Ramaswamy, 2002: 9,10).

Bugiin biiyiik 6lgiide Internet sayesinde, tiiketiciler, iiriin ve hizmet iireticileriyle
giderek daha fazla aktif ve agik bir diyalog icine girerek pazarin dinamiklerini
temelden degistirmektedir. Pazar, artik tiiketicilerin deger yaratma ve deger igin
rekabet etme konusunda aktif bir rol oynadig1 bir forum haline geldigini ve isletmeler
miisterileriyle diyaloglarinin esitler diyalogu oldugunu kabul etmelidir. Ayrica ne
istediklerini bilen miisterilerle diyalog kurmak, bir¢ok isletmenin alistigindan daha
zengin ve daha incelikli degisim bigimleri gerektirir. Bu nedenle, isletmelerin
diyalogun amacini, anlamini ve kalitesini miisterinin bakis agisindan anlamasi kritik
hale gelmistir. Isletmeler, miisterilerden &grendiklerini islemenin yollarin1 bulmak
zorundadir, boylece diyalogu ileriye tasiyabilecek ve tiiketicinin 1ilgisini

koruyabilecektir (Prahalad ve Ramaswamy, 2000: 80-82; 2004b: 5).

Isletmeler ayrica Internet’e dayali yeni diyaloga en iyi sekilde uyum saglamalidirlar.

Bunun nedeni Internet miisterinin giiciinii bilyiik 6l¢iide artirmistir. Bunun en iyi
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orneklerinden birisi Amazon.com'dur. Bir Amazon miisterisi girketin Web sitesine her
eristiginde, ¢evrimigi kitap saticist yalnizca miisterinin dnceki satin alimlarina degil,
aynm1 zamanda benzer kitaplar1 satin alan diger kisilerin satin alimlarina da dayali
Oneriler sunmaktadir. Miisterilerinin zevkleri ve tercihleri gelistikce, Amazon'un
onlarla etkilesimi bu degisiklikleri yansitmas1 gerekecektir (Prahalad ve Ramaswamy,

2000: 82).

Erisim. Anlaml bir diyalog, sadece degis tokusa istekli olmanin 6tesinde, miisterilerin
daha uyarici bir bilgi ve fikir aligverisini kolaylastirabilecek kisilere ve kaynaklara
aninda ve zamaninda erigmesini de gerektirir. Bu nedenle, DART modelinin ikinci
bileseni olan erigim, diyalogu kolaylastirir ve isletmelerin, tiiketicilere ne zaman,
nerede ve nasil deger yaratabilecegi ile ilgili katki saglar. Erisim bilgi ve araglarla
baslar (Prahalad ve Ramaswamy, 2004a: 7). Isletmeler, pazari erisim acisindan

diisiinerek potansiyel bakis agilarini genisletir (Prahalad ve Ramaswamy, 2002: 10).

Buradan yola ¢ikarak isletmeler tiiketicileri, deger yaratma siirecinin disindan biri
olarak gormek yerine, iirlin veya hizmet tekliflerini olusturmak ve sunmak igin
kullanilan siireglere ve kaynaklara erisimini kolaylastirmaya calismalidir. Bu,
miisterilerin birlikte deger yaratma siirecine anlamli bir sekilde katilimini kolaylastirir

(Albinsson, Perera ve Sautter, 2016: 43,44).

Risk degerlendirmesi. Isletmenin ve tiiketicilerin risk yonetimi igin yiikiimliiliikleri ve
sorumluluklar1 her zaman tartisma konusudur. Ancak, tiiketicilerin isletmelerle birlikte
deneyimler olusturmaya daha fazla dahil olduklarinda, isletmelerin iiretilen iiriinlerle
ilgili riskler hakkinda daha fazla bilgi verme ve daha fazla sorumluluk almaya istekli
olabileceklerini varsaymak giiven verir (Prahalad ve Ramaswamy, 2002: 10). Risk
degerlendirmesi, agik erisim ve diyalog, tiiketicileri de deger yaraticilar olarak siirecin
sonuclarindan kismen sorumlu tutar. Bu nedenle etkili risk degerlendirmesi,
tiiketicilere katkilarinin maliyetleri ve faydalar1 hakkinda eksiksiz ve dogru bilgi saglar
ve boylece deger sunumunun birlikte yaratilmasiyla ilgili riskler i¢in bilingli kararlar

alinmasini kolaylastirir (Albinsson, Perera ve Sautter, 2016: 44).
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Burada belirtilen risk, tiiketiciye zarar verme olasiligini ifade eder. Bu nedenle
tiketiciler isletmelerin, {irtinler ve hizmetlerle ilgili kisisel ve toplumsal riskleri
degerlendirmek icin riskler hakkinda tam olarak bilgilendirilmelerini isteyeceklerdir
(Prahalad ve Ramaswamy, 2004a: 7). Dolayisiyla tiiketiciler, riskler hakkinda daha
bilingli secimler yapabilecektir. Isletmeler hem genel halkla risk tartismalarinda hem
de kisisel risk ve toplumsal riski degerlendirmek i¢in uygun yoOntemleri
yayginlastirarak bu siirecin bir parcasi olmalidirlar. Islemeler, tiiketicilerle agik
diyaloglara girmeye daha istekli olmali ve Ongoriilii risk iletisimi ve yOnetimi

yaklagimu ile farkliliklar sunmalidir (Prahalad ve Ramaswamy, 2002: 10-11).

Seffaflik. islemlerde ve bilgi alisverisinde seffaflik, DART modelinin dordiincii ve son
bilesenidir. Stratejik birlikte deger yaratmada basarili olan isletmeler, kendisi i¢in
stratejik olarak tehlikeli oldugu diisiiniilen bilgileri paylasabilmelidir. Paylasilan bu
bilgiler ilk bakista miisteri sadakati ve pazar avantaji elde etmede olumsuz goriinebilir.
Ornegin, bir Isve¢ hamburger restoran1 olan MAX, her bir menii 6gesi i¢in karbon
ayak izi bilgilerini karbondioksit emisyonlarim1 paylasarak halka, vejetaryen
alternatiflere kiyasla et tekliflerinin 6nemli 6l¢iide daha fazla ¢evresel etkiye sahip

oldugunu kamuoyuna agik¢a bildirmektedir (Albinsson, Perera ve Sautter, 2016: 44).

Isletmelerin iiriinler, teknolojiler ve is sistemleri hakkindaki bilgileri daha erisilebilir
hale geldikge, yeni seffaflik diizeyleri daha arzu edilir seviyeye gelmektedir (Prahalad
ve Ramaswamy, 2004a: 7). Yani isletmeler hayati 6neme sahip is siireci bilgilerini
tiikketiciler i¢in goriinlir hale getirdiginde, artitk deger yaratma siireci geleneksel

degisim anlayisini terk etmis demektir (Prahalad ve Ramaswamy, 2002: 11).

Ayrica birlikte deger yaratmanin yapi taglari olan seffafligi, risk degerlendirmesini,
erisimi ve diyalogu birlestirmek, isletmelerin miisterileri isbirlik¢i olarak daha iyi bir
sekilde ise dahil etmelerini saglamaktadir. Dolayisiyla seffaflik, tiiketicilerle is
birligine dayali diyalogu kolaylastirirken, isletme ve tiiketicilerin erisim ve risk
degerlendirmesiyle birlikte, ilgi uyandiran birlikte yaratma deneyimleri saglamak i¢in
yeni is modelleri tasarlanmasina yardimci olabilir. Tablo 1.12°de birlikte yaratma

deneyimlerine gecis anlatilmistir (Prahalad ve Ramaswamy, 2004a: 7).
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Tablo 1.12. Birlikte Yaratma Deneyimlerine Gegis

Birlikte yaratma deneyimlerine gecis

Geleneksel degisim

Birlikte yaratma deneyimleri

Ekonomik degerin

Iktisadi degerin ¢ikarilmasinin yam sira

bir kez

Etkilesim hedefi zorlayici birlikte yaratma deneyimleri
cikarilmasi o N
yoluyla birlikte deger yaratma
Etkilesim odag Deger zincirinin sonunda Tekrar tekrar, her yerde ve sistemde

herhangi bir zamanda

Isletme-miisteri
iliskisi

Isleme dayal

Bir dizi birlikte yaratma deneyimine
odaklanan iglemdeki etkilesimler kiimesi

Se¢im goriinimii

Cesitli {irtin ve hizmetler,
ozellikler ve islevler, iiriin
performansi ve isletim
prosediirleri

Birden ¢ok kanal, segenek, islem ve
fiyat-deneyim iligkisindeki etkilesimlere
dayali birlikte yaratma deneyimi

Isletme ve miisteri
arasindaki etkilesim
modeli

Pasif, isletme tarafindan
baglatilan, bire bir

Aktif, isletme veya miisteri tarafindan
bire bir veya bire ¢ok tarafindan baglatilir

Kalitenin odak

I¢ siireclerin kalitesi ve
isletmelerin sundugu

Miisteri-isletme etkilesimlerinin kalitesi

noktasi ve birlikte yaratma deneyimi

seyler

Kaynak: Prahalad CK Ramaswamy V (2004a) Co-creating unique value with customers. Strategy &
Leadership, 32, 3, pp. 4-9. s.8.

1.6.2. Birlestirilmis DART Modeli

DART bilesenleri, stratejik birlikte deger yaratmaya elverisli bir organizasyonel iklim
yaratmada birbirine bagimlidirlar (Albinsson, Perera ve Sautter, 2016: 44). Bu nedenle
isletmeler, dort DART yap1 tasini1 farkli sekillerde birlestirdiklerinde, asagidaki yeni

ve onemli yetenekleri olusturabilirler (Prahalad ve Ramaswamy, 2004a: 8):

Erisim ve seffaflik: Erisimi seffaflikla birlestirmek, tliketicinin bilingli segimler
yapma becerisini gelistirir. Ornegin, ABD'deki tiiketiciler artik cogu finansal hizmet
sirketi tarafindan sunulan yillik yatirim seceneklerine aninda erisebilmektedir. Ayrica,
cesitli yatirnm segeneklerinin ge¢mis performansi ve sunulan hizmetlerin kalitesi,
ozellikle de her bir isletme ile diger miisterilerin deneyimleri konusunda makul bir
seffaflik diizeyine sahiptirler. Tiiketiciler bu nedenle yatirim segenekleri ve firmalar

arasinda daha iyi se¢imler yapabilmektedir.

Diyalog ve risk degerlendirmesi: Diyalogu risk degerlendirmesiyle birlestirmek,
kamu ve 6zel politika se¢imlerini tartisma ve birlikte gelistirme yetenegini artirir.

Ornegin, genis tabanl bir diyalogun varlig1, isletmelerin daha fazla incelenmesi ve
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ornegin sigara igmeyle iliskili risklerle ilgili genis ¢apta yayilan bilgilerin varligi,
toplumu yeni politikalar gelistirmeye ve daha bilgili 6zel tercihleri kolaylastirmaya

yonlendirir.

Erigim ve diyalog: Erisimi diyalogla birlestirmek, tematik topluluklar gelistirme ve
siirdiirme becerisini artirir. Ornegin ¢ok popiiler film olan “Yiiziiklerin Efendisi Yiiziik
Kardesligi” yapimcist New Line Cinema, 400'den fazla gayri resmi hayran Web
sitesine ulasarak, izleyicilere igeriden ipuclari vermek suretiyle filmin detaylar

hakkinda onlardan geri bildirimlerini almis ve yapim ekibine bu bilgileri iletmistir.

Seffaflik ve risk degerlendirmesi: Seffafligi risk degerlendirmesiyle birlestirmek,
giiveni birlikte gelistirme yetenegini artirir. Cok az endiistri ve isletme riskleri ifsa
etmeye ve bunlan tliketici gruplariyla tartigmaya goniillii olur. Ancak tiiketiciler,
birlikte deger yarattig1 firmalara glivenmek isterler. Bu nedenle akilli girketler i¢in yeni
slogan, hizli bir sekilde “Siipheye diistiigiiniizde aciklayin” haline doniismiistiir.
Dolayisiyla DART''n 6geleri birlikte deger yaratmanin temel yapi taslaridir ve
yoneticiler bunlart farkli sekillerde birlestirebilirler. Ayrica isletmeler, biiylime ve
yenilik yeteneklerini siirekli gelistirmek icin farkli yaklagimlara ihtiya¢ duyarlar. Bu
nedenle birlikte deger yaratma yeni firsatlarla doludur. Ancak basarili bir deger
yaratimi, ge¢mistekinden farkli bir sekilde uygulamay1 kabul etmeyi gerektirecektir.
Yani yeni rekabet¢i ekonomide, kisisellestirilmis birlikte yaratma deneyimlerine
odaklanilacak ve sonucta her birey icin gercekten benzersiz olan deger elde

edilebilecektir (Prahalad ve Ramaswamy, 2004a: 9).

Birlikte deger yaratma anlayisini daha iyi anlasilabilmesi i¢in geleneksel anlayisla
arasindaki farkliliklarin bilinmesi gerekir. Asagida birlikte deger yaratma yaklagimu,
isletmeler, tiiketiciler, ¢calisanlar ve dagitim kanallar1 perspektifinden anlatilacaktir.
Ayrica deger yaratiminin geleneksel anlayisla arasindaki farklilagmanin deneyim,

yenilik ve pazar acisindan farkliliklarina deginilmistir.

1.6.3. Birlikte Deger Yaratma Yaklasiminin Ge¢cmisten Farklihiklar:
Geleneksel deger yaratma siirecinde, isletmeler ve tiiketiciler farkli iiretim ve tiiketim

rollerine sahiptiler. Geg¢miste tiiketiciler, isletmeler etrafinda doniiyor olarak
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goriiliiyordu ve deger yaratma siirecine genellikle yalnizca pasif bir sekilde dahil
oluyorlardi. Bu diisilince sisteminde, isletme kendi iirlin ve hizmetini 6zerk olarak
kendisi belirliyordu (Ramaswamy ve Ozcan 2014: xv, xvi). Uriinler ve hizmetler deger
igeriyordu ve pazarlar bu degeri lireticiden tiiketiciye degis tokus ediyordu. Siirecin
devaminda deger yaratimi pazarlarin disinda gerceklesmeye basladi. Tiiketiciler, deger
yaratma siireclerine giderek daha fazla dahil olmaya bagladilar. Bu nedenle artik deger
yaratmanin merkezinde isletmeler degil, miisteriler yer almaya basladi (Prahalad ve

Ramaswamy, 2004: 10, 2004a: 5).

Bu gelisimi saglayan en 6nemli unsurlardan biri olan Internet, isletme verimliligi ve
piyasa etkinliginde o kadar bliyiik iyilestirmeler sagladi ki, artik pazarda geleneksel is
yapma bigimleri siirdiiriilemez hale geldi. Daha da &nemlisi, internet, isletmenin
miisterileriyle kurdugu iletisimi kokten degistirdi. Bu koklii degisiklige ti¢ onemli
faktor sebep oldu. Bunlardan birincisi, kisisel bilgisayara ek olarak yeni Internet erisim
cihazlarinin yani cep telefonu ve kisisel dijital asistanlarin artmasidir. Ikincisi,
miisteriler tarafindan erisilebilen bilgi hizin1 ve miktarini muazzam 6lgiide artiran
genis bant iletisiminin hizli gelisimi, liclinciisii ve en 6nemlisi, yeni teknolojinin
sundugu firsatlardan yararlanmak icin yarigan isletmeler tarafindan piyasaya siiriilen
bliyiik miktarda miisteri odakl yeniliktir (Doyle, 2008: 325,326). Ayrica tiiketicilerin
otesine gecen, dijitallesme, kiiresellesme, Internet, etkilesimli iletisim ve bilgi
teknolojilerindeki geligsmeler, sosyal medya ve her yerde bulunan baglant1 sayesinde,
diinyanin dort bir yanindaki aga bagh bireyleri artik aktif alicilara dontigtiirmiistiir.
Yani, tiim paydas bireyler, artik degerin birlikte yaraticilar1 olarak deger yaratma

stirecinde aktif katilimci ve isbirlik¢i olmaktadir (Ramaswamy ve Ozcan 2014: 17).

Tiiketiciler ayrica benzeri goriilmemis miktarda bilgiye erisim sayesinde, bilgili daha
bilingli kararlar verebilir hale geldi. Milyonlarca aga baglh tiiketici artik sirket
bilgilerini, iirlinleri, teknolojileri, performansi, fiyatlar ve tiiketici eylemleri ve
tepkileri hakkindaki bilgilere diinyanin her yerinden erisebiliyorlar. Bireyler cografi
veya sosyal engellerle karsilasmadan fikir ve duygularini paylastign tiiketici
topluluklar, artik yiikselen pazarlarda devrim yaratiyor. Tiiketici topluluklarinin giicii
ve tiiketici ag1, pazarlama iletisiminin geleneksel yukaridan asagiya modelini tersine

cevirmeye basladi (Prahalad ve Ramaswamy 2004a: 4). Tiiketiciler giderek daha fazla

97



giic ve kontrol kazandikca, isletmelerin bugiin onlarla daha fazla diyaloga girmesi

gerekmektedir (Binkhorst ve Den Dekker, 2009: 313).

Deger yaratmanin igletme ve miisteri arasinda olusan siiregten sonra birlikte deger
yaratmanin anlatilabilmesi i¢in birlikte yaratma kavrami devam eden boliimde

aciklanmistir.

1.6.3.1. Birlikte Yaratma

Birlikte yaratma kavrami, glinlimiizde pazarlamanin en 6nemli paradigmalarindan biri
haline gelmistir. Kavrama gore, tliketiciler artik deger zincirinin sonunda degil aksine,
deger yaratma siirecinde merkezi bir Oneme sahip olmaya baslamislardir

(Pongsakornrungsilp ve Schroeder, 2011: 305).

Deger yaratma, artik isletme merkezli tek tarafli deger yaratmaya yonelik faydaci bir
goriisten, deger yaratmanin birlikte yaratma anlayisina dogru bir degisime hizla
baslamistir. Yani birlikte yaratma paradigmasi (Ramaswamy ve Ozcan 2014: xvii):

* deger yaratma odag1 olarak etkilesimler,

* paydas bireylerle ortaklaga deger yaratma ve gelistirme,

* bir yandan bireylerin agik ve sosyal kaynaklarindan ve becerilerinden, diger

yandan ¢ok sayida 6zel, kamu ve sosyal sektor kurulusunun isletme ve ag

kaynaklarini ortak bir kaynak temeli olarak kullanma,

» arac1 eylemler yoluyla birlikte deger yaratma firsatlarim1 ortak kaynaklarla

birlestirmenin bir yolu olarak yenilik¢i katilim platformlari olusturma,

» yeni deger yaratma kapasitelerini ortaya ¢ikarmak i¢in sosyal, is diinyasi,

sivil ve dogal topluluklarin ag orgilisiine dayali yetenek ekosistemlerinden

yararlanma,

* deger sonuglarinin temeli olarak bireysellestirilmis deneyimler olusturma ve

* ortak 6zlemlerin temeli olarak zenginlik-refah-mutluluk ile ilgilidir.
Gilinlimiiz ekonomisinin Oniinde geleneksel anlayistan kaynaklanan iki ¢eliski
bulunmaktadir. Bunlardan birincisi, miisteriler daha az memnuniyet saglayan daha
fazla segenege sahiptir. Ikincisi ise, isletmeler daha az deger sunan stratejilere sahiptir.
Bu nedenle son 100 yildir ¢cok iyi hizmet eden isletme merkezli deger yaratmanin

geleneksel sisteminin, yeniden incelenmesini zorunlu hale getirmistir. Bunu
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yapabilmek, miisterilerle birlikte benzersiz deger yaratilmasina odaklanmaya baglidir.
Sekil 1.27°de deger yaratma yeni bir referans ¢ercevede gosterilmistir (Prahalad ve

Ramaswamy 2004a: 4,5).

Onciil:

Deger, miisteri Birlikte yaratma Birey birlikte
ve igletme deneyimleri yaratma

tarafindan degerin deneyiminin
birlikte yaratilir. temelidir. merkezidir.

Dolayh anlatim:

Miisteri-Isletme Heterojen o
etkilesimi, etkilesimler Birlikte yaratma

birlikte deger yoluyla gesitli deneyiminin
yaratmanin birlikte yaratma kisisellestirilmesi
odagdir. deneyimleri

Gosterge:

Yenilik¢i
deneyim
ortamlarina
odaklanin

Miisteri-isletme

. . Deneyim
etkilesimlerinin

aglarina

kalitesine odaklanin

odaklanin

Sekil 1.27. Deger Yaratma i¢in Yeni Referans Cergevesi

Kaynak: Prahalad CK Ramaswamy V (2004a) Co-creating unique value with customers. Strategy &
Leadership, 32, 3, pp. 4-9, s.5.

Tiiketicilerin degisen roliiniin neticesinde artik igletmeler, tiiketicileri dahil etmeden
tirtinlerini tasarlamak, tiretim siireglerini gelistirmek, pazarlamak, mesajlar hazirlamak
ve satis kanallarin1 kontrol etmek gibi hareketleri kendi baslarina yapamazlar. Yeni
araclarla donanmis ve mevcut seceneklerden memnun olmayan tiiketiciler, artik
isletmelerle etkilesime girerek birlikte deger yaratmak istemektedirler. Kisa siirede
eskisinden ¢ok daha fazla bilgiye ulasan ve Internet’e baglantili tiiketiciler, deger
olusturma ve yaratma siireclerine giderek daha fazla dahil olmaya basladilar.
Tiketicilerin birlikte yaratma deneyimi, artik degerin temelini olusturmaya basladi.
Dolayisiyla rekabetin gelecegi, tiiketiciler ve isletmeler arasinda bireysel merkezli
birlikte deger yaratmaya dayanan tamamen yeni bir yaklasimda yatmaktadir (Prahalad

ve Ramaswamy, 2004a: 5, 2004b: 6). Bu nedenle birlikte yaratmanin ne olmadigini
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anlamak icin ne oldugunu anlamamiz gerekir. Tablo 1.13’te birlikte yaratmanin ne

oldugu ve ne olmadigi 6zetlenmistir.

Tablo 1.13. Birlikte Yaratma Kavrami

BIiRLIKTE YARATMA KAVRAMI

BIRLIKTE YARATMA NE DEGILDIR

BIRLIKTE YARATMA NEDIR

-Miisteri odakli.

-Miisteri kraldir veya miisteri her zaman
haklidir.

-Birlikte yaratma, igletme ve miisteri
tarafindan ortak deger yaratilmasiyla
ilgilidir. Misteriyi memnun etmeye ¢alisan
isletme degildir.

-Iyi miisteri hizmeti sunmak veya miisteriyi liiks
miisteri hizmetleri ile sitmartmak.

-Miisterinin hizmet deneyimini kendi
baglamina uyacak sekilde birlikte
olusturmasina izin vermek.

-Sektoriin tedarik zincirine uyan tekliflerinin
toplu olarak 6zellestirilmesi.

-Ortak problem tanimi1 ve problem ¢6zme.

-Faaliyetlerin self servis hizmetinde oldugu gibi
isletmeden miisteriye aktarilmasi.

-Uriin yoneticisi veya iiriin ve hizmetleri birlikte
tasarlayan misteri.

-Tiiketicilerin aktif diyalog kurabilecekleri
ve kigisellestirilmis deneyimleri birlikte
olusturabilecekleri bir deneyim ortami
yaratmak. Ancak miisteriler farkli
deneyimler olusturabilir.

-Uriin gesitliligi.

-Cesitliligi deneyimlemek.

-Kiginin pargasi.

-Kisinin deneyimi.

-Titiz Pazar arastirmasi

-Tiiketicilerin gercek zamanli olarak
yaptig1 gibi isi deneyimlemek.
-Siirekli diyalog.

-Tekrarlanan deneyimler.

-Kisisellestirilmis deneyimleri birlikte
olusturmak.

-Yeni {irlin ve hizmetler i¢in talep yonlii yenilik.

-Yeni birlikte yaratma deneyimleri i¢in

yenilik¢i deneyim ortamlart.

Kaynak: Prahalad CK, Ramaswamy V (2004b) Co-creation experiences: The next practice in value
creation. Journal of interactive marketing, 18(3), 5-14.s.7.

Bireysel bir miisterinin isletme ile benzersiz birlikte deneyimler yaratmasini saglayan
yiiksek kaliteli etkilesimler, yeni rekabet avantaji kaynaklarinin kilidini agmanin
anahtaridir. Bu nedenle degerin hem isletme hem de tiiketici tarafindan ortaklaga
yaratilmasi gerekmektedir (Prahalad ve Ramaswamy, 2004b: 7). Devam eden boliimde
isletme ve miisterinin birlikte deneyim yaratmasi ve geleneksel deger yaklagim ile

deneyim odakliliga bagl deger yaklasimi karsilagtirilarak anlatilmistir.

1.6.3.2. Deneyim Odakhihga Gecis

Geleneksel deger sistemde, isletmeler iiretecekleri liriin ve hizmetlere karar verirken,
dolayli olarak miisteri icin neyin degerli olduguna karar verilirdi. Dolayisiyla
tiiketicilerin deger yaratmada c¢ok az rolii vardi. Ancak giiniimiizde Internet’e bagh

bilgili tiiketici veya tiiketici topluluklar tarafindan yaratilan deger, eski sisteme gore
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saglanan degerden farklidir. Ciinkii 1,3 milyardan fazla cep telefonu ve diinya ¢apinda
kisisel bilgisayarlarin yayginlasmast ve her yerde bulunan Internet baglantist
isletmelerin tek basina deger yaratabilecegine iliskin anlayisa ters diismektedir.
Ornegin, Amerika’da sadece kanser iizerine 500'den fazla sohbet odasi1 bulunmaktadir.
Artik hastalar bu sohbet odalarinda diyaloga girerek, alternatif tedavi yontemlerinin
risk-faydalarin1 anlamak istiyorlar. Clinkii hastalar anladigi ve siirece dahil oldugu
icin, doktorla ortaklasa gelistirdikleri tedavi yontemlerine uymaya daha isteklidirler.
Burada hasta icin degerli olan, kendine 6zgli kosullar1 dikkate alan bir tedavi
yontemini doktorla birlikte yaratma deneyimidir. Yaratilmasi gereken sey, bireysel
hastalarin kendi benzersiz kisisellestirilmis deneyimlerini yaratabilecekleri bir

deneyim ortamidir (Prahalad ve Ramaswamy, 2004b: 9).

Degerin birlikte yaratilmasina ve degerin kisisellestirilmis deneyimlere gomiilii
oldugu gercegine dayanan yeni bir deger yaratma mantigi ortaya ¢ikmigtir. Bu mantik
degeri, iirlin ve hizmetlerden yaratilmis olarak géren geleneksel modelden, deneyimler
tarafindan yaratildigi yeni bir modele doniistiirmiistiir. Deneyime dayali deger
yaratma, ¢evrede olup bitenlere daha fazla duyarlilik gerektirir. Ayrica deger yaratma
paradigmasinin yapi taglari olan; diyalog, erisim, risk-faydalar ve seffaflik (DART)
tiikketici deneyimine dayalidir (Prahalad, 2004: 173). Tablo 1.14’te geleneksel ve

deneyime dayal1 deger yaratma arasindaki farklar aciklanmaistir.

Tablo 1.14. Deger Yaratmanin Rekabet Cerceveleri

Geleneksel Deger Yaratma Varsayimlari

Yeni Deneyime Dayali Deger Varsayimlari

1. Deger, isletme ve miisteri arasinda degis
tokus edilir. Deger igletme tarafindan yaratilir.

1. Degisim noktasinda deger yaratilir.

2. Deger, lirlin ve hizmetlerde saklidir (bu
nedenle yenilik, {iriin ve hizmetlerle ilgilidir).

2. Deger, tiiketici ve igletme tarafindan birlikte
yaratilir,

3. Deger zinciri, deger yaratma siirecini temsil
eder.

3. Deger, deneyimlerde saklidir: iiriinler ve
hizmetler tastyicilardir.

4. Inovasyon teknolojiler, iiriinler ve siirecle
ilgilidir.

4. Deneyim gergeklestirme aglari, sirali ve
dogrusal bir deger zinciri degildir.

5. Miisterilerin “satin alin” veya “satin
almayin” secenekleri vardir ve yoneticiler
onlar1 ikna etmek i¢in oradadir.

5. Yenilik, deneyimlerle ilgilidir; teknolojiler/
driinler/stirecler kritiktir ancak hedef degildir.

6. Miisteriler, degis tokus ile ilgili temel karari
Verir.

Kaynak: Prahalad CK (2004) The blinders of dominant logic. Long range planning, 37(2), 171-179.
s.173.
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Gliniimiizde hemen hemen tiim isletmeler, miisterilerinin iiriin ve hizmetleriyle ilgili
deneyimleri konusunda endise duymasina ragmen, calisanlardan, tedarik¢ilerden ve
dagiticilardan, sivil toplum oOrgiitlerine ve diizenleyicilere kadar miisterilerin
deneyimlerini dogrudan veya dolayli olarak sekillendiren diger paydaslarinin
deneyimleri yeteri kadar 6nemsenmemektedir. Ancak bu ciddiye alinmasi gereken bir
konudur. insanlar dogalar1 geregi yaraticidir ve organizasyonlarla iliski kurmak ister
ve lriin ve slireglerin kendilerine dayatilmasini istemezler. Etkilesimli teknolojiler
sayesinde artik birbirleriyle dogrudan iletisim kurmayir ve kendi deneyimlerini
paylasip sekillendirmeyi beklerler. Ancak ¢ogu isletme zamanin gerisinde kalarak,
hiyerarsilerine ve paydaslarin deneyimlerinin tanimlanmasi ve yaratilmasi tizerindeki

kontrollerine bagli kalmaktadirlar (Ramaswamy ve Gouillart 2010b: 101,102).

Yeni teknolojik ¢ozlimlerin gelismesi ile isletmeler miisterileriyle birlikte yenilik¢i
tirtinleri, hizmetleri ve deneyimleri birlikte yaratma konusunda etkilesime girmeleri
icin yeni yollar yaratmaldirlar. Ornegin, IKEA’nin yaklasimi geleneksel deger
zincirindeki faaliyetleri yeniden diizenleyerek hizmet sektdriindeki mantig
degistirmigtir. IKEA mobilyay: tasarlayarak dagitimini yaparken, miisteri iirliniin
montajimi  gerceklestirmektedir. Bdylece degerin Dbirlikte yaratimi saglanmis
olmaktadir. Ayrica miisteri tercihlerindeki ve yasam tarzlarindaki degisiklikler
kapsaminda miisterilerin son on yilda gorece olarak daha fazla kisisel hareket ettikleri
goriilmektedir. Bu egilim, miisterilerin daha kisisellestirilmis, deneyime dayali ve
farklilagtirllmig mal ve hizmetleri birlikte olusturma istegi icerisinde olduklarini

gostermektedir (Payne, Storbacka ve Frow, 2008: 88-89).

Degerin birlikte yaratilmasina dayanan yeni sistemin daha tutarli olabilmesi i¢in
yoneticiler, yalnizca firmanin {iriin ve siireglerinin kalitesine degil, birlikte yaratma
deneyimlerinin kalitesine de katilmalidir. Kalite, ¢esitli deneyimler yaratma kapasitesi
etrafinda odaklanan, isletmeler ve tiiketiciler arasindaki etkilesim altyapisina baghdir.
Isletme, cesitli birlikte yaratma deneyimlerini miimkiin kilan “deneyim ortamlarini”
verimli bir sekilde yenilemelidir. Bireylerin deneyimlerini birlikte olugturmalarina ve
kisisellestirmelerine olanak tantyan esnek bir “deneyim ag1” olusturmalidir. Sonunda,

isletmenin ve tiiketicinin rolleri benzersiz bir birlikte yaratma deneyimine dogru

birlesir (Prahalad ve Ramaswamy, 2004a: 6).
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1.6.3.3. Pazarda Birlikte Deger Yaratma

Gliniimiiz tiiketicileri, her zamankinden daha fazla iiriin ve hizmet segenegine sahip
olmasina ragmen, ¢cok memnun degiller. Bunun nedeni, isletmeler daha fazla iiriin
cesitliligine yatirim yapiyorlar ancak kendilerini farklilasgtiramiyorlar. Fakat artik
deger yaratma siireci, urlin ve isletme merkezli bir bakis acisindan hizla
kisisellestirilmis tiiketici deneyimlerine kaydigindan tiiketiciler, isletme ile giderek
daha fazla deger yaratmaya basladi. Dolayisiyla isletme ile tiiketici arasindaki
etkilesim, deger yaratmanin odagi haline geldi ve deger deneyimlere dogru kayarken
pazar, tiiketiciler, tiiketici topluluklar1 ve firmalar arasindaki sohbet ve etkilesimler
icin bir forum haline doniistii. Giiniimiizde giderek seffaflasan pazardan kolay bir
sekilde bilgi edinebilen miisteriler, isletmelerle {iriin ve hizmet konusunda her tiirlii
kosullar1 miizakere etmeye ge¢miste oldugundan ¢ok daha fazla istekli olmaya basladi.
Yani artik deger, bireysel tiiketici ile isletme arasindaki fikir aligverisinde bulunmanin
sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle, 6rnegin bir otomobil {ireticisi i¢in deger
yaratma, milyonlarca tiliketiciyle yapilan bireysel goriismelerin  sonucunda

olusturulmaktadir (Prahalad ve Ramaswamy, 2004b: 5,7).

Geleneksel pazar goriisiine gore, her isletme bir deger zincirinde yer almaktadir.
Tedarikgiler girdileri sagladiktan sonra, zincirdeki bir sonraki aktore, yani miisteriye
aktarmadan Once bu girdilere deger katar. Deger yaratma siirecinde ise, isletme miisteri
iligkileri yonetiminin “dogru” miisterileri hedeflemesi ve ydnetmesi gerekir.
Dolayisiyla etkilesim, sadece isletme tarafindan ekonomik deger c¢ikarma yeri ve
tiikketici deneyiminin temelidir. Yani isletmeler ve miisteriler arasindaki etkilesimler,
bir deger yaratma kaynagi olarak goriilmemektedir (Normann ve Ramirez, 1993; 65-
66). Deger degisimi ve ¢ikarimi, sekil 1.28'de gosterildigi gibi, deger yaratma
stirecinden ayrilan piyasa tarafindan gerceklestirilen baslica islevlerdir. Pazar ise
degerin degis tokus edildigi yerdir. Isletmenin daha fazla deger elde edebilmesi i¢in
tiikketicinin ikna edilmesi gerektiginden, iletisim akisinin isletmeden tiiketiciye olmast

gerekmektedir (Prahalad ve Ramaswamy, 2004b: 6).
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Isletme-Tiiketici Etkilesimi \
(1) Etkilesim, igletme (ve miisteri) tarafindan ekonomik deger ¢ikarma
yeridir.
(2) Etkilesim tiiketici deneyiminin temelidir.

Tiiketici:

Pazar: i i
) . : Isletmenin
Isletme: Degerin degisimi teklifleri
Deger yaratir (Uriin ve hizmetler) icin talep

hedefi

o /

Pazar, deger yaratma siirecinden ayridir.

Sekil 1.28. Geleneksel Pazar Konsepti

Kaynak: Prahalad CK, Ramaswamy V (2004) The future of competition: Co-creating unique value
with customers. Harvard Business Press. s.120.

Gilintimiizde bu tiir bir isletme-tiiketici etkilesimi artik tatminkar olmamaktadir. Bu
nedenle isletme merkezli bir deger yaratma goriisiinden birlikte deger yaratma
goriisline gecis yapilmaya baglanmistir. Bu da her bireyin isletme ile nasil etkilesimde
bulunmak istedigine bagli olarak, kisisellestirilmis etkilesimler yoluyla degerin
birlikte yaratilmasini icermektedir. Geleneksel goriisiin aksine birlikte deger yaratma
tikketici-isletme etkilesimi {izerine odaklanmaktadir. Bu sistemde birden fazla
etkilesim noktas1 olabileceginden, tiiketici-isletme etkilesiminin tiim noktalar1 deger
yaratmak i¢in kritik dneme sahiptir. Bir tiiketicinin herhangi bir zamanda sahip olacagi
deneyimi kimse tahmin edemeyeceginden, isletmenin Oncelikli gorevi saglam

deneyim ortamlarini yaratmaktir (Prahalad ve Ramaswamy, 2003: 12-15).

Geleneksel ekonomi, dogrudan isletme ile tiiketici arasindaki {iriin ve hizmet
aligverisine odaklanarak, deger ¢ikarimini igletme ve tiiketici tarafindan etkilesimin
merkezine yerlestirir. Birlikte yaratma goriisiine gore ise, isletme ile tiiketici
arasindaki tiim etkilesim noktalar1 hem deger yaratma hem de ¢ikarim firsatidir.
Birlikte yaratma goriisii ayn1 zamanda, isletmenin sunabilecekleri i¢in tiiketicilerin bir
araya geldigi yer olarak pazar yerine, yeni birlikte deger yaratma alaninin, deneyim

ortami ve birlikte yaratma deneyimlerini kolaylastirmak i¢in kurulan aglar iizerinden
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oldugunu kabul eder. Dolayisiyla birlikte yaratmada, tiiketiciler ve tiiketici topluluklari
ile dogrudan etkilesimler kritik onem tasir. Bu nedenle isletmeler, tiiketiciler ile
gelisen zengin diyalog yoluyla miisteri hakkinda miimkiin oldugunca ¢ok sey
ogrenmelidir. Bilgi altyapisi tiiketici merkezli olmali ve birlikte yaratma deneyiminin
tiim yonlerine aktif katilima tesvik etmelidir. Yani birlikte yaratma, miisterileri satis
temsilcileri olarak kullanmaktan veya miisterileri etkilemekten daha fazlasidir. Bu
isletmelerin miisterileriyle birlikte tiiketici beklentilerini ve deneyimlerini birlikte
sekillendirebilmesi, birlikte yaratma deneyimlerine dair i¢sel bir anlayisa ulasmak icin
yontemler gelistirmekle ilgilidir. Burada ortaya ¢ikan, dogrudan tiiketici-isletme
etkilesimi yani isletme ve tiiketicinin rollerinin birlesmesidir. Isletme ve tiiketici
birlikte deger yaratmada isbirlik¢i ve ekonomik deger elde etmede birbirlerinin
rakibidir. Sekil 1.29'da gosterildigi gibi, pazar bir biitiin olarak deger yaratma

stirecinden ayrilmaz hale gelmistir (Prahalad ve Ramaswamy, 2004b: 10,11).

/ Isletme-Tiiketici Etkilesimi \

(1) Etkilesim birlikte deger yaratmanin ve tiiketici-isletme arasindaki
ekonomik deger degisiminin gerceklestigi yer
(2) Birlikte yaratma deneyimleri degerin temelidir

. Pazar: T
Birlli}itenclizéer Belirli bir anda Birfllillizt:iceléer
bir birey ST
yaratmada 5 yaratmada igbirlik¢i
isbirlik¢i ve ekonomik baglaminda ve ekonomik deger
deger saglamada benzersiz saglamada rakip

rakip birlikte yaratma

deneyimleri

o /

Pazar, deger yaratim siirecinin ayrilmaz bir parcasidir.

Sekil 1.29. Gelismekte Olan Pazar Konsepti

Kaynak: Prahalad CK, Ramaswamy V (2004) The future of competition: Co-creating unique value
with customers. Harvard Business Press. s.122.

Birlikte deger yaratma yeniligin kendisi oldugundan isletmeler yenilige acik olmali,
iriin ve deneyim yeniligi yaparak deger yaratirken, miisterileri de siirece dahil

etmelidir. Ciinkii rekabet edebilmenin en 6nemli unsurlarindan birisi de yenilikeiliktir.
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Asagida geleneksel yenilikgilik ile deneyim yenilik¢iligi ve birlikte deger yaratma

arasindaki iliski anlatilmistir.

1.6.3.4. Yenilikcilik ve Deger Yaratma
Diinyadaki tim biiyiik isletmeler, organik biiylime ve yenilik¢ilik yoluyla deger
yaratma konusunda ¢alismaktadir. Cilinkii siirekli yenilik, stirdiiriilebilir avantajin tek

kaynagidir (Prahalad, 2005: 1).

Giiniimiizde teknolojinin gelisimi, dijitallesme, Internet ve kiiresellesme rekabet
ortamint hizla degistirdi. Bu nedenle isletmeler, yogun rekabet ortaminda deger
yaratmak i¢in her zamankinden daha fazla yenilige ihtiya¢ duymaktadir. Ciinkii
yenidiinyada, karl1 bliylime yoluyla deger yaratma ancak yenilik sayesinde olabilir.
Ancak Internet’e baglantili bir toplumda tiiketicilerin kisisellestirilmis etkilesim
yoluyla, kendi tiiketim deneyimlerini aktif olarak birlikte yarattigi ve benzersiz bir
deger yaratma olanagi tantyan yeni bir bakis agis1 gereklidir. Bu bakis agilarindan
birisi olan iiriin ¢esitliligi yoluyla rekabet etmek, isletmelerin sunduklar {iriin ve
hizmetler aracilifiyla deger yaratmasidir. Ancak bu goriis gelisen teknolojiyi kullanan
tilketicilerin ortaya c¢ikist nedeniyle zorlasmistir. Ciinkii bugiin {iriin ¢esitliligi
yaratmak kolayken, iiriin ¢esitliligi yoluyla deger i¢in etkin bir sekilde rekabet etmek
kolay degildir. Bu nedenle isletmeler i¢in, artan iiriin ¢esitliligi, tiiketicilerle birlikte
yaratilmasi gerekir ve yenilik, birlikte yaratma deneyimlerine odaklanmalidir. Egsiz
bir birlikte yaratma deneyimi ne isletme ne de {riin merkezlidir. Dolayisiyla
tilketicinin  kigisellestirilmis deneyimini isletmeler, tiiketici topluluklari ag1 ile

etkilesim olmadan basaramazlar (Prahalad ve Ramaswamy, 2003: 12-14).

Birlikte yaratmanin degistirdigi sey yeniligin dogasidir. Yani isletmeler yeniligi artik
tek tarafli degil tiiketicilerle birlikte yaratiyorlar. Uriin yeniliklerinden, yenilikleri
deneyimlemeye gegiyorlar. Ornegin, oyuncak endiistrileri eski ve geleneksel
oldugundan yenilik yapmak zordur c¢iinkii ¢ok fazla kargasa vardir. Ancak, oyuncak
ay1 satan bir firma “Bir Ay1 Yap” adli bir slogan ile ¢ocuklarin oyuncak ayilarini
yaratma deneyimini, ona bir kalp, bir isim, bir ses ve ardindan ona aksesuarlar
takmalarina izin vererek, cocuklarin bir kumas parcasindan yola ¢ikarak kendi

ayiciklarim1 yapabilmesini, ses ekleyebilmelerini ve bir isim verebilmelerini
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saglamigtir. Yani yapilan bu yeniligi ¢ocuklarin deneyimlemesini saglamislardir
(Leavy ve Moitra, 2006: 5).

Buradan yeniligin, karli biiylime ve deger yaratmak icin yeni firsatlar sagladigi
sOylenebilir. Ayrica isletmeler, yalnizca iiriin ve hizmetlerinin kalitesi ve maliyeti ile
degil, ayn1 zamanda tiiketicilerle benzersiz deneyim ortamlar1 yaratma kapasiteleriyle
de kendilerini farklilagtirabilmelidir. Tablo 1.15’te geleneksel ve deneyim yeniligi

Ozetlenmistir (Prahalad ve Ramaswamy, 2003: 16,17).

Tablo 1.15. Deneyim Yeniligine Gegis

Geleneksel Yenilik Deneyim Yeniligi
Yenilik¢ilik Odagi Uriinler ve siiregler Deneyim ortam1;r1
Deger Temeli Uriinler ve hizmetler Birlikte yaratma deneyimleri
; -Deger birlikte yaratilir
-Isletme deger yaratir -Bireylerin baglamsal talep
-Uriin ve hizmetlerin tedarik lizerine deneyimleri birlikte

Deger Yaratimina o L .. .. o .
zinciri merkezli yerine getirilmesi | insa etmeleri i¢in deneyim

Balag -Isletmenin teklifleri igin arz itme | ortamlar
ve talep ¢gekme -Birey merkezli birlikte deger
yaratimi

-Ozellikler ve islevlerin
Teknolojiye Bakis kolaylastiricisi
-Teknoloji ve sistem entegrasyonu

-Deneyimlerin kolaylastiricisi
-Deneyim entegrasyonu

Deneyim agi, kisisellestirilmis
deneyimlerin birlikte
olusturulmasini destekler

Tedarik Zincirlerinin | Uriin ve hizmetlerin yerine
Odag1 getirilmesini destekler

Kaynak: Prahalad CK, Ramaswamy V (2003) The new frontier of experience innovation. MIT Sloan
management review, 44(4), 12. s.17.
Birlikte deger yaratmada taraflardan birisi olan isletmelerin, deger yaratma

stirecindeki rolii ve miisterilerle olan iliskileri agagida anlatilmistir.

1.6.4. Isletmelerin Birlikte Deger Yaratma iliskileri

Teknolojinin ilerlemesi ve Internet sayesinde tiiketicilerin beklentileri son yillarda
onemli ol¢iide degisti. Artik miisteri ve calisanlar, isletmelerle daha fazla etkilesim
talep ediyorlar. Miisteriler, {iriin ve hizmetleri kullanma deneyimlerini Internet’ten ag
topluluklarinda paylasmaya basladilar. Dolayisiyla kullandiklari iiriin ve hizmetlerin
degerini kendileri tasarlamak ve hem isletmelerle hem de birbirleriyle siirekli iletisim
kurarak seslerinin duyulmasini istiyorlar. Ancak, heniiz ¢cogu firma, isletme merkezli

bir deger anlayisina ve onun yaratilmasina kilitlenmis ve bu nedenle miisterileri,

107



isletmenin sunabilecegi daha iyi iirlin ve hizmetler liretmeye tesvik edememislerdir

(Ramaswamy ve Gouillart, 2010a: 10).

Geleneksel siire¢ onceden tanimlanmig bir dizi miisteri gereksinimlerini karsilamaya
calismis ve mevcut siiregleri diizene sokmaya odaklanmistir. Dolayisiyla isletme ve
miisterilerin diginda tiim paydaslarin ¢ikarlarin1 gérmezden gelmistir. Bunun aksine
birlikte deger yaratma yaklagimi, tiim paydaslarin ¢ikarlarina hizmet etmeyi
amaclamaktadir. Ayrica deneyimlerine ve birbirleriyle nasil etkilesime girdiklerine
odaklanir. Bir isletme deneyim ve etkilesimi etkin hale getirebilmek i¢in asagidaki
adimlar takip eder. Bunlar;
e Siirecin dokundugu calisanlari, miisterileri, tedarikgileri, dagiticilari, yani tiim
paydaslar1 belirlemek.
e Paydaslar arasindaki etkilesimleri anlamak ve planlamak.
e Paydaslarin deneyimlerini paylastiklar1 ve bunlari iyilestirmenin yollarini
aramak.
e Yeni etkilesimler icin daha fazla fikir tiretmek ve paydaslar arasindaki
diyalogu siirdiirmek i¢in platformlar olusturmaktir (Ramaswamy ve Gouillart,

2010b: 102).

Bu siire¢, pazarlamadaki anlayis degisikligine kadar, geleneksel bir tiyatro gibi
isletmelerin, miisterilerin, tedarikg¢ilerin ve isletmeyi etkileyen tiim paydagslarin
belirlenmis rollerini oynadigi, tiiketicilerin ise bu oyun i¢in bilet satin alip, pasif bir
sekilde gosteriyi izledigi bir ortamdi. Glinlimiiz rekabet ortaminda ise bu anlayis, tiim
paydaslarin katilimda bulunabilecegi bir sahneyi andirmaktadir (Prahalad ve
Ramaswamy, 2000: 79). Yani deger birlikte yaratilmali, misterilerin deger yaratma
siirecinde aktif rol almasi saglanmalidir. Miisterilerin birlikte deger yaratma

stirecindeki oynadigi rol asagida aciklanmstir.

1.6.4.1. Miisteriler ile Tlgili Birlikte Deger Yaratma iliskileri

Birlikte yaratma, {irtinler, hizmetler ve deneyimlerin isletmeler ve paydaslari
tarafindan ortaklasa gelistirildigi ve yepyeni bir deger diinyasinin kapilarin1 agan
stirectir. Bu nedenle isletmeler artik tiiketicileri, geleneksel olarak mal, hizmet ve

deneyimler sunduklar1 pasif deger alicilar1 olarak diisiinmeyi birakmalidirlar. Bunun
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yerine, tiiketicileri sistemin her yerine degerin aktif birlikte yaraticilar1 olarak dahil
etmeye calismalidirlar. Giliniimiizde pazarlamadan {riin gelistirmeye hatta tim is
stirecini miisteriler ve paydaslarla tasarlamaya calisan bir¢ok isletme 6rnegi vardir.
Ornegin, tiiketicileri {iriiniin kendisiyle birlikte deger yaratmaya tesvik etmek igin
teknolojiyi kullanarak sarap isini doniistiiren Crushpad firmasi, “Kendi sarabini yap!”
sloganiyla faaliyetine baglamis ve olusturduklar1 web sitelerinde tiiketicilere, bir sarap
yapim plani olusturmaktan, iiziim yetistirmek ve izlemek, {iziimleri toplamak, ezmek
ve fermente etmek ve son olarak, siseleri paketlemek gibi konularda egitim
saglamustir. Iste bu esneklik, birlikte yaratmanin 6ziidiir. Gergek birlikte yaratma,
tiiketicilerin, siirecin her asamasinda isletme ile etkilesim kurmasini saglar. Bu ylizden
birlikte yaratma yalnizca bir kazan-kazan durumu degildir. Ayn1 zamanda siirekli
tyilestirme, iletisim ve Ogrenmeye verilen onem, benzersiz bir deger yaratarak
miisterilerin ve isletmelerin “daha fazla kazanmasina-daha ¢ok kazanmasina” olanak

tanimaktadir (Ramaswamy, 2009: 11,12).

Ayrica bu etkilesimler, miisterilerin deger yaratmasini kolaylastirmakla kalmaz, ayni
zamanda dogrudan ve aktif bir sekilde miisterilerin kalite algisin1 ve dolayisiyla
kullanim degeri yaratmasini da saglarlar. Sonug olarak, miisteriler kendileri i¢in son
deger yaraticisi olsalar da etkilesimler sirasinda isletme, miisterileriyle birlikte deger

yaratma firsat1 yakalar (Gronroos, 2009: 353).

Gronroos-Voima deger modeli, miisteri i¢in degere gdtiiren siireci, miisteriye kapali
bir saglayici alani, saglayiciya kapali bir miisteri alan1 ve bir ortak alan olmak iizere
i deger alanina bdler (Gronroos ve Voima, 2012: 140,141). Sekil 30, deger yaratma
alanina bagl olarak isletme ve miisterinin rollerinin nasil degistigini gostermektedir.
Deger kiirelerinin her birinde, saglayicinin ve miisterinin rolleri ve hedefleri farklidir.
Isletme iiretim siirecinden sorumludur ve saglayici alaninda miisterilerin kullanimi igin
kaynaklar ve siiregler iiretir. Bu sekilde isletme, miisterilerin deger yaratmasini
kolaylagtirir. Yani isletme, potansiyel kullanim degeri saglayan bir deger kolaylastirici
olarak nitelendirilebilir (Gronroos, 2008: 308). Ortak alanda ise, miisterinin rolii
isletme ile kaynak ve siireclerin ortak iireticisi ve isletme birlikte deger yaraticisi
olarak iki yonliidiir. Miisteri ile dogrudan etkilesimde isletme, miisterinin deger

yaratma slireciyle ilgilenme ve birlikte deger yaraticisi roliinii iistlenme firsatina
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sahiptir. Saglayiciya kapali olan miisteri alaninin geri kalaninda miisteri, saglayicidan
bagimsiz olarak kullanim degeri olarak deger yaratir. Ancak dogrudan etkilesim
yoktur ve birlikte yaratma gerceklesmez. Ayrica aktorlerin rollerinin, miisterinin
isletmeye, siireglerinin nasil iyilestirilebilecegi konusunda geri bildirim sundugunda,
degisebilecegi gozlemlenebilir. Boyle bir durumda, isletme Gronroos un birlikte deger
yaratma modelinde gosterildigi gibi miisteri olur (Gronroos ve Voima, 2012: 140;

Gronroos, 2017: 4,5; Gronroos, 2012: 1530).

URETIM BAKIS ACISI
Uretici:  Miisterinin ~ deger Birlikte iiretme: Miisteri ortak
yaratmasinda kullanilacak iretim siirecine ortak yapimci
kaynak tireticisi olarak olarak katiliyor

SAGLAYICI KURESI ORTAK KURE MUSTERi KURESI
» Uretim (potansiyel « Etkilesimle * Bagimsiz deger
deger) deger yaratma yaratma (gergek

(gergek deger) deger)

A

. L. . Deger yaratan/degeri birlikte yaratan: Deger _ vyaratan:  Miisteri,
Miisterinin Rolii Miisteri dogrudan etkilesimdeki deger dogrudan  etkilesim  disinda
yaraticisidir, ancak saglayiciy1 bu siirece bagimsiz bir deger yaraticisidir

davet ederken (birlestirilmis bir diyalog Ortak olusturucu: Miisteri,

siireci), deger saglayiciyla birlikte sosyal medyadaki akranlariyla

olusturulur. sosyal olarak birlikte deger

yaratabilir.

Deger kolaylastiric: Degeri birlikte yaratan: Saglayici, Deger kolaylastiric:
i§letmenin Rolii Saglayict  bir deger ortak icerik olusturucu olarak Saglayict  bir deger
kolaylastiricidir. miisterinin deger yaratma siirecine kolaylastiricidir.
katilma firsat: bulabilir.

DEGER YARATMA BAKIS ACISI

Sekil 1.30. Gronroos-Voima Deger Modeli

Kaynak: Gronroos C, Voima P (2012) Critical service logic: making sense of value creation and co-
creation. Journal of the academy of marketing science, 41(2). 133-150. s.141.

Sekil 1.30'da gosterildigi gibi kiireler birbirlerini dogrusal bir sekilde takip etmek
zorunda degildir ve deger siireci de tekrarlanabilir. Deger islemi, deger kiirelerinden

herhangi biriyle baglayabilir (Grénroos, 2017: 5).
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Ballantyne ve Varey (2006) ise miisteri agisindan degerin birlikte yaratilmasini
saglayan faaliyetleri iliski kurma, iletisim kurma ve bilgi sahibi olma seklinde iice
ayrrmuslardir. iliski kurma, bilgi kaynaklarinin yaratilmasi ve uygulanmast i¢in destek
saglama iletisim kurma, kurulan iliskilerin gelistirilmesi bilgi sahibi olma ise, 6zellikle
diyalog ve birlikte Ogrenme ile birlikte olusturuldugunda miisteri deneyimini
gelistirmek i¢in gerekli olan bilgiyi isaret etmektedir (Ballantyne ve Varey, 2006: 336-
341).

Ayrica miisteri katilimina iligskin yaklagimda miisteriler, isletmeyle degisimi etkileyen
yeni yollarla iligki kurmak isterler. Bunlar; (1) tiiketicilerin bilgilendirilmesini ve ag
olusturmasini saglayan her yerde bulunan baglanti, (2) dijital teknolojilerin ortaya
ctkmas1 ve (3) bilginin kiiresellesmesidir. Bu etkenlerden dort onemli sonug
cikmaktadir. Bunlar su sekilde siralanabilir (Bolton, 2004: 23):

e Miisteriler artik pasif degildir ve isletme-miisteri iliskisi sadece ikili iligki
seklinde degil, miisteriler, miisteri topluluklar1 ve isletmeler ile etkilesimden
olusmaktadir. Misteri topluluklari, artik iiriin stratejisi veya yeni dagitim
kanallar1 gelistirerek deger yaratma silirecinin ayrilmaz bir parcast olmaya
baglamistir.

e Katilimlarin sonucu degerin birlikte yaratilmasidir ve birlikte yaratilan
deneyimdir. Artik fiziksel iirlinler ve hizmetler, kisisellestirilmis deneyimlerin
birlikte yaratildig1 yapilardir.

e Degerin birlikte yaratilmasi igin yeni yap1 taslarina ihtiya¢ vardir. Yeni yap1
taglar1 isletmeden miisteriye tek yonlii iletisim yerine diyalog, isletme ile
tiikketici arasindaki bilgi asimetrisini 6nlemek ve ortadan kaldirmak i¢in bilgiye
erisim ve seffaflik ve tiiketiciler, tliketici topluluklar ve isletme arasinda acgik
bir diyalog risk degerlendirmesidir.

e Tek bir isletme toplam birlikte yaratma deneyimini saglayamaz. Cogu zaman,
bir isletmeler agi, benzersiz bir birlikte yaratma deneyimi saglamak icin

birlikte calismalidir.

Birlikte deger yaratirken isletmelerin i¢ miisterisi olan c¢alisanlarinda deger yaratma

siirecinde aktif rolii vardir. Isletmeler deger yaratirken calisanlarin bu siiregteki
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katkilarin1 6nemsemeli ve calisanlarint bu konuda tesvik etmeli ve egitmelidir.

Asagida ¢alisanlarin birlikte deger yaratma siirecine etkileri anlatilmistir.

1.6.4.2. Calisanlar ile ilgili Birlikte Deger Yaratma Iliskileri

Isletmeler, birlikte yaratma siireci olarak deger yaratmaya yonelik bir doniisiimii
baslatabilir ve siirdiirebilir. Ancak doniisiime giden ¢ok sayida yol vardir ve her bir
isletme hakim Kkiiltiirline, yoOnetim gorliniimiine, girisimlerine, O6zlemlerine ve
liderligine bagli olarak stratejik bir secim yapmasi gerekir. Birlikte yaratma, yalnizca
yeni ¢alisma yontemlerini degil, ayn1 zamanda bir isletmenin bakis agis1 ve kiiltiiriinde
derin bir degisim gerektiren tam bir i yapma felsefesidir. Bu nedenle, miisterileriyle
ve birden ¢ok paydasla, birlikte deger yaratmak isteyen bir isletme, bu yeni diisiince
yapisini, calisanlart da dahil ederek ydneticiler ve tiim ortak yaraticilar arasindaki

etkilesimin dogasina uygulayabilmeli ve buna istekli olmalidir (Leavy, 2013: 17).

Ornegin bir aga¢ ve meyvesi mecazi anlamda diisiiniiliirse, meyve, birlikte yaratma
yoluyla yararlanilabilecek yeni firsatlar1 gosterir. “Diisiik asili meyveler yani kolay
lokma olan agacin alt dallarinda kolayca ulasilabilenler”, yeni pazarlarin ve markalarin
yaratilmasi gibi faydalardir. Ote yandan yeni meyveler, miisteriler, ¢alisanlar, ortaklar
ve diger paydaslarin siirekli katilimindan ve onlarla etkilesiminden kaynaklanan ve
hala ufukta olan yeni iirlin ve hizmetlerdir. Birlikte yaratmada, deger yaratmadaki
benzersizlik ve verimlilik arasindaki ayrim ortadan kalkar. Birlikte yaratma, dogru
yapildiginda ayn1 anda hem benzersiz farklilasma hem de verimlilik kaynaklarini
kesfetmenin siirekli bir siirecidir. Ayrica birlikte yaratma, kiiresel aglarin ve
topluluklarin kaynaklarindan yararlanarak risk, zaman ve sermaye yogunlugunu
azaltirken, isletmelerin daha hizli deger liretme ve yeni firsatlar1 kesfetme ve bunlardan
yararlanma kapasitesini artirir. Ayn1 zamanda birlikte yaratma, yeni siirdiiriilebilir
biiylime, is avantaji ve yenilik firsatlar1 sunan, bir yaklagimdir. Yukaridaki drnekte
belirtilen agag, dallar1 (etkilesim platformlari), govdeleri (etkilesim akislar1) ve
yapraklar1 (deneyim ortamlar1) birlikte yaratici organizasyonun giiciinii temsil eder.
Glgli ve slirdiiriilebilir bir aga¢ olusturmak icin isletmeler, yeni biiylimenin
tohumlarin1 atabilecek ve birlikte yaratici diisiincenin ve organizasyon kiiltiiriiniin
koklerini daha giiclii hale getirebilecek birlikte yaratici yonetim sistemleri

olusturmalidir. Nike +, Crushpad ve Starbucks firmalarinda oldugu gibi, isletmeler
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yonetim ve organizasyon anlayislarini ve uygulamalarini, Sekil 1.31'de geleneksel
deger yaratmanin nasil birlikte deger yaratmaya dogru genisletildigi asagidaki
maddelerde a¢iklanmistir. Bunlar (Ramaswamy, 2009: 16):
e Faaliyetlerin otesinde, sistemdeki etkilesimlerin odak noktasi olarak deger
yaratma firsatlarina (NEREDE),
e Isletme ve tedarik¢ilerinin yetkinlik tabamnin &tesinde, deger yaratmada
yetkinlik alan1 olarak, bireylerin aglari ve topluluklarina (KiM),
e  Uriin ve hizmetlerin &tesinde ilgili tiim bireyler i¢in deger temeli olarak insan
deneyimleri ortamlarina (NEDEN)),
e Varliklarin ve faaliyetlerin Otesinde, defer yaratma araci olarak katilim

platformlarina (NASIL) dogru genisletilmistir.

Birlikte yaratmanin genisletilmis deger yaratimi bir anlayis degisimidir. Daha da
onemlisi, bu sadece “kutunun disinda diistinmekle” degil, kutuyu deger yaratmanin
tiim elmasina (yeni genisletilmis NE) ¢evirmekle ilgilidir. Yani bireyleri, isletmelerin
geleneksel olarak sunduklar1 “degerin pasif alicilar” olarak diisiinmeyi birakmali,
bunun yerine onlarin degerin aktif birlikte deger yaraticilari olarak dahil edilmelidir.
Giliniimiizde bireyler isletmelerin goriislerinden yararlanmalarina, onlarla etkilesim
kurmalarina ve birlikte deger yaratmalarina yardimci olmaya hazir olmasina ragmen,
isletmeler heniiz tam olarak bu duruma hazirlikli degiller. Fakat isletmeler rekabet
avantaj1 saglayabilmeleri i¢in hazirlikli olmalidirlar. Ciinkii birlikte yaratma igletmeye,
yeni rekabet avantajlar1 saglayarak bir sonraki deger yaratma anlayisina doniisiimiine
olanak saglamaktadir. Ayrica birlikte yaratma stratejik sermayeyi artiran, getirileri
artiran ve pazar firsatlarin1 yeni yollarla genisleten siirdiiriilebilir bir biiylime

motorudur (Ramaswamy, 2009: 16,17).

Isletmeler miisterilere nasil davraniyorsa, calisanlarma da benzer sekilde
davranmalidir. Ciinkli miisterilerle ilk temasa gegen ve deger yaratan calisanlardir.
Aslinda ¢alisanlarin kendileri de miisteri olduklarindan birlikte yaratma siirecine direkt
katkida bulunurlar. Bu nedenle isletmeler miisterileri birlikte deger yaratma siirecine
dahil etmek ve rekabet avantaji saglayabilmek icin ¢alisanlarla birlikte siireci

yonetmelidir.
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Insan Deneyimi Ortamlari

Deger Yaratmanin
Temeli (NEDEN)

Uriinler ve
Hizmetler

Isletme ve NE Isletme ve
Calisanlar (WHAT) Faaliyetleri

Isletme ve Yonetim
Siiregleri Araglart

Deger Yaratma
Firsatlar
(NEREDE)

Deger Yaratmaya
Dayali Yetkinlik
(KiM)

l

Sistemin Her

Isletme igindeki ol
. ~ < Yerindeki
ve Disindaki
. . Etkilesimler
Blreylerm Deger Yaratma
Kiiresel Ag1 ve Araglari

Topluluklar (NASIL)

Etkilesim Platformlar

Sekil 1.31. Geleneksel Deger Yaratmay1 Genigleten Birlikte Yaratma

Kaynak: Ramaswamy V (2009) Co-creation of value-towards an expanded paradigm of value
creation. Marketing Review St. Gallen, 26(6), 11-17.s.13.

Diger paydaslar gibi tedarikgilerinde birlikte deger yaratma siirecinde etkin rolleri
vardir. Asagida tedarikgilerin ve tedarik kanalarmin deger yaratma siirecindeki etkisi

anlatilmistir.

1.6.4.3. Tedarik Kanal ile Ilgili Birlikte Deger Yaratma iliskileri

Glinliimiizde miisteriler, lirlin tasariminin ve iirlin teslimatinin her asamasinda
tedarik¢ilerle ¢ok daha kolay diyalog kurmaktadir. Tedarik¢i ve miisteri birlikte
ozellestirilmis, ortak iiretilen teklifler araciligryla deger yaratmaktadirlar. Dolayisiyla
degerin birlikte yaratilmasi, isletmelerin miisteri ihtiyaglarini ve isteklerini belirleme

slirecini iyilestirmesine yardime1 olmaktadir (Vargo ve Lusch, 2006: 43-49).

Sekil 1.32'de, degerin birlikte yaratilmasina yonelik siire¢ gosterilmektedir. Bu stirec,

isletme ile miisteri arasindaki iliskiyi uzunlamasina, dinamik, etkilesimli bir dizi
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deneyim ve faaliyet olarak gostermektedir. Cerceve {li¢ unsurdan olusmustur (Payne

ve Frow, 2013: 285-288):

Miisteri degeri yaratma siireci, bir isletme miisteri iliskisinde, miisterilerin
faaliyetlerini yonetmek i¢in kullanilan kaynaklar ve uygulamalardir. Miisteri deger
yaratma siireci, belirli bir hedefe ulagsmak icin miisteri tarafindan gergeklestirilen
faaliyetleri igerir. Dolayisiyla miisteri siirecinin onemi, tedarik¢inin teklifinin
miisterinin genel faaliyetlerine nerede uydugu konusunda tam bir anlayis gelistirme
ihtiyacina baglidir. Yani miisterinin bir tedarik¢i ve tiriinleriyle ilgili deneyimi, iliski
sirasindaki duygularinin ve davraniglarinin bir sonucudur. Bu unsurlar birbirine
baghdir ve miisteriyi birlikte deger yaratmadaki rollerinin ayrilmaz bir pargasi olarak

diisiinmeye, hissetmeye ve yapmaya dahil etmektedir.

Tedarikci deger yaratma siireci, tedarik¢i, miisteri ve diger ilgili paydaslarla olan
iliskileri yonetmek icin kullanilan kaynaklar ve uygulamalardir. Tedarik¢i bakis
acisindan miisteri i¢in deger yaratmak, miisterinin deger yaratan siireclerini anlamakla
baslar. Miisteriler bagimsiz olarak, ancak tedarik¢inin destegiyle deger iiretirler.
Dolayisiyla tedarikgilerin birlikte deger yaratma firsatinin, en az {i¢ dnemli tiiriini goz
oniinde bulundurmasi gereklidir. Bunlar:

» Teknolojik atilimlarin sagladig: firsatlar,

* Endiistri mantigindaki degisikliklerin sagladig: firsatlar,

» Migsteri tercihlerindeki ve yasam tarzlarindaki degisikliklerin sagladigi

firsatlardir.

Karsilasma siireci, miisteri ve tedarik¢i iliskileri i¢inde yer alan ve basarili birlikte
yaratma firsatlar1 gelistirmek igin yonetilmesi gereken etkilesim ve degisim siiregleri
ve uygulamalaridir. Karsilagsma siireci, miisteri ve tedarik¢i arasinda meydana gelen

bir dizi iki yonlii etkilesimi ve islemi igermektedir.
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Miisteri Ogrenimi

1t

<

Miisteri
Siiregleri

[liski Deneyimi

Duygu Bilis

Davranis

FERRRRERN

1111

Karsilasma
Siiregleri

Birlikte Yaratma Planlama

Uygulama ve Metrikler

Birlikte Yaratma ve iliski Deneyimi

<

1t

Tedarik¢i
Siiregleri

Orgiitsel Ogrenme

Sekil 1.32. Degerlerin Birlikte Yaratilmasi I¢in Kavramsal Bir Cergeve

Kaynak: Based on Payne, Storbacka and Frow (2008) Managing the co-creation of value J. of the
Acad. Mark. Sci. (2008) 36:83-96. 5.86; Payne A, Frow P (2013) Strategic customer management:

Integrating relationship marketing and CRM. Cambridge University Press. s.285.

Etkin bir tedarikg¢i siireci ile miisteri siireci, eszamanl olarak ilerler ve her iki tarafin

da birbirlerinin siireglerinde, kaynak olarak aktif oldugu ortak bir birlikte deger

yaratma siirecinde birlesir. Dolayisiyla miisteri, tedarik¢inin eylemlerini dogrudan

etkilerken, tedarik¢i de miisterinin deger yaratiminin bir parcasi olarak miisteriyi

dogrudan etkileyebilir. Pazarlama agisindan bakildiginda ise birlikte deger yaratma

stireci sirasinda tedarikgi, miisteri siirecinin ve dolayisiyla deger gerceklestirmelerinin

bir parcasidir. Bu nedenle, miisteriyle etkilesimin ve dolayisiyla birlikte deger yaratma

firsat1 sunan bir tedarikci, yalnizca deger Onerileri yapmakla sinirli kalmayip aym

zamanda miisteriler i¢in bu degerin gerceklestirilmesini dogrudan desteklemelidir.

Sekil 1.33'te, deger yaratma, deger kolaylastirma ve birlikte deger yaratmanin yani sira

iiretim ve ortak iiretim arasindaki iliskiler gosterilmektedir (Gronroos, 2009: 353;

Gronroos ve Helle, 2010: 570; Gronroos ve Ravald, 2009: 31).

116



Miisterinin deger yaratmasi

(Miisteri degisiyor)
Deger kolaylastirma Birlikte deger yaratma Yumusak deger yaratma
(Tedarik¢i, mal ve temel hizmet (Etkilesimler sirasinda (Yalniz MUSTERI)
teklifleri saglayan) MUSTERI ve TEDARIKCI
BIRLESIMI; ortak deger
yaratma)
Tedarikginin URETIM SURECI (sorumlu firma) /

N

Miisteri ortak yapim katilimi

Sekil 1.33. Kullanimdaki Deger Perspektifinden Deger Yaratma: Deger Yaratma, Deger
Kolaylastirma ve Birlikte Deger Yaratmanin Yani Sira Uretim ve Ortak Uretim.

Kaynak: Gronroos C (2009) Marketing as promise management: regaining customer management for
marketing. Journal of Business & Industrial Marketing. Volume 24, Number 5/6, 351-359. s.354.

Buradan yola ¢ikarak pazarlama, bir yandan deger yaratmayi ve Onermeyi, diger
yandan da deger gerceklestirmeye ulagmak icin miisterilerin deger yaratmasini
desteklemeyi icerir. Isletme, miisterileriyle etkilesimler yaratarak aktif ve dogrudan
deger yaratmalarina etki edebilir. Miisteriler i¢cin deger genellikle bir algidir ve parasal
olarak 6l¢iilmesi zordur. Bir isletmenin karlilig1, isletmedeki ¢esitli siire¢lerin ne kadar
iyl ¢alistigina, sadece verimlilik ve etkinlik agisindan degil, ayn1 zamanda nasil
desteklendigine de baglidir. Bu siire¢lerin ne kadar iyi ¢alistigi, gelirler ve maliyetler
tizerinde olumlu etkileri, isletme ve tedarikgilerin birbirlerini ne kadar iyi
desteklendigine baglidir. Yani, miisterileriyle ortaklasa deger kolaylastirma ve deger
yaratma yoluyla isletme, miisterilerinin deger yaratmasini destekler ve deger
gerceklestirmelerini saglar. Ancak deger gerceklestirme basarili bir sekilde ele
alinmazsa, miisteri yonetimi siireci basarisiz olur ve dolayisiyla pazarlama da basarisiz

olur (Groénroos, 2009: 354).
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Deger yaratma ve birlikte deger yaratma stireci kapsamli bir sekilden agiklandiktan
sonra, pazarlama yonetim anlayiglarinin devami olan, pazarlama 4.0’in devami
“Pazarlama 5.0” ya da “Nesnelerin Interneti” veya “Her seyin Interneti” kavrami
anlatilmistir. Bu kavram literatiirde pazarlama 4.0, dijital pazarlama veya Internet
pazarlamasi1 olarak da tanimlanmistir. Diger bazi g¢aligmalarda ise ‘“Nesnelerin
Interneti”, Pazarlama 5.0 kavram icinde gdsterilmistir. Bu ¢alismada, Kotler’in (2021)
calismasinda oldugu sekliyle “Pazarlama 5.0” ve ‘“Nesnelerin Interneti” birlikte

anlatilmistir.

1.7. Pazarlama 5.0, Nesnelerin interneti Donemi ve Deger Yaratma liskisi

Pazarlama 5.0, pazarlama 3.0'm insan merkezliligi ve pazarlama 4.0'in teknolojik
becerisi lizerine inga edilmistir. Tanimi ise, genel miisteri deneyiminde deger
yaratmak, iletmek, sunmak ve gelistirmek i¢in insani taklit eden teknolojilerin
kullanilmasidir. Yani pazarlama 5.0, pazarlamacilarin yeteneklerini taklit etmeyi
amaclayan teknolojilerdir. Bunlar, Al (Yapay Zeka), NLP (No6ro-Linguistik
Programlama), sensorler, robotikler, artirilmis gerceklik (AR), sanal gergeklik (VR),
(IoT) Nesnelerin Interneti ve blok zincirdir. Ayrica pazarlama 5.0 miisteri yolu
haritasin1 ¢ikararak ve pazarlama teknolojileri ile deger yaratarak pazarlamacilarin

performansini artirmaktadir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2021: 17,24).

Pazarlama 5.0’1n gerceklesebilmesi i¢in asagida agiklanan ve gerekli olan kosullara
ihtiyac vardir. Bunlar (Draganov, Panicharova ve Madzhirova, 2018: 4);

e Bir ekonomik sistemde farkli yapay zeka sistemi tiirlerinin devreye alinmast,
yalmzca “Nesnelerin Interneti” ve “Her seyin Interneti” kavramlarinin yiiksek
derecede entegrasyonu ile bir dijital ortamin varliginda miimkiindjir.

e Belirli bir bélgede uygun teknik altyapinin varligy, yiiksek hizli ve tam Internet
baglantilar1 ile miimkiindjir.

e Yapay zeka sistemlerinin katilimeilar tarafindan kurumsal ve yasal olarak

taninmasi gerekmektedir.

Yukarida anlatilan ve pazarlama 5.0’1n teknolojilerden biri olan Nesnelerin Interneti
(NI) artik genis kapsaml1 bir etkiye sahip olmaya baslamistir. Bulut bilisim sistemleri,

her yerde bulunan Internet baglantisi, minyatiirlestirilmis sensdrler, kameralar ve
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cipler, dikkate deger bir sekilde NI degisimini ve kullammimi kolaylastirmistir. Ni
calisma sekli asagidaki gibi agiklanabilir:
e Nesneler verileri yakalar ve paylasr,
e Nesneler ya dogrudan Internet’e ya da bir bilgisayara veya mobil bir cihaza
baglanir,
e Cep telefonu ve bilgisayar gibi cihazlar daha sonra verileri toplar ve
birbirlerine bagl nesneleri ve cihazlari herhangi bir eylem icin yonlendirir

(Muellner, 2016).

Ornegin akilli ev, NI izleme ve kontrol sistemleriyle ilgili yeniliklerin en
onemlilerinden birisidir. NI dzellikli ev uygulamalar1 ve cihazlar, bir bilgisayar, tablet
veya akilli telefon aracilifiyla kullanici tarafindan evinin disindan izlenebilir ve
kontrol edilebilir. NI'de bilgi paylasimi ve is birligi insanlar arasinda, insanlar ve
nesneler arasinda, nesneler ve nesneler arasinda gerceklesebilir. Ornegin, sogutmanin
gerekli oldugu bir perakende magazasina sensorler yerlestirilirse, buzdolaplar1 her
arizalandiginda magaza yoneticisinin mobil cihazina uyarilar gonderilebilir. Bagka
ornekler vermek gerekirse, bir buzdolab siitiin bitip bitmedigini algilayabilir, verileri
bir sunucuya gondererek telefondaki aligveris listesine siit ekleyebilir. Evcil bir
kopegin tasmasi (nesnesi) kopegin ndbet gecirip gegirmedigini algilayabilir ve verileri
hemen bir sunucuya (cihaza) gonderebilir ve ardindan sahibinin telefonuna (bagl
cihaza) bir uyar1 ve veterinerine bir e-posta gonderebilir. Dolayisiyla iireticiler i¢in
cihazlar tarafindan toplanan veriler, iiretim, tedarik zinciri verimliligi ve tiiketici
icgoriileri agisindan tartismasiz ve paha bicilmezdir. Bu nedenle isletme miisteri
degerini artirabilmek i¢in bu ii¢ kategoriyi benimsenmesi gerekir (Lee ve Lee, 2015:

3.,4; Muellner, 2016).

Ayrica, NI, Web'e giderek daha fazla nesnenin baglanmasi, diger nesnelerle birlikte
calisma ve iletisim kurma yetenegi kazandirdikc¢a, birlikte deger yaratma firsatlarini
da artirmistir (Leavy, 2014: 12). Geleneksel olarak deger, isletme i¢inde tiiketiciler
tarafindan minimum etkilesimle yaratilirken, internet, Web 2.0 ve Ni’nin gelisimi,
deger yaratma siirecinin herhangi bir asamasinda miisterileri dahil etmeyi ve onlarla
etkilesim kurmay1 saglamistir. Yani birlikte yaratma, degerin insanlar arasinda

teknoloji tarafindan kolaylastirilan is birligi ile yaratilabilecektir (Mejtoft, 2011: 673).
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Bu kadar 6nemli bir teknoloji olmasina ragmen Ni'nin pazarlamaya faydas ile ilgili
¢ok fazla calisma bulunmamaktadir. Ancak, gelecekte NI pazarlamada bir trend haline
gelecegi tahmin edilmektedir. IBM'in yaptig1 bir arastirmada, tiiketicilerin yalnizca
ylizde 22'si perakendecilerin onlar1 anladigini sdylerken, yilizde 21'i igletmelerden
aldiklar1 pazarlama mesajlarinin tam olmamakla birlikte “genellikle alakal1” oldugunu
sOylemektedir. Bu durumu degistirmek isteyen pazarlamacilarin sadece yiizde 37’si
olaganiistii miisteri hizmeti ve deneyimi saglamak icin ihtiya¢c duyduklar1 biitiin
araglara sahip oldugunu diisiinmektedir (IBM, 2015: 8,13). Bu araglarla ilgili olarak
IBM'in hayat degistiricileri olarak onerdigi bes yenilikten iicii, dogrudan NI ile
baglantilidir (Manu, 2015: 120). Bu nedenle, potansiyel miisterileri gekmek ve miisteri
bagliligini artirmak i¢in pazarlamacilarin yakin gelecekte 6zellikle pazarlama basarisi
icin bulut bilisim sistemleri, mobil ¢dziimler, NI ve biligsel bilgi islem sistemlerini

kullanmalar1 gerekecektir (IBM, 2015: 8,13).

Bu teknolojilerin hizli ve amacina uygun kullanilabilmesi i¢in 5G hiicresel hizmetlere
ihtiyag vardir ve artik gelismis tlilkelerde kullanilmaya baglanmistir. Bu hizmetlerin,
kendi baslarina veya diger teknolojilerle birlikte, e-ticaret faaliyetleri iizerinde ¢ok
onemli bir etkiye sahip olmasi muhtemeldir. Bununla birlikte, 5G ile iligkili 6nemli
ekonomik faydalarin yani sira psikolojik veya soyut faydalar da vardir. 5G aglarinin
daha yiiksek hiz1 ve 5G 6zellikli cihazlarin yiliksek ¢oziiniirliikli ekranlari, e-ticaret
faaliyetlerine katilimin ve satin alma islemlerinin artmasima neden olmustur. Ayni
zamanda 5G, yapay zeka (AI), Nesnelerin Interneti (IoT), blok zinciri, artirilmis
gerceklik (AR) ve sanal gerceklik (VR) gibi diger teknolojilerle birlikte, e-ticaret
endiistrisinde ve pazarda biiyiikk bir giice donlismiistiir. Tablo 1.16, e-ticareti
gelistirmek i¢in 5G'yi diger teknolojilerle birlestirmenin bazi 6rneklerini ve faydalarini

gostermektedir (Kshetri, 2018: 74).
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Tablo 1.16. E-Ticareti Gelistirmek Igin 5G'yi diger Teknolojilerle Birlestirmek

Teknoloji

Kullanim ornekleri

5G ile birlestirmenin faydalar:

Nesnelerin
Internet’i (IoT)

Tiiketici deneyimlerini iyilestirir,
envanteri gercek zamanli takip
edebilir, siparisleri daha etkili bir
sekilde yonetir.

10T cihazlar tarafindan olusturulan
verilerin aktarilmasini
kolaylastiracak.

Yapay Zeka (Al) Urun}e;n GOVIIMIC! SIparty Ek bilgilere daha hizli erismeyi ve
edebilir, siparisleri izleyebilir ve 9 o
- . e ortami1 ve baglami daha iyi
diger e-ticaret etkinliklerini =
oo anlamay1 miimkiin kilacak.
gerceklestirebilir.
Blok Zinciri Akilli sdzlesmeler, siparis
karsilama siirecini Akilli bir sézlesme i¢in gereken
otomatiklestirmek icin ¢evrimici giivenlik sorunlarini ele alacak ve
saticilar tarafindan kullanilabilir; | bilgileri daha verimli bir sekilde
Tedarik zinciri yonetimi, B2B e- | besleyecek.
ticaret.
Artirllmis gergeklik | AR ozellikli uygulamalar, 5G aglart, biiyiik miktarda verinin
(AR) ve sanal potansiyel bir miisterinin, islenmesini gerektiren karmagik
gerceklik (VR) tiriinlerin kullaniminin net bir diinyalar ve karmasik girdilerle

gorsellestirmesini saglamak igin
gercek tirlinleri gercek bir ortama
yerlestirmesine olanak tanir.

basa ¢ikmak i¢in daha yiiksek bant
genisligi, azaltilmig gecikme stiresi
ve daha yiiksek bir tekdiizelik
derecesine sahiptir.

Kaynak: Kshetri N (2018) 5G in E-Commerce Activities. /T Prof., 20(4), 73-77. s.75.

E-ticaretin gelisimi, ancak 5G aglarinin konuslandirilmasiyla N1 ile cok sayida cihazin
birbirlerine sorunsuz bir sekilde baglanmast ile saglanabilir. Ciinkii mevcut 4G aglari,
NI cihazlarindan gelen tiim verileri isleyemez. Ozellikle, 5G e-ticaret endiistrisini ve
pazarmi dontistirmede gliclii bir rol oynayacaktir. Boylece, zengin bir e-ticaret
ekosistemi ve daha iyi bir miisteri deneyimi dolayisiyla deger yaratabilecektir (Kshetri,

2018: 77).

Teknoloji tartismasiz gelismeye devam etmektedir ancak, pazarlama 5.0'in ana odak
noktasinin insan olarak kalmasi gerektigini belirtmek onemlidir. Gelisen teknoloji,
pazarlamacilarin  miisteri yolculugu boyunca deger yaratmalarina, iletisim
kurmalarina, sunmalarina ve gelistirmelerine yardimci olmak i¢in uygulanir. Amag,
sorunsuz ve ilgi uyandiran yeni bir miisteri deneyimi yaratmaktir. Bunu basarmak icin
isletmeler, insan ve bilgisayar zekasi arasinda dengeli bir birliktelikten yararlanmalidir
(Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2021: 19). Sekil 1.34’te gelisen teknoloji ile yeni

miisteri deneyiminin nasil yaratildigi gosterilmektedir.
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YENI MUSTERI FARKINDALIK o
DENEYIMI (CX) X CEKICILIK SORMA EYLEM SAVUNMA
GELECEK TEKNOLOJi

YAPAY ZEKA

DOGAL DIL iSLEME ‘I_ ______ ‘______‘___————‘ ————— #
SENSOR - o - @ ‘______‘|

- |
TEKNOLOIJISI | | | | |
|

ROBOTIK : ’ I
| | |

|
ARTTIRILMIS * —————— *» ————— ’ —————— ’ ——— _‘
GERGEKLIK VE

SANAL GERCEKLIK I I I I I

I0T VE BLOK
ZINCIRI

NOT: CX= New Customer Experience=Yeni tiiketici deneyimi

Sekil 1.34. Yeni Miisteri Deneyiminde Bir Sonraki Teknoloji

Kaynak: Kotler P, Kartajaya H, Setiawan I (2021) Marketing 5.0: Technology for humanity. John
Wiley & Sons. s.19.

Giiniimiizde NI artik tiim alanlarda oldugu gibi hizli ve artan bir sekilde pazarlama
alaninda da kullanmaya baglanmistir. Devam eden boliimde NI kapsamli bir sekilde

anlatiimaktadir.
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IKINCi BOLUM
NESNELERIN INTERNETI TEKNOLOJIiSI, DEGER OLGUSU,
BAGLILIK VE GUVENILIRLIK TLiSKiSi

Calismanin bu béliimiinde Nesnelerin Interneti teknolojisi, 6zellikleri, kullanim
alanlari, pazarlamadaki 6nemi ve miisterilere sundugu deger ve baghilik siireci

kapsamli olarak incelenmistir.

2.1. Nesnelerin Interneti

Giiniimiizde Internet’e baglanabilen cihaz sayisi, iletisim teknolojileri, mikro
elektronik devreler, algilayicilar, gomiilii sistemler, mobil iletisim sistemleri gibi
teknolojilerdeki evrimler nedeniyle hizli bir sekilde artmaktadir. Artik internet akiginin
biiylik bir kismini akilli nesneler ve cihazlar olusturmaktadir (Bayilmis ve Kiiglik,

2019: 13).

Internet teknolojisinin hizli ve her gecen giin daha da gelismesi, tiim nesnelerin ve
cihazlarin birbirine baglanmasini ifade eden “Nesnelerin Interneti’ni” ortaya
cikarmigtir. Bu teknoloji yakin gelecegin en biiylik dijital devrimi olarak kabul
edilmektedir. Internet alt yapis1 olan Web 4.0’1n en son geldigi noktay1 ifade eden NI,
bugiin bir¢ok farkli alanda yaygin olarak kullanilmaya baslanmistir (Greengard, 2021:
32; Alpaslan ve Delibalta, 2018: 1; Rajabi ve Hakim, 2015: 244).

Bu nedenle insanlarin hayatina giren ve cesitli alanlarda kolayliklar saglayan bu
teknolojinin, asagidaki bdoliimde Oncelikle tanimi, bakis acgist ve boyutlar

aciklanmistir.



2.1.1. Nesnelerin interneti Olgusu

Giiniimiize kadar gelen siiregte Internet kullanan herkes, insanlar1 diger insanlarla e-
posta, mesajlasma, sohbet veya sosyal aglar araciligiyla birbirlerine baglayan ve ayrica
insanlar1 makinelere arama motorlarina, haritalama araglarina veya film akis
hizmetlerine baglayan Internet’e asinaydi. Ni ise, bu karisima “nesneleri” eklemek i¢in
kullanilan popiiler bir terimdir ve genellikle yalnizca nesneleri degil, onlar1 gelistiren
ve canlandiran aglari, verileri ve bulut isletimi de kapsamaktadir. Bu nesneler
nanopartikiiller gibi ¢ok kiiclik olabilir veya ampuller, termostatlar, garaj kapisi
acicilari, video kameralar, elektronik reklam panolari, magaza raflari, buzdolaplari,
ekmek kizartma makineleri, otonom robotlar, siiriiciisiiz arabalar, traktorler, otobiisler
gibi dijital, tabelalar, ugaklar, jet motorlari, giysiler, kutular, siseler, paletler, klimalar,
camasir makineleri, akilli binalar, akilli sehirler veya akilli bir gezegen gibi ¢ok daha
biiyiikte olabilir. NI ayn1 zamanda bircok benzer veya ilgili terimle ifade edilebilir.
Ormnek olarak; akilli baglantili iiriinler, Endiistriyel Internet, siber-fiziksel sistemler,
gomiilii sistemler, Her Seyin Interneti, yaygim bilgi islem, akilli makineler, parlak
makineler, makineden makineye ve sensor aglar1 gosterilebilir. Ilgili terimlerden Ni
genel olarak, aglar iizerinden diger sistemlere veya insanlara baglanan sensorler ve

aktiiatorler, gii¢, yazilim ve donanimin birlesimi denilebilir (Weinman, 2015: 59).

Literatiirde kavramlarla ilgili ¢ok ¢esitli tanimlar kullanilmistir. Bu tanimlardan olusan

liste tablo 2.1°de kavramsallastirilmistir.

Tablo 2.1. Literatiir Kapsaminda Ni’ne Yonelik Yapilan Baz1 Tanimlamalar

1999'da Proctor and Gamble i¢in ¢alisan ve daha sonra MIT Auto-ID
Merkezi'nin kurucusu olan Kevin Ashton, bugiiniin “Ni”ni, sensorlerle
donatilmis fiziksel nesnelerin Internet iizerinden birbirine ve merkezi
depolamaya baglandig1 bir sistem olarak tanimladi.

Ashton, (2009)

Haller, Karnouskos ve | NI, fiziksel nesnelerin bilgi agia sorunsuz bir sekilde entegre edildigi
Schroth, (2008: 15) ve ig siireglerinde aktif katilimcilar haline gelebildigi bir diinyadir.

NI, benzeri olmayan adreslenebilir nesnelerin birbirleri ile aralarinda
olusturdugu, kiiresel diizeyde yaygin bir ag sistemi ve bu agdaki
nesnelerin belirli bir protokol ile birbirleriyle iletisim icinde
olmalaridir.

Kutup, (2011: 152)
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Agrawal ve Das,
(2011: 3)

Ni, her nesneye benzersiz bir dijital kimlik saglayarak diinyadaki
herhangi bir nesne arasinda iletisime izin veren kiiresel bir agdir.
Birbirleriyle iletisime gegen bu nesneler fiziksel veya sanal bir nesne
olabilir. Bu nesneler, kendilerini bagimsiz olarak yapilandirarak, insan
miidahalesi olmadan ¢alisacak kadar akilli olacaktir. Hizli kablosuz
ortam, iletisim kuran varliklarin herhangi bir mesafe ve konum
simirlamasi olmaksizin ag altyapisini destekleyecektir.

Perera vd., (2014:
1660)

NI, radyo frekansi tanimlamalari, sensorler ve aktiiatérler gibi Internet
baglantili nesnelerden ve Internet'in ayrilmaz bir parcasi haline gelen
diger araclardan ve akilli cihazlardan olusan dinamik bir kiiresel bilgi
agidir.

Hoffman ve Novak,
(2015: 14)

Programlanabilir sensérler ve aktiiatorler gémiilii olan ve internet ile
kablosuz olarak iletisim kurma yetenegine sahip fiziksel ortamdaki
giinliik nesneler ve cihazlar toplulugudur. Bu “akilli iiriinler”, bir veri
tabaninda depolanan ve diizenlenen Internet iizerinden veri génderip
alarak siirekli olarak kendileriyle ve birbirleriyle ve insanlarla
etkilesime girer ve iletisim kurar.

Manu, (2015: 4)

NI teknik olarak, insanlarmn, yerlerin ve nesnelerin birbirine bagh
oldugu bir ekosistem olarak tanimlanabilir. Dolayisiyla Ni’ni sadece
insanlar1 birbirine baglayan bir sey olarak diisiinmek yanlistir, ¢iinkii
insanlarin birbirleri ile baglant1 kurabilmeleri i¢in sosyal nesnelere ve
nedenlere ihtiyaglar1 vardir. Ayrica baglanmanin faydasinin ne
oldugunu, degerini, ne i¢in baglanti kurdugunu anlamalar1 gerekir.
Buradan NI, 6nem verdikleri insanlarla baglantili olan her sey
araciligiyla baglanan insanlar olarak tanimlanabilir.

Rajabi ve Hakim,
(2015: 244)

NI, etrafimizdaki her cihaza veya nesneye IP adresi tahsis eden ve onu
eskisinden daha akilli hale getiren ve onlar1 internet ag1 {izerinden
kontrol edilebilme yetenegi saglayan bir teknoloji oldugu varsayabilir.

Dijkman vd., (2015:

672)

NI, fiziksel nesnelerin sensorler, aktiiatorler ve Internet'e baglanmak
icin bir aragla donatilarak birbirine baglanmasini ifade eder.

Li, Da Xu ve Zhao,
(2015: 244)

NI'nin temeli, nesnelerin sanal sistemlerde benzersiz bir sekilde
tanimlanabilecegi anlamma gelir. Bir NI icinde, her sey veri alisverisi
yapabilir ve gerekirse verileri dnceden tanimlanmis semalara gore
isleyebilir.

Rose, Eldridgeand
Chapin, (2015: 1)

NI terimi genellikle, ag baglantis1 ve bilgi islem yeteneginin, normalde
bilgisayar olarak kabul edilmeyen nesnelere, sensorlere ve giinliik
6gelere kadar uzandigi ve bu cihazlarin minimum insan miidahalesi ile
veri iiretmesine, degis tokus etmesine ve tiikketmesine izin verdigi
senaryolari ifade eder.

Balaji ve Roy, (2017:1)

NI, dijital diinya ile gergek diinya arasinda koprii kurmay1 amaglayan
yeni bir modeldir. Internet ve iletisim teknolojisindeki hizli
gelismelerle, cesitli endiistrilerde ve alanlarda NI ile yeni bir déneme
gegilmesine neden olmustur.
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NI denilen fakat “Seylerin interneti, her tiirlii fiziksel arag, alet, binalar
Telciler, (2018: 21) ve diger gesitli elemanl.a%rmf bilgisayar, ellektronik, ya%z.ll.lrn, Internet,
sensorler ve ag teknolojileri yardimiyla bir araya getirilip aralarinda

iletisim, veri aligverisi saglanmasi olayidir.

NI, “benzeri olmayan bir sekilde adreslenebilme yetenegine sahip
nesnelerin birbiri ile olusturdugu, kiiresel capta yaygin bir ag ve bu
agdaki nesnelerin belirli bir protokol ile birbirleriyle iletisim i¢inde
Seker, (2018: 163) olmalar’” olarak tamimlanmugtir. Ayrica NI kavrami, “cesitli
haberlesme protokolleri ile birbirleriyle haberlesen ve bilgi paylasarak
akilli bir ag olusturmus cihazlar sistemi” olarak da ifade etmek
miimkiindiir.

Ozdemir, Nursacan ve NI igin genel bir tanim olarak, fiziksel nesnelerin birbirleriyle veya

Nursacan, (2018: 3) daha biiyiik sistemlerle baglantili oldugu genis ¢apli iletisim agidir

denilebilir.

NI, giinliik hayatta kullanilan nesnelerin Internet aracihigiyla diger
nesnelerle veri aligverisi yapabilmesi ve bu nesnelerin birbirleriyle
tamamen senkronizasyon halinde olma durumudur. Ayrica insanlarin
hayatlarin1 kolaylastiran ve yasam standartlarini yiikselten akilli
uygulama ve hizmetlerin ekosistemidir.

Giindiiz ve Das, (2018:
328)

NI, her tiirlii nesne ve cihazin akilli sensérler ve goriinmez sekilde
Ertemel, (2018: 39) biitiinlesik bilgisayarlarla donanmis hale gelmesi ve Internet {izerinden
birbirleriyle iletisim kurmasini ifade etmektedir.

Bu tanimlardan yola ¢ikarak Nesnelerin Internetini tammlamak gerekirse, aga bagh
biitlin nesnelerin insanlar1 taklit ederek birbirleriyle iletisim kurmalarina izin veren ve
dolayistyla insanlara deger yaratan akilli cihazlardan olusan yeni nesil “Degerin
Interneti” ag1 sistemidir.

Giiniimiizde bu terim ile ilgili karisikligin nedeni, “Nesnelerin Interneti” admin sdz
dizimi olarak iki terimden olusmasmin bir sonucudur. Bu terimlerden ilki, Ni'nin ag
odakl1 bir bakis acisini1 yansitirken, ikincisi ise, ortak bir ¢erceveye entegre edilecek
genel “nesnelere” odaklanmaktadir. Bunun bir sonucu olarak NI bakis agilarindaki
onemli farkliliklar, paydaslarin, is ortakliklarinin, aragtirma ve standardizasyon
kuruluslarinin konuya kendine 6zgii ilgi alanlara bagl olarak “Internet odakli” veya
“nesnelere  yonelik"  bir  bakis acisindan  yaklasmaya  baslamasindan
kaynaklanmaktadir. Nesneye 0zgii adresleme ve degis tokus edilen bilgilerin temsili
ve depolanmasi ile NI iigiincii bakis acis1 olan “anlamsal yonelimli” bakis acis1 ise en
zorlu konulardan biridir. Sekil 2.1'de ana kavramlar, etkinlestirici teknolojiler ve

standartlar katkida bulunduklar NI bakis acilarina gore siniflandiriimaktadir. Sekilde,
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NI paradigmasmin ii¢ ana bakis agisinin yakinlasmasinin bir sonucu olarak ortaya

ciktig1 agikca goriilmektedir (Atzori, lera ve Morabito, 2010: 2788-2790).

“Nesne” odakl

@ bakis agis1
Sﬁr@ﬁrﬁlebilir
Ogeler

Akilli Ogeler

Giindelik
nesneler

Kablosuz
Sensorler ve
Aktiiatorler

Her sey igin
baglanti

Nesneleri
iletmek

Anlamsal
Teknolojiler

Veriler tizerinde
akil yiiriitme

Anlamsal yiiriitme
ortamlar

“Anlamsal” bakis
agis1

IPSO (Akillh
Nesneler igin IP)

Nesnelerin Ag1

“Internet” odakh
bakis agis1

Akillt

Anlamsallik
Ara Yazilim

NOT: Internet 0, “IP'yi herhangi bir nesne iizerinden” yonlendirmek i¢in tasarlanmig diisiik hizli bir
fiziksel katmandir.

Sekil 2.1. Farkli Bakis Acilar1 Sonucu Ortaya Cikan “Nesnelerin Interneti” Paradigmas.

Kaynak: Atzori L, Iera A, Morabito G (2010) The internet of things: A survey. Computer networks,
54(15), 2787-2805. 5.2789.

Internet kullanimini ilk dénemlerinde kullamicilar, sadece birkag fare tiklamasiyla e-
posta ve anlik mesajlagsma yoluyla okyanuslar ve zaman dilimleri arasinda insanlarla
iletisim kurma ve bilgi gonderme olasiligina sasirmislardi. Bunu yapabilmek igin bile
genellikle bir bilgisayar cihazinin 6niinde oturmalari ve telefon baglantilar tizerinden
cevirmeli Internete baglanmalar1 gerekiyordu. Bugiin artik mobil Internet hizmetleri
ve 5G gibi daha yiiksek hizli mobil aglarin devreye alinmasiyla, kullanicilar hemen

hemen her yerden baglanabilmektedirler. Bu teknolojik devrimdeki bir sonraki adim,
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cansiz nesneleri iletisim aglarina baglamaktir. Yani “her zaman, her yerde, herkes ve
her nesne tarafindan” gerceklesen ve her yerde bulunan bir ag bakis agisidir. Bu
baglamda, tiiketici tirtinleri kiigiik radyo vericileri kullanilarak izlenebilir veya gomiilii
kopriiler ve sensorler ile etiketlenebilir. Sekil 2.2°de gosterildigi gibi, baglanti
tamamen yeni bir boyut kazanacak ve kullanicilar istedikleri zaman ve istedikleri
yerde baglanarak, yarinin kiiresel aginin sadece insanlardan ve elektronik cihazlardan

degil, her tiirlii cansiz nesnelerden olusacagi goriilmektedir (ITU, 2005: 3).

Her “ZAMAN”
Iletisim

* Hareket halinde * Hareket halinde
* Dig mekan ve i¢ mekan « Acik havada
* Gece
+Giindiiz + I¢ mekan (bilgisayardan uzakta)

* Bilgisayarda
Her “YERDE”

Iletisim

* Bilgisayarlar arasinda

» Insandan Insana (H2H),
bilgisayar kullanmama

* Genel ekipman kullanarak
Insandan Nesneve (H2T)

* Nesneden Nesneye (T2T)

Her “NESNE”
ile fletisim

Sekil 2.2. Nesnelerin Internetinin Boyutlart

Kaynak: ITU (International Telecommunication Union) (2005). ITU Internet Report. The Internet of
Things. https://www.itu.int/net/wsis/tunis/newsroom/stats/The-Internet-of-Things-2005.pdf,
(22.05.2016). S.3. Nomura Research Institute’den uyarlanmistir. Murakami T (2004) Ubiquitous
networking: business opportunities and strategic issues. Nomura Research Institute Papers, (79), 1-12.
s.6.

NI, internet protokolleri araciligiyla birbirine baglanan bilgisayarlar, sensorler ve
aktiiatorlerden olusan kiiresel bir ag oldugundan, Sekil 2.3’teki gosterildigi gibi, cihaza
bagli bir sensoriin oldugu kiiciik bir cihazla internet iizerinden iletisim kuran bir PC
seklinde 6rneklendirilebilir. TCP/IP protokolii, bu tiir iletisim senaryolari1 i¢in temel

Internet protokoliidiir. Bayt akislarinin iki bilgisayar arasinda her iki yénde transferini
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saglar. Ornegin, TCP/IP protokoliinii kullanan cihaz, PC iizerinde ¢alisan bir programa

periyodik olarak sicaklik dlgtimleri verebilir (Pfister, 2011: 29).

Sensor

;:m

Bilgisayar Cihaz [E: )

0 C}

’nuk

Sekil 2.3. Kiiresel NI Ag1

Kaynak: Pfister C (2011) Getting started with the Internet of things: connecting sensors and
microcontrollers to the cloud. "O'Reilly Media, Inc.”. s.29.
Bununla birlikte NI’nin ilerlemesine telekomiinikasyon, bilisim, elektronik ve sosyal
bilim gibi farkli bilgi alanlarinda yiiriitilen sinerji faaliyetlerinin ciddi katkisi
bulunmaktadir. Dolayistyla NI fikrinin ana giiciiniin, potansiyel kullanicilarm giinliik
yasaminin ve davranislarinin cesitli yonleri iizerinde yiiksek etkisi bulunmaktadir

(Atzori, Iera ve Morabito 2010: 2787).

Sekil 2.4°te ise NI igin bir sogan halkas1 modelini gdstermektedir. NI, yonlendiriciler
ve sunuculardan olusan sabit bir cekirdekten ve kisisel bilgisayarlar ve akilli
telefonlarla hizla biiyiiyen sagaklardan olusan giiniimiiz internetinin ii¢iincii halkasidur.
Akillt 6l¢tim, lojistik, bina otomasyonu ve kisisel algilama gibi yeni gomiilii
uygulamalarmin Internet protokolii etkinlestirildikge, heyecan verici olasiliklar ve
zorluklarla Internet'e tamamen yeni bir boyut eklenmistir. Bu nedenle Ni'ni evrensel
olgekte etkinlestirmek icin diisiik giiclii kablosuz ve kablolu teknolojinin Internet
mimarisine entegrasyonu gerekmektedir (Shelby, 2010: 52-53; Sundmaeker vd., 2010:
11).
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Bina
Otomasyonu

Nesnelerin Interneti

Ikincil internet

Cekirdek
Internet

Kisisel
Sensorler

Toplu tagima Lojistik

Akalli Ol¢iim

Endiistriyel
Otomasyon

Sekil 2.4. Ni Sogan Halkas1 Modeli

Kaynak: Shelby Z (2010) Embedded web services. IEEE Wireless Communications, 17(6), 52-57.

s.53.

Sonug olarak NI, internetin yeni nesli olarak goriilmektedir. Yani her fiziksel nesneyi

potansiyel olarak baglamak ic¢in internet protokoliinii kullanan, birbirine bagl

bilgisayar aglari, sensorler, aktiiatorler ve cihazlardan olusan kiiresel bir sistemdir.

Fiziksel diinyay1 sanal diinyadaki yazilimlarla birlestirerek, organizasyonlar, sirketler

ve tliketiciler Web tabanli is modellerinden ortaya ¢ikan yeni hizmetlerden

faydalanmalarin1 saglarlar (Vermesan ve Friess, 2013: 181; Patel ve Patel, 2016:

6131).

Bununla birlikte Ni’nin ortaya cikisina ve kullanilmasina katki saglayan cesitli

teknolojiler bulunmaktadir. internet, gelisen teknolojilerle birlikte buna katkida

bulunurken, tarihsel gelisimi ve NI’nin olusmasina katki saglayan teknolojiler devam

eden boliimde anlatilmastir.
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2.1.2. Nesnelerin Interneti Teknolojisi, Tarihsel Gelisimi ve Nesnelerin
Internetine Katki Saglayan Teknolojiler

Teknolojik gelismeler, sanayi devriminin endiistriyel ve toplumsal alanlarda degisim
siireci baglatmasi ve devaminda, 20. Yiizyilin ikinci yarisindan itibaren daha ¢ok bilgi
temelli ve bilgisayar destekli teknolojilerin kullaniminin artmasiyla nitelik

degistirerek, bas dondiiriicii bir doniisiime girmistir (Ventura, 2003: 78).

Ik bilgisayar olan ENIAC'n (Elektronik sayisal entegreli hesaplayici) kesfinden
giinlimiize gegen siirecte, bilgi ve bilgisayar teknolojilerinin hizli1 gelisimi, orijinal
Internet olarak kabul edilen ARPANET'e (Gelismis Arastirma Projeleri Dairesi Ag)
dayali olarak, merkezilestirilmis yliksek performansli bir bilgi islem modeline ve
dagitilmis bir mimariye dogru evrim gecirmistir. Giiniimiizde, Internet'in siirekli
genislemesi, daha genis ag kapsama alanina yol agmis ve buna bagli olarak, modern
kablosuz iletisim teknolojisi siirekli olarak gelismis ve aga erisebilen cihaz sayisi
artarak nesnelerin, gelecekte insanlarin hayatlarinin tiim yonlerine yayilacagi agikca

goriilmiistir (Wang vd., 2015: 2).

Tablo 2.2°de, Internetin evreleri ve Ni’nin farki gosterilmektedir. Asamalar arasindaki
ilk fark, asama bir kiiresel iken, asama iki hem kiiresel hem de kisiseldir. Asama {i¢ ise
dijital ve sadece sanal olarak “Internet iizerinde” degil, aym zamanda gercek diinyada
insanlarin yasadig1 ve ¢alistigi her yerdedir. Ikinci fark, Internetin birinci asamasindaki
tilkketici deneyimi, dogrusal, biiyiik Ol¢lide hiyerarsik web sitelerinde gezinme
baglaminda anlasilabilirken, Internetin ikinci asamasinda, sosyal etkilesimler, oldukca
homojen tek bir varlik tipini temsil eden insanlar1 birbirine baglayan, makul 6l¢iide iyi
tanimlanmis ve istikrarli sosyal aglar icinde gerceklesmektedir. Ancak Internet'in
{iciincii asamas1 olan NI'deki tiiketici deneyimi, dijital diinyadaki heterojen varliklari
fiziksel diinyadaki esit derecede heterojen varliklarla birbirine baglayan, karmasik i¢
ice gecmis, Ortlisen ve siirekli gelisen aglarda dogrusal olmayan, sosyal olmayan

etkilesimlerle temsil edilmektedir (Hoffman ve Novak, 2015: 9-13).
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Tablo 2.2. Internetin Asamalari: NI'nin Farki Nedir?

Internet Web Oncesi (PC) | internet Internet 2. Internet Asama 3
Oncesi (Kitle Asama 1 Bilgi Asama Nesnelerin Interneti
Tletisim Interneti Insanlarm (Post-Sosyal)
Aragclar) (Web) Interneti Web
2.0 (Sosyal)
Etkilesimin Yiiz yilize Bilgisayar aracili Web arayiizleri Sosyal aglar ve C2M, M2M, M2P,
Dogasi goriisme. iletisim E-posta, araciligiyla sosyal oyunlar C2C etkilesimleri;
Insanlarla USENET, AOL, insanlar ve araciligryla cihaz etkilesimleri
etkilesimler Compuserve icerik arasinda dogrudan Dijitalden fiziksele
dogrudandir ve araciligiyla ¢oktan ¢coga insanlar Ozerktir.
normal posta, nesneler etkilesim. arasinda ¢oktan
telefon, masa araciligryla ¢oga etkilesim. Etkilesimler son
oyunlari, faks insanlarla Wikipedia ve derece heterojendir,
gibi smirlt etkilesim. online aligveris Akilli telefonlar | devam eder ve zaman
yollar disinda, ortaya ¢ikiyor. ortaya ¢ikiyor. icinde ve gergek
nesneler aracilik | E-posta ortaya diinyada gelisir.
etmez. ¢ikiyor. Arama ve Uygulamalar
Google gibi gibi nesnelerle
TV, kitap ve Bilgisayar seylerle etkilesim.
gazete gibi programlari etkilesim, web
seylerle (Gopher) gibi sayfalarina goz
etkilesim. seylerle etkilesim. | atma.
Uygulamanin TV ve baski Microsoft (PC Google Facebook Gelisen: akilli saat,
tanimlanmasi donanimi ve akilli ev, akilli araba,
yazilimt) NI cihazlari, AR/VR
Uzun vadede:
sOylemek i¢in gok
erken.
internetin Cevirmeli biilten Cevrimici Uygulamalar C2C etkilesimleri,
Kimligi tahtalari. aligveris daha gelismis ortiisen topluluklarda
yapmak, web ve karmagsik C2M, M2M, M2P'nin
sayfalarina goz etkilesimlere heterojen
atmak, bilgi olanak saglar. etkilesimlerine kiyasla
aramak, hepsi Gii¢ dengesi geriler.
biiyiik olgiide pazarlamacidan
statiktir. tiiketiciye Akalli ev toplulugunun
kayar. benzersiz kimligi
Yapilacaklarin baglaminda yeni
kiiresel kolektif J Kiiresel ve kisisellestirilmis
kimligi. kisisel kolektif tiiketici deneyimleri
kimlik. ortaya ¢ikacaktir.
Arastirma Geleneksel Bilgisayar aracili Cevrimigi Sosyal Medya Montajin tiiketici
odag1 iletisim iletisim modelleri deneyim deneyimi
modelleri
Slogan “MTV'mi “Mektubunuz “Kimse senin “Internette “Nesnelerin
istiyorum” Var” kopek oldugunu | herkes senin bir || Interneti'nde kimse
bilmiyor” kopek oldugunu J sizin bir buzdolab1
biliyor.” oldugunuzu bilmiyor”

Kaynak: Hoffman DL, Novak T (2015) Emergent experience and the connected consumer in the smart

home assemblage and the internet of things. Available at SSRN 2648786, 1-153. s.10.
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Internet asamalar ile ilgili Trunfio ve Della Lucia, (2017: 63-64) Web 1.0, Web 2.0
ve Web 3.0 arasindaki temel farkin, web 1.0"n iireticinin igerik yaraticiligi, web 2.0'nin
ise, kullanicilarin ve iireticilerin igerik yaraticiligini hedeflerken, Web 3.0 baglantili
veri kiimelerini hedeflemesi olarak kabul ederken, Choudhury (2014: 8099) Web 4.0°1,
Web'in gercek ve sanal diinyadaki tiim cihazlar1 birbirine baglayan mobil ortama
uyarlanmasi ve Web 5.0’1, Web'in kullanicilarin duygularini ve tepkilerini tanimasina
izin vererek, insanlar ve bilgisayarlar arasindaki duygusal etkilesimi ic¢erdiginden,

ileriye dogru gercek bir adimi temsil ettigini ifade etmistir.

Internetin gelisimi ile dogal nesnelere gémiilii ve gdriinmeyen cihazlarm, kablosuz ag
teknolojileri lizerinden kendiliginden birbiriyle iletisim kurarak ¢evrimigi oldugu,
mobil telefonlarin ve tiiketicilerin bu g¢evrimig¢i diinyanin merkezinde oldugu bir

gelecek tasarlanmaktadir (Ertemel, 2018: 1-2).

Bu gelismeler neticesinde ortaya ¢ikan NI, bilgi islem ve iletisimin gelecegini temsil
eden teknolojik bir devrimdir ve bu gelisiminin gercek diinyada hayata gegirilmesi,
birgok etkinlestirici teknolojinin entegrasyonu ile miimkiindiir (Atzori, Iera ve

Morabito, 2010: 2790; Tan ve Wang, 2010: 376).

Buradan yola ¢ikarak NI mimarisi, genellikle sekil 2.5’te gosterildigi gibi algilama
katmani, baglanti katman1 ve uygulama katmani olmak iizere ii¢c katmandan olusur

(Zhao ve Ge, 2013: 663-664; Alaba vd., 2017: 12-13).

Ni Mimarisi
v v
Uygulama Katmani Algilama Katmani Baglanti Katmani
—’l Akilli Cevre | > RFID, Zigbee —PI Mobil Cihazlar |
B Akill Sebeke -] Akilli Sensér Aglari > Bulut Bilisim
> Saglik Sistemi > Sensor Ag Kapilan —> Internet
—»| Aklh Tasimacilik

Sekil 2.5. Nesnelerin Interneti Mimarisi

Kaynak: Alaba FA, Othman M, Hashem IAT, Alotaibi F (2017) Internet of Things security: A
survey. Journal of Network and Computer Applications, 88, 10-28.S.13; Zhao K, Ge L (2013) A
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survey on the Internet of Things security. In: Proceedings of the 9th International Conference on
Computational Intelligence and Security. CIS 2013, 663-667.5.664.

Sekilden yola cikarak, literatiirde daha ¢ok one cikan ve NI mimarisinde bulunan

onemli bazi teknolojiler asagidaki boliimde agiklanmugtir.

2.1.2.1. Kablosuz Sensor Aglari

Ni, insan miidahalesi olmadan birbirleriyle dogrudan iletisim kurmak igin gesitli
sensorler kullanir (Alaba vd., 2017: 10). Bu agidan bakildiginda iletisim teknolojileri
ve mikro elektroniklerin ileri kombinasyonu, fiziksel nesneler ve sanal ag diinyasi
arasindaki sinirlar1 yavas yavas ortadan kaldirmistir. Bir RFID (Radio Frequency
[Dentification, RFID) etiketinin ana islevi, bir nesneyi tanimlamak ve etiketli bir
tiriiniin yerini hizl1 ve dogru bir sekilde izlemek, yani “ne, nerede ve ne?” sorularina
cevap verirken, sensor teknolojisi ise bir nesneyi ¢evreleyen dis ortam ve kosullar
hakkinda bilgi saglar ve boylece “nasil?” sorusuna yanit verir. Dolayisiyla kablosuz
algilama teknolojilerinin hareketli nesneler {izerindeki RFID etiketleriyle

entegrasyonu sayesinde, nesnelerin konumlari ve durumlar1 hakkinda daha eksiksiz bir

bilgi saglar (ITU, 2005: 24).

Ayrica sensorler belirli bir parametreyi dlgmek i¢in kullanilir ve bagimsiz olarak
calisabilirler, 6rnegin 1siklar1 acip kapatabilir ve kisa mesafelerde diger sensdrlerle
dogrudan iletisim kurabilirler. Ancak, Ol¢iilen verileri iletmek i¢in normalde gomiilii
bir modiil kullanilir ve genis alanli bir kablosuz senaryoda ise iletisim ortami bir
hiicresel ag olur. Ayrica sensorlere gii¢ verilmesi gerekir ve genellikle piller kullanilir,
ancak enerji, dogrusal hareket, 151k veya sicaklik farkliliklarindan faydalanarak gerekli

giicli gevresinden alabilir (Emmerson, 2010: 19-20).

Kablosuz algilayici aglar, NI'nin nihai hedeflerini gerceklestirmeyi amaclayan
sistemlerin olusturulmasi ve dagitilmasi i¢in Onciiliik etmektedir. Tipik olarak, bir
kablosuz sensor aginda sensorler, kartlar, arayiizler, radyo vericileri, gibi gerekli
donanim bilesenleri bir diigiimde birlestirilerek ve birbiriyle iletisim halinde olan bir
Kablosuz Sensor Agi olusturulmaktadir. Bu siire¢ sekil 2.6'da gdosterilmektedir
(Rodriguez-Molina vd, 2013: 1787,1789).
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UYGULAMA

ARA YAZILIM

T

KABLOSUZ SENSOR AGI

Sekil 2.6. Kablosuz Sensor Ag1 Bilesenleri

Kaynak: Rodriguez-Molina J, Martinez JF, Castillejo P, Lopez L (2013) Combining wireless sensor
networks and semantic middleware for an internet of things-based sportsman/woman monitoring
application. Sensors, 13(2), 1787-1835. 5.1790.

Dolayisiyla farkli noktalardan elde edilen bilginin ¢esitli fiziki ve cografi kosullardan
dolay1 baska noktalara iletilmesinin miimkiin olmadig1 durumlarda, bir¢ok algilayici

diigiimiin bir araya getirilmesiyle olusan Kablosuz Algilayici Aglarin kullanimi

giderek artmaktadir (Akbal, Giilten ve Balik, 2012: 50).

2.1.2.2. Radyo Frekansh Tanimlama (RFID)

NI teknolojisinin bir diger etkinlestiricisi olan Radyo Frekansi ile Tanmimlama (Radio
Frequency IDentification, RFID) teknolojisi, temas gerektirmeden, veri okuma ve
yazabilme, sifreli veri iletisimi, saglamlik gibi 6zellikleri ile yaygin kullanima sahip

nesne ya da canlilarin kimlik bilgilerinin radyo dalgalar1 ile iletildigi kablosuz bir

teknolojidir (Bayilmis ve Kiiciik, 2019: 69).

RFID, nesneleri benzersiz bir sekilde tanimlanabilir kilmak i¢in anahtar teknolojidir.
Azaltilmis boyutu ve maliyeti, onu herhangi bir nesneye entegre edilebilir hale getirir.
Uygulama tiiriine bagli olarak hem aktif hem de pasif olabilen yapiskan etikete benzer
bir alici-verici mikrogiptir (Atzori, lera ve Morabito, 2010: 2789). Aktif etiketler, her
zaman aktif olduklar1 ve bu nedenle siirekli olarak veri sinyallerini yaydiklar1 i¢in

onlara bagl bir pile sahiptir, pasif etiketler ise sadece tetiklendiklerinde etkinlestirilir
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(Shen ve Liu, 2011: 3). RFID sistemi, nesne hakkinda tanimlama, konum veya bir
ozelligi yayan okuyucular ve ilgili RFID etiketlerinden olusur (Zhang ve Zhu, 2011:
508). Yayilan nesne ile ilgili veri sinyalleri, daha sonra verileri analiz etmek icin
islemcilere gegirilen radyo frekanslar1 kullanilarak okuyuculara iletilir (Farooq vd.,

2015: 3).

Buradan uygulama tiiriine bagh olarak, RFID frekanslar1 asagida verilen dort farkl
frekans araligina ayrilir:

(1) Diisiik frekans (135 KHz veya daha az),

(2) Yiiksek Frekans (13.56MHz),

(3) Ultra Yiiksek Frekans (862MHz 928MHz),

(4) Mikrodalga Frekansidir (2.4G, 5.80) (Guo vd., 2011: 1197).

Gliniimiizde bir trilyon RFID etiketi tarafindan yakalanan inanilmaz miktarda bilgi,
insan yasami lizerinde muazzam bir etkiye sahiptir (Welbourne vd., 2009: 48).
Aragtirmalar, RFID'in ayn1 zamanda perakendeciler arasinda popiiler bir teknoloji
oldugunu gostermektedir. Nesnelerde RFID ¢iplerinin = varligi, bunlarin
tanimlanmasina ve izlenmesine yardimci oldugundan, RFID etiketlerinin
perakendecilerin stoku takip etmelerine ve zamaninda ikmal saglamalarina yardimeci
olmaktadir. Bu sayede, iiriinler tilkenmekte ve dolayisiyla tiiketiciler hayal kirikligina
ugramamaktadir. Ayrica RFID perakendecilerin magazalarini diizenli ve sistematik bir
sekilde yonetmesini saglayarak, tirlinlerin asir1 stoklanmasini 6nlemektedir (Nayyar,

2019: 32-33).

Yukarida sayilan nedenlerden dolayr giiniimiizde RFID teknolojisi c¢ok g¢esitli
alanlarda kullanilmaktadir. Bu kullanim alanlarindan en Onemlisi endiistriyel
uygulamalardir. Fabrikalarda, montaj bantlarinda ¢esitli pargalara RFID takilarak
tiretim durumu izlenmektedir. Ayrica marketlerde iirlinlerin iizerine takilan ¢ipler
sayesinde, Urlinlin 6deme yapilmadan marketten c¢ikarilmasini Onleyen kapi
okuyucularinda kullanilmaktadir. Diger kullanimlar ise evcil hayvanlara ¢ip takilarak
izlenmesi, ayrica elektronik kilit sistemleri, tasima ve lojistik sektoriinde, trafik
1s1iklarinda, toplu tasimada, pasaportlarda ve birgok alanda kullanilmaktadir (Telciler,

2018: 184-191).
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2.1.2.3. Yakin Alan iletisimi

Yakin Alan iletisimi (YAI) ise yiiksek frekans ve diisiik bant genisliginde ¢alisan
RFID teknolojisine dayali kisa mesafeli bir kablosuz iletisim teknolojisidir (Bayilmis
ve Kiiciik, 2019: 76). Bu teknoloji 13,56 MHZz'de tipik olarak islem yapmayi, dijital
icerik aligverigini ve elektronik cihazlar1 bir dokunusla baglanmay1 kolaylastirarak,
diinyanin her yerindeki tiiketiciler i¢in hayati daha kolay ve daha kullanigh hale getirir.
YAl ayrica kablosuz aglarin sezgisel olarak baslatilmasina olanak tanir ve yaklasik 10
cm'ye kadar mesafedeki uzun mesafe yetenekleriyle, Bluetooth ve telsiz yerel ag
standard1 olan 802.11'i tamamlar. Ayrica YAI’de enerji elektromanyetik indiiksiyon
yoluyla toplandigindan pil gerektirmez. Hiz 424 Kbit/s'ye kadardir ve maksimum kart
boyutu 16.384 bayta esittir, ancak en genisletilmis boyutlar 512 ve 1.024 bayttir. Kirli
ortamlarda da calisir, goriis alan1 gerektirmez, kolay ve basit baglant1 yontemidir. Tlk
olarak Philips ve Sony sirketleri tarafindan gelistirilmistir (Madakam, Ramaswamy ve

Tripathi, 2015: 171: Jara, Parra ve Skarmeta, 2014: 1004).

Ayrica YAI RFID standardimi temel alan daha yeni bir teknolojidir. YAI, cihazlarin
birbirine dokunuldugunda veya birbirine yaklastirildiginda birbirleriyle radyo
iletisimine girebildigi kisa mesafeli bir iletisim standardidir. Y AT teknolojisi, bir araya
getirildiginde birbirleriyle veri aligverisi yapabilen akilli telefonlara siklikla entegre
edilir. Bu cihazlar, nesnelere bagl pasif, giigten yoksun YAl etiketleriyle de baglant:
kurabilir (Whitmore, Agarwal ve Da Xu, 2015: 263; Vermesan ve Friess, 2013: 111).

Giiniimiizde YAI, Google Nexus ailesi, Blackberry ve Nokia gibi bir¢ok akilli telefona
entegre edilmistir. Ayrica, YAI’ni ATM'lere ve kredi kartlarina entegre eden PayWave
ve PayPass sistemleriyle mobil 6deme i¢in VISA ve MasterCard tarafindan

kullanilmaktadir (Jara, Parra ve Skarmeta, 2014: 1004; Hassan, 2018: 86).

Ayrica YAI uygulamalar1 temel olarak akilli ortam uygulamalari, akilli ciizdan
uygulamalar1 ve veri degisimi uygulamalar1 olarak ii¢ farkli grupta toplanir. Akill
ortam uygulamalar1 genel olarak okuyucu/yazici kipinde calisir ve genis kullanim
alanina sahiptir. Bu uygulamaya, ornek olarak akilli posterler gosterilebilir. Akill

clizdan uygulamalari ise kart 6ykiiniim kipinde ¢alisir ve bu gruba akilli 6deme, akilh
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bilet ve akilli anahtar gibi uygulamalar girmektedir. Veri degisimi uygulamalar ise

cogunlukla birebir iletisim kipinde ¢alismaktadir (Ozdenizci vd., 2011: 4).

2.1.2.4. Biiyiik Veri ve Bulut Bilisim Teknolojisi

Gegmiste bir yilda firetilen verinin hacmi, giiniimiizde artik bir hafta iginde
tiretilmektedir. Yani bunun anlami haftada yaklasik olarak 20 exabytes veri demektir.
Ayrica Internete bagli olmayan cihazlarin, NI sayesinde Internete baglanmasi ile bu
veri miktar1 daha da artacaktir. Dolayisiyla veri miktarinin fazlalastigi dijital

diinyadaki tiim veriler ve bu verilerin analizine Biiyiik Veri denmektedir (Giindiiz ve

Das, 2018: 330; Aydin, 2022: 279).

1990'larda Internetin yiikselisiyle, isletmeler artik sadece belgeleri degil, internet
icerigini, gorilintiileri, sesleri ve videolar1 depolamak ve yonetmek istediler. Ancak veri
yonetiminde, biiyiik dl¢iide Internet, sanallastirma ve bulut bilgi islem gibi faktdrlerin
bir araya gelmesiyle yeni nesil ihtiyaglar olusmaya basladi. Bu yeni dalgada isletmeler,
daha 6nce hi¢ goriilmemis bir hizda islenmesi gereken ve gilintimiize kadar goriilmemis
miktarda ve ¢esitli veri kaynaklariyla yeni nesil veri kaynaklarini yonetmek zorunda
kalmaya bagladilar. Yonetilen bu veriler, biiyiilk veri doniisiimii ile bulut tabanl
depolama uygulamalar ile daha etkin ve diisiik maliyetli bir sekilde saklanmaya
baslandi. Ayrica ag hiz1 ve giivenilirligindeki gelismeler, biiyiik miktarlardaki verileri
uygun bir hizda yonetebilmeyi miimkiin kildi. Biilyiik veri ilk etapta hacim, ¢esitlilik
ve hiz olmak {iizere {i¢ temel kavramla iliskilendirildi. Bu 6zelliklere daha sonra
gerceklik kavrami da katilmistir. Biiytik verinin 6zellikleri arasinda asagidaki unsurlar
yer almaktadir:

* Hacim: Verilerin miktarin1 gosterir. Ayrica verilerin boyutu, degeri ve
potansiyel tahmini ve biiyiik veri olarak kabul edilip edilemeyecegini belirler.

* Cesitlilik: Verinin tiirii ve yapisini gosterir. Bu 6zellik, elde edilen tahminin
etkin bir sekilde kullanmasi i¢in kisilere yardimer olur.

* Hiz: Verilerin iretilme ve islenme hizidir. Biiyiik veri genellikle gercek
zamanli olarak bulunur ve iiretme sikligi ve kullanim, kayit ve yaymlama
siklig1 hizlar1 onemlidir.

» Ger¢eklik: Biiyiik veriler i¢in veri kalitesi, verinin dogrulugu ve veri degeri

anlamina gelir (BTK, 2020: 48,50-52).
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Giiniimiizde akilli telefonlar ve tabletler, insanlarin Internet’e erisimi ve veri paylasim
seklini degistirmistir. Mobil teknoloji ayni zamanda bulut bilisimle birlikte, bagh
cihazlar yonetmek i¢in yeni yollar sunmaktadir. Bugiin bulut bilisim verileri hig
olmadig1 kadar verimli bir sekilde isleme, yonlendirme ve senkronize etme yetenegi
sunmaktadir. Ayrica cihazlardan gelen her bilgi dalgasi ile aldig1 veri bloklarinda
verileri depolar, yonlendirir ve gilivenligini saglar. Daha sonra bilgileri analiz
merkezlerine aktarir, cihazlardan gelen verilere karsilik gelen sonuglari, kullanici

tarafindan islenmek {izere buluta iletimini saglar (User, 2020: 38,44-45).

Bulut ayn1 zamanda, farkli calisma konularindan o6nemli veriler tasidigi igin
teknolojinin en ticari bilesenidir. Aslinda, modern toplumun veriye artan bagimliligi,
cesitli kaynaklardan gelen biiylik miktarda bilgi olarak anlasilabilecek biiyiik verinin
yolunu agmustir. Bilginin biiyiik veri olarak etiketlenebilmesi i¢in farkli kaynaklardan,
yiiksek hizlarda ve hacimlerde gelmesi gerekir. Bu, ¢ogu durumda bulut bilisim ya da
farkl1 firmalar tarafindan kullanilan NI’nden gelen bilgileri organize etmeyi, ¢dzmeyi
ve analiz etmeyi basaran, esit derecede biiyiik bilgi islem yeteneklerine sahip
sistemlere atifta bulunan, sirket ici sistem araciligiyla ¢oziilebilen 6nemli bir isleme
yetenegi gerektirir. Veriler bulutta depolandiktan sonra, belirli arama gorevlerine
ayrilmig algoritmalar veya daha once dikkate alinmamis kaliplar1 bulabilen otonom
O6grenme yoluyla islenebilir ve analiz edilebilir. Bu siirecin son kismi, ekonomik
durumlarda kullanimlar1 i¢in verileri saklamak i¢in ortaya ¢ikan verileri goriiniir ve
anlasilir kilan biiylik verilere sunulur. Veriler anlasilir olmahidir ¢linki sirketlerdeki
karar vericilerin, bir {iriinlin nerede daha basarili olabilecegine dair 6nsel bilgiye dayali

olarak harekete ge¢gmesini saglar (Villamil, Herndndez ve Tarazona, 2020: 2324).

Bu gergevede biiyiik verinin 6nemi ve kullanim alanlar1 gegmisten giiniimiize siirekli
olarak artmistir. NI, makine dgrenimi, bulut bilisim ve yapay zeka teknolojilerinin
gelisimi uygulamalarin veri toplama ve depolama kapasitelerini daha da artirmistir.
Dolayistyla bu durum biiytik veriyi gegmiste oldugundan daha 6nemli bir konuma
getirmistir. Artik glinimiizde biiyiik veri uygulamalar1 pek ¢ok alanda kullanilmaya
baslanmis ve gelecekte daha da yayginlagarak hem kamu hem de 6zel sektor i¢in

vazgecilemez bir nitelik kazanacaktir (BTK, 2020: 72). NI’ni etkinlestiren
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teknolojilerin anlatimindan sonra, agagidaki boliimde bu teknolojilerin gelisim stireci

tarihsel olarak anlatilmistir.

2.1.3. Nesnelerin Internetinin Tarihsel Gelisim Siireci

Giiniimiizde artik birgok sektdr sirketi, dikkatlerini Ni'ne yoneltmeye basladi. Ciinkii
milyarlarca bagl cihaz, isletmelerin yenilikgi, farklilastirilmis miisteri deneyimleri
yaratan ve kiiresel operasyonlar1 optimize eden sunum seklini degistirme potansiyeline
sahip olmaya basladi. Dolayisiyla on yi1ldan daha kisa bir siirede, yliz milyarlarca akill
cihazdan olusan bir NI olasilig1, herkesi bir baglant: doniisiimiiniin esigine getirmistir
(Brody ve Pureswaran, 2015: 36). Daha dnce kullanilan geleneksel gomiilii sistemler,
kablosuz sensorler, kontrol sistemleri, evlerdeki akilli cihazlar ve diger tiim cihazlar,
NI teknolojisine katilmasiyla (Telciler, 2018: 26) Internetin dordiincii evresi olan NI
donemine girmis ve bir éncekine gore insanoglu ilizerinde daha derin etkilere sahip
olmaya baslamistir (Giindiiz ve Das, 2018: 327). Ayrica gelisen Internet
teknolojilerine paralel olarak akilli ve baglanabilir nesnelerin giinliik hayatta daha

fazla sayida yerini almasina neden olmustur (Khalil ve Ozdemir, 2018: 311).

“Nesnelerin Interneti” terimini ilk olarak Massachusetts Institute of Technology’de
(MIT) Auto-ID Center'in yonetici direktorii olan Kevin Ashton 1999'da RFID tedarik
zincirleri baglaminda Procter & Gamble i¢in bir sunum iizerinde calisirken ortaya
atmistir (Ashton, 2009). Ni’nin gelisimine neden olan diger teknolojik icatlar ve

gelisim siireci tablo 2.3’te kapsamli bir sekilde agiklanmigtir (Harwood, 2019):

Tablo 2.3. Nesnelerin Internetinin Gelisim Siireci

Rusya'da Baron Schilling tarafindan bir elektromanyetik telgraf olusturuldu ve
1832 1833'te Carl Friedrich Gauss ve Wilhelm Weber iletisim kurmak i¢in kendi
kodlarini icat ettiler.

1844 Samuel Morse, ilk mors alfabesini buldu.

1966 Alman bilgisayar bilimi oOnciisii Karl Steinbuch, “Birka¢ on yil iginde
bilgisayarlar neredeyse her endiistriyel iiriinle i¢ ice gececek” dedi.

1969 ARPANET (Evrensel Internet’in onciilii).

1974 TCP/IP'nin (Internet iizerindeki iletisim yontemi) baslangici.
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Tim Berners-Lee, World Wide Web'i 6nerdi.

John Romkey, ilk NI cihazi olarak kabul edilen ve Internet iizerinden agilip
kapatilabilen bir ekmek kizartma makinesi icat etti. Ekmek kizartma makinesi,
TCP/IP ag ile bir bilgisayara baglandi. Daha sonra giicii agmak i¢in bir bilgi
tabanimi kullandi.

[k web sayfas1 Tim Berners-Lee tarafindan olusturuldu.

Neal Stephenson tarafindan 1992 yilinda yazdigr Snow Crash kitabinda fizik,
artirilmis gergeklik ile sanal gercekligin bir Internet ortaminda paylasildig:
Metaverse'in temeli atildi (Stephenson, 1999).

Steve Mann, WearCam'i yaratt.

Internet, Amazon ve Echobay (Ebay) ile ticarilesmeye basladi.

Google kuruldu.

Nesnelerin Interneti terimi, Auto-ID Center'm yonetici direktdrii Kevin Ashton
tarafindan olusturuldu.

Baslangigta Kevin Ashton, David Brock ve Sanjay Sarma tarafindan UPC
barkodunun yerini almas1 amaglanan, kiiresel bir RFID tabanli iiriin tanimlama
sistemi olan Elektronik Uriin Kodunun gelistirilmesine yardimei oldular.

2002

David Rose ve digerleri tarafindan MIT Medya Laboratuvarinda bir yan iiriin
olarak yaratilan kullaniciya basit, renk degistiren bir ara yiizle ger¢ek zamanl
veri saglayabilen, her yerde bulunan bir bilgi islem cihazi olan “Ambient Orb,”
NY Times Magazine tarafindan “Yilin Fikirleri” arasinda sayildu.

2003-2004

RFID, ABD Savunma Bakanlig1 tarafindan Savi programinda ve Walmart
tarafindan ticari diinyada biiyiik 6lgekte kullanildi.

2005

BM'nin Uluslararasi Telekomiinikasyon Birligi ITU konuyla ilgili ilk raporunu
yayiladiginda NI baska bir seviyeye ulast1.

2006-2008

AB tarafindan taninma ve Birinci Avrupa NI konferansi diizenlendi. Bir grup
sirket, “akilli nesneler” aglarinda Internet Protokolii'niin (IP) kullanimin1 tesvik
etmek ve Ni'ni etkinlestirmek i¢in (Akilli Cihazlar i¢in Internet Protokolii) IPSO
Alliance'1 baglatt1. Bugiin IPSO ittifak: artik Bosch, Cisco, Ericsson, Intel, SAP,
Sun, Google ve Fujitsu dahil olmak {izere 50'den fazla iiye sirkete sahiptir.

2008-2009

Cisco Internet Business Solutions Group'a (IBSG) gére, Ni’nin dogusu 2008 ile
2009 yillar1 arasinda, insanlardan daha fazla “nesne veya nesnenin” Internete
bagli oldugu bir zamanda olmustur.

ABD Ulusal Istihbarat Konseyi, Ni'ni 2025 yilina kadar ABD cikarlari {izerinde
potansiyel etkileri olan 6 “Yikici Sivil Teknolojilerden” biri olarak listeledi.
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Cin Basbakan1 Wen Jiabao, NI'nin Cin i¢in kilit bir endiistri olarak kabul etmis
ve buna yonelik biiylik yatirimlar yapilmasina karar vermistir.

N
—
=

IPV6'nin (internet Protokolii siiriim 6) halka tamitildi. Yeni protokol 2128 adrese
011 izin vermektedir. Steven Leibson'm dedigi gibi, “diinya yiizeyindeki her atoma
bir IPV6 adresi atayabilir”.

[ ]
—
(S

Ni’nin giiniimiizde her gecen artarak devam eden uygulama alanlar1 bulunmaktadir.
Hemen hemen biitiin sektdrlerde kullanilmaya baslayan Ni, insanlarm islerini
kolaylastiran her tiirlii nesnenin katilimiyla uygulama alani artmistir. Devam eden

boliimde uygulama alanlari agiklanmustir.

2.1.4. Nesnelerin Internetinin Uygulama ve Etki Alanlar

Yakin zamanda yapilan arastirmalar, kiiresel anlamda 6nemli pazarlamacilarin, biiyiik
veri, gercek zamanli mobil kisisellestirilmis islemler ve miisteri deneyimi gibi
teknoloji egilimlerinin Stesinde, Ni'nin dniimiizdeki bes yil i¢inde pazarlama iizerinde
en biiylik etkiyi yaratacagina inandigini bildirmektedir. Her y1l ii¢ trilyondan fazla {iriin
tiretilmekte ve satilmaktadir. Bunlardan tiiketici elektronigi cihazlari, ev aletleri ve
arabalar gibi en belirgin NI adaylari, hacim olarak %0,2'yi temsil etmektedir.
Pazarlamacilar icin daha genis NI firsati ise akilli paketleme, akilli yazilim ve akill
telefonlar araciligiyla gercek zamanli, sosyal web zekasi da verilebilen, giinliik
elektronik olmayan “dilsiz” ev iiriinlerini igeren “Her Seyin Interneti’dir”. Yapilan
hesaplara gore, yilda bir trilyona yakin {iriin bu on yilin sonunda bir sekilde dijital
olarak kullanilabilir hale gelecektir. Yine bu on y1lin sonunda, yilda bir trilyona yakin
liriin, goriintli tanima veya RFID'den basili sensor etiketlerine ve gomiilii ¢iplere kadar

bir sekilde dijital olarak yetenekli hale gelecektir (Brinker, 2015).

NI tarafindan sunulan bu potansiyeller, giiniimiizde ¢ok sayida uygulamanin
gelistirilmesini miimkiin kilmaktadir. Bu yeni uygulamalar yagam kalitesini artiran
alanlar ve ortamlardir. Bu ortamlar ¢o§u zaman herhangi bir iletisim yetenegi
olmayan, yalnizca ilkel zekdya sahip nesnelerle donatilmistir. Bu nesnelere
birbirleriyle iletisim kurma ve c¢evreden algilanan bilgileri detaylandirma imkéani
vermek, ¢cok genis bir uygulama yelpazesinin konuslandirilabilecegi farkli ortamlara

sahip olmak anlamina gelmektedir. Bu uygulama alanlari;
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» Ulastirma ve lojistik alani,

* Saglik alani,

* Akilli ortam (ev, ofis, fabrika) alani,

* Kisisel ve sosyal alan olarak gruplandirilabilir (Atzori, Iera ve Morabito, 2010:

2793-2794).

NI, her yerde bulunan bilgi islem, gémiilii cihazlar, iletisim teknolojileri, sensdr aglari,
Internet protokolleri ve uygulamalar1 gibi temel teknolojilerinden yararlanarak bu
nesneleri geleneksel olmaktan akilli hale getirir. Gelecekte daha akilli evler ve ofisler,
daha akilli ulasim sistemleri, daha akilli hastaneler, daha akilli isletmeler ve fabrikalar
icin akilli uygulamalar olacaktir (Bandyopadhyay ve Sen, 2011: 15; Al-Fuqaha vd.,
2015: 2347).

Sekil 2.7°de akilli nesneler, varsayilan gorevleriyle birlikte alana 6zgii uygulamalari
(dikey pazarlar) olustururken, her yerde bulunan bilgi islem ve analitik hizmetler,
uygulama alanindan bagimsiz hizmetleri (yatay pazarlar) olusturur. Sekil her alana
0zgll uygulamanin alandan bagimsiz hizmetlerle etkilesime girdigi, her bir alanda
sensorlerin ve aktiiatorlerin dogrudan birbirleriyle iletisim kurdugu Ni'nin genel

konseptini gostermektedir (Al-Fugaha vd., 2015: 2347).
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Sekil 2.7. Dikey Pazarlar1 ve Aralarindaki Yatay Entegrasyonu Vurgulayan Ni'nin Genel Resmi.

Kaynak: Al-Fuqaha, A., Guizani, M., Mohammadi, M., Aledhari, M., & Ayyash, M. (2015). Internet
of things: A survey on enabling technologies, protocols, and applications. I[EEE communications
surveys & tutorials, 17(4), 2347-2376. s.2347.

Ni uygulama alam olduk¢a fazla ve genistir. Asagidaki alt boliimlerde, Ni'nin

uygulama alanlarindan en ¢ok kullanim alan1 olanlar1 anlatilmistir.

2.1.4.1. Nesnelerin Internetinin Saghk Sektoriinde Kullanimi

Giiniimiizde NI, tip ve saglik hizmetleri igin fitness, birinci basamak saglik hizmeti,
uzaktan saglik gozlemi, kronik hastalik yonetimi gibi tibbi uygulamalarin
tyilestirilmesinde uygulanmaktadir. Akilli cihazlarla cesitli tibbi ve teshis sensorleri
izlenebildiklerinden maliyeti diisiirmektedir. Ayrica NI ve kablosuz iletisim
yaklagimlarinin uygulanmasi ile bir hastanin saglik durumu izlenebilmekte, kalp hizi,

solunum hiz1 ve kan basinci gibi belirli insan fizyolojik degerlerinin 6l¢tilmesinde daha
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fazla sayida sensor ve taginabilir cihaz uygulanabilmektedir (Shankar, Perumal ve

Gupta, 2021: 13).

Ayrica bu tiir akilli cihazlar, hasta tarafindan tasinabilir ve genellikle giysi, saat ve
diger aksesuarlar gibi giinliik esyalara entegre edilebilirler. Akilli tibbi cihaz pazari her
yil yeni, daha gelismis cihazlarin ortaya ¢ikmastyla biiylimektedir. Ayrica siradan bir
insan i¢in ¢ok uygun ve kullanimi1 kolaydir ancak basitliklerine ragmen, kullanici
yardimlariyla fiziksel durumunu ve bazi belirli viicut parametrelerini izleyebilir ve
gerekirse alman verileri doktora gonderebilir. Tablo 2.4, giiniimiizde kullanilan en
popiiler tiiketici “akilli” tibbi cihazlarin1 gostermektedir (Andreev, Balandin ve

Koucheryavy, 2014: 197).

Tablo 2.4.“Akill1” Tibbi Cihazlar

Cihaz Kisa aciklama

Bunlar, bir kisinin fiziksel aktivitesini kontrol etmek i¢in tasarlanmis
araglardir. Cihaz, kalp atis hizini, adimlari, yakilan kalorileri, stres

Fit
talkrilesisleri seviyelerini, uyku kalitesini, seyahat hizin1 ve kat edilen mesafeyi izlemek
P icin yerlesik sensorlere sahiptir. Boyle bir cihazin en yaygin sekli bir
bilekliktir.
Cihaz, normal bir saat gibi zamani gosterebildigi gibi ayrica bilgi toplayabilir.
Saatler Ana amag, akilli telefonunuza gelen aramalar ve metin mesajlari, sosyal
e

medyadan giincellemeler, planlanan etkinliklerin hatirlaticilari, hava durumu
tahminleri hakkindaki mesajlari goriintiilemektir.

Modern bilgi teknolojileri ile biitiinlesen giysilerdir. Fizyolojik anormallikleri
Akallr giysiler veya hastaliklari olan insanlara yardimer olur. Bu tiir giysiler, durumunuzu
izlemenize ve en hayati gdstergeleri kontrol etmenize olanak tanir.

Akilli coraplara veya ayakkabilarin icine yerlestirilmis sensorleri kullanarak

Ayakkab : . RO .
yaxsabt kalp atis hizi, cilt sicaklig1 ve oksijen seviyesini takip edebilir.

Viicuda takili olan sensdr dlgiim yapar ve verileri kablosuz baglant: ile akillt

Glikoz Slgerler telefona iletir.

Akilli telefondaki uygulamayla etkilesime giren ve o6l¢lim sonuglarini
Olgekler gonderen Olgeklerdir. Uygulama, agirliktaki degisikliklerin bir grafigini
olusturabilir, viicut kitle indeksini ve diger 6nemli metrikleri hesaplayabilir.

Kaynak: Andreev S, Balandin S, Koucheryavy Y (Eds.) (2014) Internet of things, smart spaces, and
next generation networks and systems. Springer International Publishing. s.198.
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Bununla birlikte NI, yeni nesil mobil saglik ¢oziimlerinde kisisellestirilmis saglik
bakim sistemleri igin ilging ve gelecek vaat eden bir yaklagim olmaya basladi.
Teknolojinin evrimi, ¢esitli kronik hastaliklarin daha dogru tedavisine ulasmak igin
yeni gelismis sistemlerin tanimlanmasina izin vermektedir. Ayrica NI, ¢dziimlerin
hastaya, hekime ve hemsirelere daha yakin tanimlanmasina ve bu ¢oziimlerin daha
kolay entegrasyonuna ve kabuliine olanak tanimaktadir (Jara, Zamora ve Skarmeta,

2011: 440).

Bu teknolojilerin kullanilmasi saglik kuruluglarinin altyapisini “akilli” hale getirmeyi,
uzmanlik saglamak i¢in yapay zekaya dayali ¢ozlimler almay1 ve nispeten diisiik bir
maliyetle biiyiik miktarda tibbi veriyi analiz etmeyi miimkiin kilar. Ayrica Ni ve
Makineden Makineye teknolojisi (M2M), her sektorde daha fazla seffaflik saglar. Bu
nedenle saglik hizmetlerinde, giyilebilir cihazlar, akilli sensorler ve mobil uygulamalar
kullanarak bir hastanin veya miisterinin saglik durumunu uzaktan izlemek igin Ni

kullanilmaktadir (Andreev, Balandin ve Koucheryavy, 2014: 198).

Gelisen bu teknoloji, elektronik cihazlarin  boyutlart  kiigiilterek cevreyle
etkilesimlerini farkli boyutlara tagimis ve cihazlar artik giyilebilir hale gelmistir.
Gelecekte giyilebilir cihazlar, insanlarin biligsel yeteneklerini arttirarak, viicudunun
bir pargasi haline gelmesi bekleniyor. Artik iiretilen ve hepsi “akill’” olan saatler,
gozliikler, basliklar, eldivenler, pelerinler ve kontak lensler giyilebilir teknolojinin ilk
adimlar olarak goriiliiyor. NI’nin yaygin olarak kullanilmasiyla gelisen giyilebilir
cihazlar, diger teknolojik cihazlarla iletisime ge¢iyor. Gliniimiizde sanal gergeklik ve
artirllmis gergeklik uygulamalarinda kullanilan sanal goézliiklerin, yakin zamanda
giinliik hayatin bir parcasi olmas1 ve gelecekte en ¢ok tip alaninda kullanilacagi tahmin
ediliyor. Bunun yan1 sira gozliikler sayesinde i¢inde tim dijital diinyalarin mevcut
oldugu kurgusal bir evreni tanimlayan Metaverse alanina, sanal gerceklik ya da
artirllmig gerceklik vasitasiyla ulasilabileceginden, giyilebilir teknolojiler bu siirecte
onemli bir rol oynayacak. Dolayisiyla kisa vadede giyilebilir cihazlarin bir trend haline

gelecegi ongoriilebilir (Speaker Agency, 2022; Aydin, 2022: 191,248).
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2.1.4.2. Nesnelerin Internetinin Cevre, Sehirlesme ve Turizmde Kullanimi

Gliniimiizde diinya niifusunun hizla artmasi nedeniyle, dogal kaynaklarin yonetimi
bliyiik bir sorun haline gelmeye bagladi. Bununla birlikte ¢cevreyi korumak ise daha
karmasik bir hal almistir. Bu problemi ¢dzebilmek icin Ni, temiz su, hava kirliligi, kat1
atik depolama sahas1 ve orman kaybi gibi konular i¢in egsiz firsatlar sunmaktadir
(Bayrak, 2018: 19-20). Yesil uygulamalarda ve ¢evre korumada NI teknolojilerinin
kullanilmasi, gelecekte en umut verici pazar segmentlerinden biridir. Diinya ¢apinda
cevre dostu programlarda kablosuz olarak tanimlanabilir cihazlarin kullanimi
artacaktir (Bandyopadhyay ve Sen, 2011: 19). Ciinkii kablosuz sensor aglar sayesinde
Ni, uzun vadeli gevresel veri toplama icin ¢cok uygundur (Lazarescu, 2013: 45).
Boylece NI sistemi, yerel veya yaygin olarak dagitilan terminaller araciligiyla her tiirlii
fiziksel veya kimyasal ¢evresel parametreyi toplayabilir ve isleyebilir. Ayrica tipik
cevresel bilgiler, sicaklik, nem, giiriiltii, goriiniirlik, 151k yogunlugu, spektrum,

radyasyon, kirlilik gibi gostergeleri icerir (Chen vd., 2014: 351).

Sehir uygulamalarinda da akilli nesnelerin kullanilmasiyla, insan hayatini
kolaylastiracak ¢oziimler sunulmaya baslanmis ve akilli sehirler ortaya ¢ikmustir.
Akillr sehirler kisaca, canlilarin yagamini daha verimli ve konforlu hale getirmek igin,
dijital teknolojileri veya bilgi iletisim teknolojilerini kullanan bir sehir olarak
tanimlanmaktadir (Mehrotra ve Dhande, 2015: 1236). Akill1 sehir altyapilarinda yakin
zamanda kablosuz sensor aglarinin konuslandirilmasi, ¢evresel izleme, saglik izleme
ve ulagim izleme gibi uygulamalarla cesitli alanlarda her giin ¢ok biiylik miktarda veri
tiretilmesine yol agmistir (Gaur vd., 2015: 1089). Cesitli akilli sehir senaryolarinda
artik ¢ok sayida NI cihazinin kullanilacag: tahmin edilmektedir (Sanchez vd., 2014:
217).

Gilintimiizde hizli bir sekilde yayginlasan kablosuz haberlesme ve mobil teknolojiler
sayesinde NI, akilli sehir uygulamalar1 kapsaminda hava, su kirliligi 6l¢iimii, enerji
verimliligi, akilli park uygulamalari, (Bayilmis ve Kiigiik, 2019: 21) kdpriiler ve tarihi
yapilardaki titresim ve malzeme kosullarinin takibi sistemleri, sehir merkezlerinin
belirli bolgelerinde giiriiltii haritasi ¢ikarilmasi, baz istasyonlar1 ve kablosuz baglanti
alanlan tarafindan yayilan elektromanyetik alan seviyelerinin Slgiilmesi, ara¢ ve

yayalara alternatif yollar sunan akill trafik uygulamalari, gelisen hava durumuna gore
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kendini uyarlayan akilli sokak ve otoyol aydinlatmalari, ¢op diizeylerinin saptanmasi
ve ¢Op yollarmin optimize edilmesini saglayan atik yonetimi sistemleri seklinde

orneklendirilebilir (Gokrem ve Bozuklu, 2016: 53).

Diger taraftan NI, akilli turizmin gergeklestirilmesinde de 6nemli bir role sahiptir
(Gretzel vd., 2015: 182). Bu ileri teknolojileri kullanarak, akilli turizm cesitli
ozelliklere sahip olmustur. Bunlar;

* Her yerde bulunan altyapi,

* Daha fazla hareketlilik ve durumsal farkindaliga sahip bilgi sistemleri,

» Sadece bir turistin fiziksel g¢evresini birbirine baglamakla kalmayip, ayni
zamanda toplumla gercek zamanli etkilesimi destekleyen, giderek daha
karmasik ve dinamik baglant1 yetenekleri,

» Kitlesel verileri toplama ve birlestirme yetenegi,

* Turizm endiistrisine yenilik, operasyon ve hizmetlerine bilgi saglamak i¢in
turizm biiylik verilerini akillica depolama, isleme, birlestirme, analiz etme ve
kullanma yetenegidir. NI teknolojisinin akilli turizmin temel saglayicist olarak
birgok pratik uygulamasi bulunmaktadir. Bu uygulamalar; kendi kendine
rehberli turlar, elektronik navigasyon, akilli aligveris rehberleri ve hizli bilgi
yayinlamadir. Ayrica, mobil internet uygulamasi ve giivenli ¢evrimici 6deme
platformu, turistlerin seyahat planlarini her zaman, her yerde yonetmelerine

olanak tanir (Wang vd., 2020: 295).

Dolayisiyla akilli turizmin alt yapisinda teknolojik gelismelerin kullanilmasi, bu
sektoriin gelismesine neden olan bilgi ve iletisim teknolojisi araclarini turizmde
uygulamaya itmistir. Artik giiniimiizde isletmelerin verileri elde etme, isleme ve
organize etmek i¢in kullandiklar1 teknolojiler turizm sektoriinde de yogun bir sekilde
kullanilmakta, hatta akilli turizm kavraminin yapi tasini olusturmaktadir. Buradan
akilli turizmde kullanilan teknolojiler; NI, RFID, sensérler, bulut bilisim ve biiyiik veri

olarak siralanabilir (Cabi ve Erbasi, 2019: 37).

2.1.4.3. Nesnelerin Internetinin Ulasim ve Lojistikte Kullaninm
Giliniimiizde yollar ve raylarla birlikte gelismis arabalar, trenler, otobiisler ve

bisikletler, sensorler, aktiiatorler ve islem giicii ile daha donanimli hale gelmistir.
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Yollar artik trafigi daha iyi yonlendiren, uygun ulasim bilgilerini ve taginan mallarin
durumunu izlenmesini saglayan ve trafik kontrol sitelerine ve ulagim araglarina dnemli
bilgiler gonderen etiketler ve sensorler ile donatilmistir (Atzori, lera ve Morabito,
2010: 7). Artik gittikce daha fazla fiziksel nesne, barkodlar, RFID etiketleri veya
sensorlerle donatildigindan, nakliye ve lojistik sirketleri, liretim, nakliye, ara¢ takip
sistemleri, dagitim dahil olmak tizere tiim tedarik zinciri boyunca, fiziksel nesnelerin
hareketinin ¢ikis noktasindan varis noktasina varincaya kadar gercek zamanl
izlemesini gergeklestirebilmektedir (Karakostas, 2013: 596; Gokrem ve Bozuklu,
2016: 58).

NI lojistik ve tasimacilikta bunu yaparken, araglar, konteynerler ve ilgili nesnelere
elektronik etiketler yerlestirir. Ornegin, barkodlar nesnelerin kimlik bilgilerini
saklayabilir ve anlik mesajlagmay1 kablosuz ag araciligiyla arka plan bilgi isleme
sistemine gonderebilir. Her sistem birbiriyle biiylik bir ag olusturmak i¢in birbirine
baglanir ve bdylece tiim ulasim projelerinde nesne takibi, izleme ve diger akill

yonetimi gerceklestirir (Zhou, Liu ve Wang, 2012: 577).

Ayrica NI ve blok zinciri teknolojilerinin giivenilirligi dnemli bir derecede artiracagi,
hizli ve nispeten oldukca ucuz bir ¢oziim getirecegi beklenmektedir. Tedarik
zincirinde, taginan malzemenin igerigi, konumu, sicakligi, titresimi, agilip acilmadig,
zarar gorlip gormedigi gibi durumlar sayisal termometre, kamera, GPS, RFID, titresim
sensorleri, gaz-nem sensorleri gibi ¢esitli sensor ve anahtarlarla anlik olarak takip
edilebilir. Bu sayede ¢ofu noktada herhangi bir insan miidahalesine bile gerek
kalmadan birbirleri ile ag lizerinden baglantili olan akilli nesneler, giivenilir blok
zinciri protokolleri lizerinden haberleserek, gerekli islemleri kendileri yaparak, acil
durumlarda gerektiginde gerekli kisilere veya noktalara haber verirler (Yildiz, 2021:

22-23).

NI, ayrica diinyada artan giivenlik talebini karsilamak igin iicret toplama ve gegis
licreti sistemleri, ticari tasiyicilara binen yolcu ve cantalarin ve uluslararasi kargo
sistemi tarafindan tasinan mallarin taranmasi i¢in hiikiimetlerin ve ulasim endiistrisinin
giivenlik politikalarin1  destekleyen ¢oziimler sunmaktadir. Kullanicilarin  cep

telefonlar1 aracilifiyla trafik sikigikliginin izlenmesi ve akilli ulagim sistemlerinin
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devreye alinmasi, mal ve insan tagimaciligini daha verimli hale getirecektir.
Havaalanlarinda ve havayolu operasyonlarinda yolcu bagajini ydnetmek icin Ni
teknolojilerinin kullanilmasi, otomatik izleme ve siralama, canta bagina okuma
oranlarinin artmasi ve giivenligin artmasini saglayacaktir (Bandyopadhyay ve Sen,

2011: 19).

2.1.5. Nesnelerin Internetine iliskin Bakis Acilar:

Nesnelerin Internet’i kavrami, “Endiistriyel internet”, “Her Seyin Interneti” ve Internet
4.0 gibi cesitli sekillerde kullanilmistir. Bu nedenle, Sekil 2.8’de goriildiigii gibi ¢cok
farklt hedef kitlelere, teknik gereksinimlere bakis acilarina ve stratejilere sahip
olduklar1 i¢in, Internet'in tiiketici, ticari, isletme ve endiistriyel bigimleri gibi dikey NI

stratejilerini, NI'nin daha genis yatay konseptinden ayirmak gerekir (Gilchrist, 2016:

1,2).
.@

Nesnelerin interneti

Sekil 2.8. Nesnelerin internetinin Yatay ve Dikey Y&nleri
Kaynak: Gilchrist A (2016) Industry 4.0: The Industrial Internet of Things. Apress. s.2.

Sekilde goriildiigii gibi NI ¢ok genis alanlar1 kapsadigindan degisik bakis acilarindan
kapsaml1 bir sekilde agiklanmasi gerekmektedir. Bu nedenle konunun daha iyi
anlasilabilmesi i¢in endiistriyel, tliketici, pazar ve isletme bakis acilar1 asagida

aciklanmistir.
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2.1.5.1. Endiistriyel Acidan Nesnelerin interneti

Ni, Almanya'da “Industrie 4.0” terimiyle ortaya ¢ikmis ve tiim endiistriyel manzarayi
bliyiik ol¢iide degistirecek bir sosyal ve teknolojik devrimin yolunu agmistir. Endiistri
4.0, tim kiiresel deger zincirini iletisim, planlama, lojistik ve {iretim acisindan
degistiren karmasik bir yaklagimdir (Vermesan ve Friess, 2013: 185).

Gartner’m (2014) ve Maroto’nun (2020) NI tahminleri; 2009'da 0,9 milyardan, 2020
yilina kadar 26 milyar, 2021 yil1 i¢in 36 milyar ve 2025 yilina kadar 75 milyar adede
ulasacag1 ve tedarik zinciri ortaklar1 ve isleyisini etkileyecegi yoniindedir. Ciinkii
{iretim hatt1 ve depodan perakende teslimat ve magaza raflarina kadar NI, daha dogru
ve gercek zamanl gorlinlirliilk saglayarak is siireglerini malzeme ve {iriin akisina
dontistirmektedir. Bu nedenle isletmeler, is akiglarim1 yeniden tasarlamak,
malzemelerin izlenmesini iyilestirmek ve dagitim maliyetlerini optimize etmek i¢in
Ni'ne yatinm yapmaktadir. Ornegin hem John Deere hem de UPS, maliyetleri
azaltmak ve tedarik verimliligini artirmak icin NI 6zellikli filo izleme teknolojilerini

kullanmaktadir.

Isletmelerin neden Endiistriyel Internet'i benimsemeleri gerektigini aciklamak igin
oncelikle Endiistriyel Nesnelerin Interneti'nin (ENI) ne oldugunun bilinmesi gerekir.
Endiistriyel Internet, makine sensorleri, ara katman yazilimi, yazilim ve arka ug bulut
bilgi islem ve depolama sistemlerinin entegrasyonu yoluyla, isletmenin varliklar
hakkinda daha iyi goriiniirliik ve i¢gdrii elde etmenin bir yolunu sunar. Bu nedenle,
gelismis analizler yoluyla biiyiik veri kiimelerinin sorgulanmasindan elde edilen
sonugclari, geri bildirim olarak kullanarak iglevsel is siireglerini dontistiirmek i¢in bir
yontem saglar. Giinlimiiziin endiistriyel ortamlarinda mevcut makineden makineye
(M2M) teknolojilerinde kullanilan teknolojiler ve teknikler ENi'ne benzese de
operasyon dlgegi cok farklidir. Ornegin, ENI sistemlerindeki biiyiik veri ile biiyiik veri
akislari, bulutta barindirilan geligsmis analitikler kullanilarak kablo hizinda ¢evrimigi
olarak analiz edilebilir. Ayrica, toplu formatlarda gerceklestirilen gelecekteki
analitikler ic¢in dagitilmis bulut depolama sistemlerinde ¢ok miktarda veri
depolanabilir. Bu biiyiik toplu is analitigi, nispeten kiiciik 6rnekleme havuzlari
nedeniyle veya sadece daha giiclii veya rafine algoritmalar nedeniyle, daha once
miimkiin olmayan verilerden bilgi ve istatistik toplayabilir. Siire¢ miihendisleri, daha

sonra analitik sonuglarini operasyonlar1 optimize etmek, yoneticilerin iiretkenligini ve
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verimliligi artirmak ve islevsel maliyetleri azaltmak i¢in bilgiye doniistiirebilecekleri

bilgileri saglamak i¢in kullanabilirler (Gilchrist, 2016: 3).

Endiistriyel iiretim, diinyanin en biiyiik ekonomik faktorlerinden biri oldugundan, bu
girisimlerin ana hedeflerinden biri, popiiler mega trendlerin ortaya c¢ikardigi
zorluklarla basa ¢ikmalarini saglayan NI paradigmalarmi fabrikalara getirmektir.
Fabrikalarla ilgili en 6nemli mega trendler, kiiresellesme, ilerleyen teknolojik evrim,
iiriin yasam dongiilerinin devrimi, yaslanan is giicii ve kaynak kithigidir. Ayrica
merkezi etkiler, inovasyon dongiilerinin hizlanmasi ve en yiiksek kalite beklentilerine
sahip bireysellestirilmis seri tiretime yoOnelik artan miisteri talebidir. Dolayisiyla
endiistriyel iiretim kapsaminda NI projeleri ve uygulamalar1 imalat, tedarik zinciri,
denetim ve hizmet alanlarinda gelismektedir. Tiim projelerde 6nemli bir soru, boyle
bir uygulamanin kullanictya, mal sahibine veya topluma getirebilecegi deger, fayda ile
ilgilidir. NI uygulamalarimin endiistriyel bir ortamda sagladig1 deger uygulama tiiriine
bagl olarak farklilik gosterebilir. Bunlar;

* Gortintirliik tanimlamasi, konum takibinden elde edilen deger,

« Zorlu endiistriyel ortamlarda NI destekli giivenlik degeri,

* Saglanan veya toplanan dogru bilgilerden elde edilen deger,

« Tyilestirilmis endiistriyel operasyon ve akislardaki deger,

* Azalan iiretim kayiplarindan elde edilen deger,

* Azaltilmis enerji tilkketiminden elde edilen deger,

« Ni uygulamalarmin miimkiin kildig1 yeni tiir siireglerden elde edilen deger,

* Yeni tiir bakim ve 6miir boyu yaklagimlardan olusan deger,

* Akilli nesneler, baglantili yonler tarafindan etkinlestirilen deger,

« Siirdiiriilebilirlikten gelen degerdir. Tablo 2.5°te NI uygulamalarmin durumu
ve tahmini potansiyeli, tedarik zinciri, gelecekteki endiistri ve dmiir boyu uygulamalari
ve lojistik, liretim ve hizmet/bakim gibi faaliyetler olmak iizere ii¢ ana alan goz dniinde

bulundurularak sunulmustur (Vermesan ve Friess, 2013: 154,156,157-158).
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Tablo 2.5. Ni Uygulamalarinin Durumu ve Tahmini Potansiyeli

Alanlar Tedarik zinciri Endiistri Omiir
Faaliyetler Lojistik Uretme Hizmet
Ni Mevcut Uygulamalar ve Deger Bircok Biraz Az
NI Ek Uygulamalar ve Potansiyeli Artis Giiglii Giiclii

Kaynak: Vermesan, O, Friess P (Eds) (2013) Internet of things: converging technologies for smart
environments and integrated ecosystems. River publishers. s.158.

Diger taraftan Hasselblatt vd., (2018: 832) yaptiklar1 ¢alismada, endiistriyel
isletmelerin NI 6zellikli ¢dziimler gelistirmesi, insa etmesi, satmas1 ve teslim etmesi
icin ihtiya¢ duydugu bes temel yetenegin kavramsal bir modelini gelistirmistir. Bunlar:

. Dijital is modeli gelistirme,

o Bina 6l¢eklenebilir ¢oziim platformu,

. NI degeri satis1,

o NI deger teslimi ve

° Is zekas1 ve dl¢iimdiir.

Bu bes temel yetenek, iireticinin Ni'den deger yaratmak ve elde etmek icin ¢oziimler
gelistirmesini ve iiretmesini saglar. Yetenekler, lireticilerin 6nleyici bakim sunmasina,
bakim islemlerini optimize etmesine, iirlin giivenligini artirmasina, isletme
maliyetlerini diislirmesine ve ¢ézliim gelistirmeyi iyilestirmek igin bilgi toplamasina

olanak tanimaktadir.

Diger taraftan ENI ile erisilen ve elde edilen veri, ayn1 zamanda iiretim ve imalat ile
ilgili endiistriyel sistemlerden aktarilabilecek gerekli verileri de toplayacak ve
isletmedeki bilgi sistemi i¢inde kullanabilecektir. Ayrica ortamda bulunan cesitli
algilayict sensorler ve cihazlardan ve iiretimdeki veri terminallerinden gelen, gergek
zamanl siirekli veri akisi, merkezi bir noktada veya farkli bulut hizmetleri tarafindan
verilen depolama, veri tabani, uygulama hizmetleri gibi islevlerle bilgi sistemleri
tarafindan kullanilmaya hazir hale getirilmektedir. Boylece tiretimde kullanilan akilli
nesneler, insan hatasini en aza indirerek, gercek zamanli bilginin karar destek

sistemleri tarafindan degerlendirilmesini saglayacaktir (Ercan ve Kutay, 2016: 605).
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2.1.5.2. Tiiketici Acisindan Nesnelerin Interneti

Internetteki tiiketici davranisi, son birkag y1lda énemli arastirmalarin konusu olmustur.
Her tiiketici artik ayn1 zamanda bir bilgisayar kullanicist oldugundan, ticari bir Web
sitesiyle etkilesime girerken, geleneksel bir tiiketicinin tiim islevlerini bir bilgisayarda
gerceklestirebilmektedir. Artik fiziksel magaza, bilgi teknolojileri araciligiyla sanal bir
magazaya doniistiiriilmiistiir (Koufaris, 2002: 205). Internetin yeni nesli olan Ni’de,
cesitli islevlere ve hedef kapsamlara sahip iirlinler sunarak, insan yasaminda sosyal
degisimlere Onciiliikk ederken, tiiketici satin alma niyeti iizerinde Onemli etki

saglamaktadir (Chang, Dong ve Sun, 2014: 321,322).

Yakin bir gelecekte Ni’nin tiiketicilerin hayatlarmin tam merkezine yerleserek hem
tilkketiciyi ve beklentilerini hem de isletmeleri ve pazarlama faaliyetlerini derinden
etkilemesi beklenmektedir. Ayrica NI ile artik tiiketicilerden elde edilecek gercek
zamanlt veriler isletmelerce, aninda islenip kisisellestirilmis tirlin teklifleri ve
¢Ozlimleri sunarak hayal dahi edilemeyen biiyiik degisimlerin aktorii olabilecektir

(Bayuk ve Oz, 2017: 41).

Bu nedenle isletmeler icin is modellerini gelistirirken ve yeniden tasarlarken, gercek
zamanli tanimlama ve daha fazla otomasyon yoluyla yeni teknolojileri benimseyerek
son kullanicilar arasinda farkindalik yaratmak olduk¢a onemlidir. Ancak o zaman

teknolojiler, yeterli talebe sahip pazarlara ulasabilir (ITU, 2005: 3).

Ayrica bir ig modeli, belirli bir miisteri grubuna saglam bir deger teklifi olusturmalidir.
Benzer sekilde, kalic1 olacak saglam bir teknoloji, belirli bir miisteri grubunun énemli
bir sorununu ele almalidir. Baz1 girisimciler, miisterilerin neye ihtiya¢ duyduklarini
onlara gosterene kadar bilmediklerini iddia etseler de ¢ogu is modeli bir son tiiketici
ile baslar. Bir girisimcinin yeni iiriin yaratma ile ilgili hangi felsefeyi uyguladigina
bakilmaksizin, yeni bir iiriin ve hizmet i¢in para 6deyen ve bdylece yeni bir girisimin
basarisin1 veya basarisizlifim belirleyen miisterilerdir. Ayrica miisteriler, Ni'ne
dayanan is modelleri de dahil olmak iizere herhangi bir is modelinin 6nemli bir
unsurudur. Bu nedenle isletmeler, NI temelli uygulamalarin tiiketici deger modellerini

yaratarak, tiiketici tercih ve degerlendirmelerini nasil etkiledigi konusu iizerinde
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durmalidir. Ciinkii ancak bu sekilde NI isletmelere rekabet avantaji kazandiracaktir

(Krotov, 2017: 8,10).

Bir tiiketiciye NI cihazlarmin tiimiiniin birbirine bagl ve iletisim halinde oldugu bir
diinya hayal etmesi istenirse, asagidaki gibi bir senaryo Ornek ile kurgulanabilir:
Ornegin pazartesi sabahi, telefonunuzdaki bir takvim, belirli bir saatte bir basucu
alarminin ¢almasini ister. Bu alarm, ise hazirlanmaniz i¢in ne kadar zaman gerektigini
bilir ve rutininizi bilerek, hazirlanmaniz icin yeterli zamani saglayacak bir saat seger.
Alarminiz ¢alarken mutfaginizdaki kahve makinesi de caligmaya baslar. Elinizde taze
demlenmis kahveyle kapidan disar1 ciktiginizda, arabaniz ¢oktan 1smnmis ve
calistirilmistir. Arabaya bindikten sonra size bir trafik raporu verilir ve ise en hizli rota
soylenir. Bu, kisisel diizeyde yasam kolayhgini tesvik etmek igin calisan bir Ni
teknolojisi 6rnegidir (Wright, 2018: 17-18).

Diger taraftan literatiir incelendiginde, NI teknolojisinin elbette biitiin sektdrlerde
faaliyet gosteren isletmelere ve tiiketicilere vaatlerinin ve faydalarinin oldugu
sdylenebilir. Tablo 2.6 incelendiginde Ni’nin hem perakendeci isletmeler boyutunda
hem de tiiketiciler boyutunda oldukca onemli vaatleri ve faydalarinin oldugunu
gostermektedir. Ancak zaman igerisinde teknoloji gelistikce ve isletmeler tarafindan
benimsendik¢e faydalarinin daha belirgin bir sekilde ortaya cikacagi sdylenebilir
(Giilsen, 2019: 114-115).
Tablo 2.6. Ni Temelli Uygulamalarin Vaatleri ve Faydalar

Islevsel Vaatleri ve Faydalar Tiiketiciye Vaatleri ve Faydalarn

Bozulabilir triinlerin tazeligini veya raf émriini
izleyen akilli takip ve ambalajlama imkén1 sunar.

Bluetooth-Beacon, bir satig temsilcisinin en degerli
miisterilerine iistiin hizmet ve deneyim sunabilmesi
icin miisterilerin satin alma gegmisi ve kisisel
tercihleri gibi bilgiler elde edilmesini saglar.

Sensorler, bozulabilir iriinlerin raf omriinii ve
kalitesini takip ederek tedarikgilere yeni siparisler
bilgisi gecer veya raf omrii bitmek {izere olan
diriinlerin hizli bir sekilde satilmasi igin fiyatlart
diigtirtr.

Miisteri magazaya girdikten sonra kisisellestirilmis
dijital kupon gonderilir.

Akilli fiyat etiketleri talep durumu veya diger
egilimlere  gore  gercek olarak
degistirilebilir.

zamanli

Secili magazalar, sechirler veya bdlgeler igin
ozellestirilmis icerikleri gercek zamanli olarak Ni'ne

bagl dijital tabelalar tizerinden gonderir.
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Otonom calisan akilli robotlar, stok yenileme, iiriin
montaji ve tehlikeli malzemelerin tagimmasinda
yardimer olacaktir.

Miisteriler mobil veya giyilebilir cihazlar1 ile
mazaga igerisinde yardim isteyebilir veya stoklar
kontrol edebilir.

Daha ekonomik enerji kullanimini desteklemek

Akillr aligveris sepetleri, dijital aligveris listelerine

.. . gore  misterilerin  reyonlarda  daha  rahat
icin akilli termostatlar /aydinlatma saglar. . . o

gezinmelerine yardimet olabilir.
Tedarik zinciri boyunca hareket durumundaki | Stok durumuna g6z atmak igin tasarlanan

stoklar1 izlemek icin Radyo Frekansi ile

Tanimlama (RFID) ¢dziimleri sunar.

dokunmatik ekranli robotlar miisterileri istenen
iiriinlere yonlendirebilir.

Magazalarda azalan stoklar1 algilayan akilli raf
¢oziimleri olusturulabilir.

Miisteriler, magaza icerisinde bir {irlini hizlica
taramak, {irlin bilgilerine bakmak ve sosyal medya
yorumlarmni incelemek i¢in akilli telefonlarin1 veya
giyilebilir cihazlarini kullanabilirler.

Yakinlik temelli misteriye dogrudan pazarlama
yapilabilir.

Akilli aynalar, misterilere kiyafetleri sanal ortamda
“denemelerine” izin verir.

Siirecleri otomatiklestirebilir.

Markaya ait kiyafet veya baska bir tiriindeki barkodu
tarayarak perakendecinin e-ticaret sitesinde {iriin
bilgilerini, farkli renk ve 6l¢iileri bulabilir.

Verimligi artirir ve maliyetleri diigiiriir.

Miisteri temasiz 6deme yontemiyle tiriiniin otomatik
olarak taranmasiyla magazadan ¢ikar.

Satislari artirir.

Rekabet avantaji saglar.

Miisteri memnuniyetini, baglhiligi ve aligveris
deneyimini iyilestirir.

Tedarik zinciri ve lojistik optimizasyonu saglar.

Fit veya zinde kalmak icin giyilebilir cihazlar
tarafindan takip edilen aktivite seviyesine dayali
iirtinler onerilir.

Kaynak: Gregory, (2015: 3); Giilsen ve Ozdemir (2018:130) ve iliskili alan yazinda derlenerek
arastirmaci tarafindan gelistirilmistir.

Ayrica tiiketici satin alma davramslarim anlamlandirabilmek i¢in NI ile gelen yeni

dénemde nihai tiiketicilerin kullandig1 akilli nesnelerden, sensdrler yardimiyla gelen

anlik ve detayli veriler isletmelerin veri tabanlarina tasinmaktadir. Boylece detayli ve

anlik miisteri analizi yapilip kisilere en ¢ok hitap eden firiinlerin sunulmasi

kolaylasmaktadir (Bayuk ve Oz, 2017: 52).

Isletmeye ulasan bu verilerin nasil daha iyi anlasilabilecegi ve insan psikolojisi

acisindan yeni iirlinler olusturmak ve tanitmak i¢in nasil kullanilacagini, Davraniglarin
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Interneti (DI) teknolojisi agiklamaktadir. Bu teknoloji, diinya capindaki sirketler ve
kuruluslar i¢in ilgi ¢ekici yeni bir pazarlama ve dagitim platformudur. Bu platform,
her sirketin ihtiya¢ duydugu miisterilerin derinlemesine anlasilmasini saglar. Ornegin,
DI uygulamadaki tiim cep telefonlarim birbirine baglar ve daha sonra hatalarim
gorebilir bu konuda gorsel oneriler verebilir. Cihazlarin birbirine baglanmasi bir¢ok
yeni veri noktasi iiretir ve NI’ne kadar uzamr. Aym zamanda DI cihazlarindan gelen
kullanim ve bilgilerin toplanmasi, bilgisayar agi olarak adlandirilan bir sey olan
tilkketicilerin davraniglarina, isteklerine ve zevklerine iliskin yararh bilgiler saglar. Bu
nedenle Di'nin amaci, gelisen teknoloji ilerlemelerini ve makine Ogrenimi
algoritmalarindaki ilerlemeleri kullanarak, insanlarin izlenmesini ve yorumlanmasini
saglayacak sekilde her tiirlii insan davranisin1 kaydetmek, analiz etmek, anlamak ve
yamt vermektir (Javaid vd., 2021: 1). Buradan hareketle NI teknolojisi ve uzantilari
isletmelere, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarin1 anlama ve daha fazla tiiketici bakis

acistyla hareket edebilme kolaylig1 saglar.

Sonug olarak giin gectikte hizla gelisen NI sayesinde bircok isletme iiretim, hizmet ve
daha pek ¢ok alanda daha fazla akilli nesne kullanarak, is giicii kullanimini azaltarak
daha az maliyetli, hizl1 ve seri bir iiretim siirecine baglayacaktir. Bu nedenle gelisen
durum karsisinda isletmelerin teknolojiye yatirim yapmalar1 kagiilmaz bir hale

gelmistir (Alpaslan ve Delibalta, 2018: 13-14).

2.1.5.3. Pazarlama Acisindan Nesnelerin interneti

Giiniimiizde Internet iizerinden pazarlama, daha ¢ok yiiksek teknolojiye dayali, hizli
ve siirekli olarak gelismektedir. Ciinkii Internet, isletmelere sinirsiz bilgi saglayarak
bu acidan essiz bir aragtirma imkan1 sunmakta ve biiyiik bir zaman ve kaynak tasarrufu
saglamaktadir. Pazarlama bilimine bilgi teknolojilerinin yarattig1 diger bir degisim,
miisteri hizmetleri ve destegi ve dagitim kanal zelligidir. Ayrica internet, kanal
yapisinda aracilarin yok olmasina ve yeni aracilarin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.
Bu yeni aracilar ise Internet icin kullanilan sanal pazar uzay: ile ortaya ¢ikan
isletmelerdir. Dagitim kanallar1 artik Internet {izerinden elektronik aglar halindedir.
Yahoo, Excite gibi arama rehberleri, Altavista, infoseek gibi arama motorlari, sanal
alisveris merkezleri, Amazon gibi sanal saticilar Internetin yeni araci tipleridir.

Internet ayrica tiiketicilerle sadece karsilikli bir iletisim kanali olmanin yanisira,
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isletme ile miisteri arasinda uzun donemli iliskilerin kurulmasi agisindan da oldukca

onem tagimaktadir (Ventura, 2003: 79-81).

Internetin dijital devrimin en temel ve dnemli belirleyicisi olmasi, miisterilerin kisisel
tepkilerinin anlik olarak tespit edilebilmesi, ucuz maliyetlerle tanitim faaliyetlerine ya
da cok hizli bir sekilde miisterinin istek ve ihtiyaclarina gore strateji belirleme,
isletmeler icin rekabet avantajlar1 saglamaktadir. Miisterinin taleplerine uygun bir
pazarlama stratejisi olusturmak i¢in yeni teknolojilerin isletmenin pazarlama
stireclerine entegre edilmesi, klasik pazarlama anlayisinin ¢ok 6tesinde bir farkliligin

ve degisimin ortaya ¢ikmasini saglamistir (Bulunmaz, 2016: 350-351).

Bagli cihazlar izlemek ve kontrol etmek i¢in bilgisayarlari, sensorleri ve aglar1 bir
araya getirme konsepti on yillardir siirerken, Onemli teknolojilerin ve pazar
trendlerinin yakin zamanda birlesmesi NI i¢in yeni bir ger¢ekligin habercisi olmustur.
NI, nesneler ve cevreleri arasindaki iliskiler ve nesneler ile tiiketicilerin daha siki bir
sekilde i¢ ice gectigi, devrim niteliginde, tamamen birbirine bagli “akilli” bir diinya
yaratmaya baslanustir. Internete bagli her yerde bulunan bir dizi cihaz olarak Ni
olasiligi, insanlarin “cevrimi¢i” olmanin ne anlama geldigi hakkinda diisiindiiklerini

temelden degistirebilmektedir (Rose, Eldridge ve Chapin, 2015: 45).

Giiniimiizde teknolojik ilerlemeler ve buna bagli olarak Internetin gelisimi, devaminda
tiiketici NI uygulamalarinin biiyiik bir pazara sahip olacag tahmin edildiginden,
Amazon Go, Dash gibi perakende uygulamalarinda artan bir sekilde kullanilmaya
baslanmistir. Tiiketicilerin maruz kaldig1 en popiiler Ni pazarlama uygulamalar1, akill
raflar, otomatik 6demeler, kisisellestirilmis indirimler, isaret¢iler, akilli ev aletleri,
finans teknolojileri, goriintii ve ses tanima teknolojisi, sanal gergeklik, dronlar, yapay
zeka, yardimci robotlar, giyilebilir teknolojiler, siirliciisiiz araclardir. Benzer sekilde,
is diinyas1 kullanicilar1 acisindan, en belirgin sonuglar otomasyon ve endiistriyel
tiretim, lojistik, ig/siire¢ yOnetimi, insanlarin ve mallarin akillica tasinmasi gibi
alanlarda goriilmektedir. Dolayisiyla NI, pazarlama igin reddedilemez bir fenomen
haline geldiginden, artik biiylik bir uygulama pazarma ve biiylik bir gelecek

potansiyeline sahip olan bu yeni teknolojiyi, tliketiciler agisindan incelemek cok
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onemli hale gelmistir (Doyduk ve Bayargelik, 2019: 352; Atzori, lera ve Morabito
2010: 2787; Alpaslan ve Delibalta, 2018: 6).

Yani internet gelisimi artik Ni’ne dogru ilerlemektedir. Sekil 2.9°da goriildiigii gibi Ni
evrimi neticesinde pazarlama es zamanli sekilde geliserek katilimei pazarlamayi
miimkiin kilmigtir. Katilimer pazarlama, akilli telefon ve tablet gibi akilli cihazlara
entegre edilen tanimlama ve etkilesim yetenekleri tarafindan yonlendirilebilmektedir.
Ayrica pazarlama egilimleri, artirillmis gerceklik, akilli sehirler ve siber fiziksel
sistemler gibi ¢oziimleri tanimlayan sanal ve yapay diinyanin uyum sagladigi daha

etkilesimli bir diinyaya yonelmeye baglamistir (Jara, Parra ve Skarmeta, 2014: 1000).

Akilh sehirler

isbirlikci zeka

Pazarlama
evrimi

Sosyal aglar

4

Katilmer
pazarlama

Sosyal medya
pazarlama

Siirdiiriilebilirlik

Deger temelli
pazarlama

== Tiiketici iiriin
cesitliligi

Miisteri merkezli
pazarlama

Endiistriyel evrim

Baslangic
pazarlama

(.' =i 4 Zaman

Diinya Sehirler Miisteriler Kirlilik internet  Akilh cihazlar (Ni)

Sekil 2.9. Pazarlama Evrimi

Kaynak: Jara AJ, Parra MC, Skarmeta AF (2014) Participative marketing: extending social media
marketing through the identification and interaction capabilities from the Internet of things. Personal
and Ubiquitous Computing, 18(4), 997-1011. s.1000.

Ayrica artirilmig gergeklik, sanal bilgileri ger¢ek diinya {izerine entegre etmekte ve
Ni'nin diinya capindaki herhangi bir nesneyi, bilgisini, 6zelliklerini, konumunu
digerleri arasinda izlenebilirligini saglayabilmektedir. Iletisim teknolojilerinin
diinyanin sosyal yliziiyle olan bu entegrasyonu, insanlari ger¢eklik hakkinda daha fazla

bilinglendirmekte ve diger insanlarla ve nesnelerle etkilesime girmelerini
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saglamaktadir. Yeni yetenekler insanlarin ilgi alanlarini, degerlerini ve ihtiyaglarini
degistirmistir. Bu nedenle teknolojik gelisme ve buna bagli sosyal evrim, pazarlama

gibi diger ilgili sosyal bilimleri de etkilemistir (Jara, Skarmeta ve Parra, 2013: 1301).

Buradan NI gelisimi sirasinda Metaverse alanindaki ilerlemelerde dikkate alinmalidir.
(Nevelsteen, Kanter ve Rahmani, 2016: 8). “Metaverse” ya da “sanal evren” kisinin
herhangi bir fiziksel giic harcamadan, artirilmis sanal gerceklik cihazlar1 sayesinde
biitiiniiyle zihinsel olarak kendilerini hissettikleri algisal evrene denir. Bugiin
Metaverse i¢in planlanan, makine haberlesmesi, makineler arasi internet, nesnelerin
haberlesmesi ve iletisim iginde olmasi (NI), birbiri ile haberlesen siiriiciisiiz
otomobiller, ugaklar ve araglar hazir ve kullanilmaktadir. Ustelik diinyadaki en dnemli
Metaverse yatirimcilarinin basinda sanal gergeklik {izerine ¢alisan “Oculus” sirketini
iki milyar dolara alan ve diinyanin en biiylik pazarlama platformlarinda biri olan

Facebook gelmektedir (Aydin, 2022: 128; Aydin, 2021: 37; Kanter, 2021).

Diger taraftan bu teknolojinin bir de pazarlama agisindan yarattig firsatlar vardir.
Dokundugu her alan1 doniistiirecek olan bu teknoloji tabii ki pazarlama ve reklam
diinyasini da degistirecektir. Ayni zamanda Metaverse tiim medyay1 da eksiksiz, uctan
uca dijitallestirecek ve evrenler olusturacaktir. Elde edebilecek verilerin biiyiikliigii ve
degerini nedeniyle yatirimlart hizla iizerine ¢ekmektedir. Bu nedenle giiniimiizde
Metaverse evrenine bir¢ok sirket yatirim yapmaktadir. Bunlardan biri, diinyaca iinlii
aligveris magaza zinciri Walmart’tir. Pazar devi Walmart elektronik, spor ekipmanlari,
ev dekorasyonu, oyuncak, ev aletleri, giyim ve daha birgok {iriinli sanal iirtinler olarak

satmaya yonelik calismalarini siirdiirmektedir (Kaya, 2022).

Pazarlamanin Ni’ni nasil etkili bir sekilde benimseyebilecegi ve Ni'nin pazarlamay1
nasil sekillendirebilecegi konusunda gesitli ¢ikarimlar vardir. Ni, 6zellikle yiiksek
miktarda baglanti, ag ve veriye sahip firmalar i¢in organizasyonel yenilik, adaptasyon
ve basar1 i¢in gerekli olarak kabul edilmistir. Bununla birlikte, isletme NI benimsemek
icin gereken yetenekleri ve bunlarin pazarlamanin farkli yonleriyle, 6zellikle de
miisteri iligkileri yonetimi, ittifaklar, ortak girisimler ve ortakliklarla ugrasan iliski
odakli kuruluslar i¢in nasil iliskili oldugunu kesfetmek icin daha fazla aragtirmaya

ihtiyac vardir (Nguyen ve Simkin, 2017: 1).
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Geleneksel yaklasimda iistiinliik olarak goriilen kitle iiretim ve tiiketim yaklagimi, artik
glinimiizde degisime ugramistir. Tiiketicilerin bireysel istekleri 6n plana ¢ikmuis,
ozellikli mal istekleri artmis, deger ve fayda kavramlar1 degismistir. Bu nedenle pazar
dinamiklerinin stirekli izlenmesi ve bilgi teknolojilerine dayali pazarlama
arastirmasinin yapilmasini daha 6nemli hale getirmistir. Kiiresellesmeyle birlikte bilgi
ve iletisim teknolojilerinin ucuzlamasi ve gelismesi, yaygin olarak kullanilan bilgi

teknolojisi, Internetin kullanimimin artmasina neden olmustur (Ventura, 2003: 78).

Buradan hareketle RFID, nanoteknoloji, sensorler ve robotik gibi teknolojilerin ¢ok
cesitli olas1 uygulamalari, bir isletmenin yenilik yapma ve rekabet etme yetenegini
artirabilir. Bunlarin uygulanmasi, veri toplamayi iyilestirebilir ve karsiliginda
seffaflik, ayrintili analiz ve is siireclerinde daha iyi karar alinmasini saglayabilir.
Siirecin devaminda Internetin gelecegi ile ilgili diger beklenti, fiziksel diinyay1 dijital
diinyayla biitiinlestiren milyarlarca sensorlerin katilimidir. Bu sayede Ni, cevre ve
icindeki varliklar hakkindaki bilgilere dayali olarak yeni ve gelismis ve uygulamalarla
milyonlarca mikro saglayici sayesinde, yeni is firsatlari sunacaktir (Bohli, Sorge ve

Westhoft, 2009: 50).

2.1.5.4. isletme Acisindan Nesnelerin interneti

NI isletmecilik faaliyetlerine maliyeti dnemli dl¢iilerde diisiik oldugundan, cok biiyiik
bir ivme kazandirmistir. Isletmeler, giiniimiiziin rekabetgi diinyasinda basaril
olabilmesi icin maliyetleri en temel karar alma ol¢iitii olarak degerlendirmelidir.
Ni’den kaynaklanan degisim sadece teknolojik gelismelerden degil, ayn1 zamanda
pazarin yeniden yapilanmast ve yeni oyuncularin pazara girmesinden
kaynaklanmaktadir. Tiirkiye’de isletmelerin rekabet avantaji saglayabilmesi ancak
Internet ve dijital diinyaya uyum saglamakla miimkiindiir. Artik diinya ticaretini
degistirecek egilimler dijital doniisiim, Internet ve bilgi teknolojileridir (Doyduk ve

Tiftik, 2017: 139-140; Bayuk ve Oz, 2017: 42).

Ayrica NI, dijital devrime neden olan ve bilgi gergevesine iyi entegre edilmis ag
baglantili cihazlardan olusan bir teknoloji oldugundan, Internet teknolojilerindeki

ilerleme isletmelerin, miisteri deneyiminin ve {lretkenligin artmasina yardimeci
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olmaktadir. Bu nedenle bircok sektor, rekabet avantaji saglayabilmek igin Ni’ni

benimsemeye baslamistir (Ramesh, 2016: 3).

Nesnelerin Internetinin Arkasindaki “Nesneleri” Yansitma

2014-2020 arasinda NI, y1llik %23,1 yillik bilesik bityiime oraniyla biiyiiyor

50 1 . . 50.1 milyar
Endiistriyel ve gelismekte
2 olan “nesneler”, Ni e
é’) 40 pazarinda giderek daha
§ biiyiik bir paya sahip oluyor 34.8 milyar
<
g 30 -
=
= Ni 6neelikle 22.9 milyar
@20 - bilgisayarlar, cep : . .
m I
P telefonlar1 ve tablet 14.4 milyar
‘é’ “nesnelerinden” olusur
L 10 4 8.7 milyar
= _
0.1 milyar 0.5 milyar
0 CU I T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T 1
1992 1996 2000 2004 2008 2012 2016 2020
CompTlA

Sekil 2.10. Nesnelerin interneti ile ilgili Tahminler

Kaynak: CompTIA (2015) Sizing Up the Internet of Things.
https://www.comptia.org/resources/sizing-up-the-internet-of-things. s.3.

Buna paralel olarak son on yilda bir dizi alanda kaydedilen ilerlemeler neticesinde,
Internete baglanan nesne sayisinin artmasiyla NI biiyiime egrisi yukari yonlii hizla
cikmaya bagladi. Algilayicilarin ve c¢iplerin minyatiirlestirilmesi, saglam kablosuz
aglar, IPv6 (Internet protokolii siirim 6) ve yazilimla tanimli bir diinya ile
birlestiginde, daha diisiik fiyatlarla sunulan bilgi islem giici ve depolama
kapasitesindeki ¢arpici artig siirecini hizlandirmigtir. Sekilde 2.10°da goriildiigii gibi
tahminler, 2020’ye kadar Internet’e bagh “nesnelerin” sayis1 50,1 milyardir. Yani bu
tahmin, kisi basina yaklasik 6,3 baglantili nesne anlamina gelirken, kisi basina diisen
nesne sayisinin ilerleyen donemde c¢ok daha fazla olacagi tahmin edilmektedir

(CompTIA, 2015: 3-4).
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Bu nedenle giiniimiizde NI, stratejik bilgileri toplayarak fiziksel cihazlarm internet
tizerinden baglanmasini ve veri aligverisinde bulunmasini sagladigindan, biiyiik
miktarda verinin toplanmasi, tiikketici davranisini anlamak ve tahmin etmek i¢in ¢ok
Oonemlidir. Bununla birlikte, biliylik miktarda veriye erisime sahip olmak, mutlaka
yararl bilgilere erisim ve daha biiyiik bir rekabet avantajina sahip olmak anlamina
gelmez. Daha yenilik¢i igler gelistirmek ve pazar rekabet giiclinii artirmak igin
isletmelerin verileri kullanabilecekleri bilgilere doniistiirebilmeleri ve ayrica miisteri

iligkilerini anlamalar1 ve siirekli olarak ayarlamalar1 gerekir (Lo ve Campos, 2018: 12).

Isletmeler Ni’den ortaya c¢ikan firsatlar1 kavrayarak ve kullanarak, rekabet
avantajlarim gelistirme yetenegine sahip olabilirler (Li vd., 2012: 205). Ciinkii yeni
teknolojik yetenekler, isletmelere birden fazla konsept olusturma yollar1 ve yeni is
modeli yeniligi i¢in uygulanabilir planlar saglayabilen yeni stratejilere ihtiyag
duyarlar. Bu nedenle isletmeler i¢in dniimiizdeki on yil i¢inde is stratejisi, NI’ndeki
firsatlar1 en iist diizeye c¢ikarmak ve konumlandirmaktir. Ayrica NI tam olarak
uygulandiginda, tiiketiciler ve isletmeler i¢in giiniimiiz is diinyasinin finansal,
ekonomik veya entelektiiel agidan mevcut yeteneklerinin 6tesinde uzanan firsatlar
sunacaktir. Dolayisiyla is basarisi, yeni hizmetler sunmaya, ortaya ¢ikan yeni
ihtiyaclar1 anlamaya ve yeni iletisim kanallarindan ve kullanici katilimi i¢in yeni
firsatlardan yararlanan, yeni inovasyon yollarinin a¢ilmasina bagl olacaktir. Buradan
NI tarafindan sunulan somut firsatlar asagida siralanmistir. Bunlar:
» Isletmelerin bekledigi faydalar1 saglayan ve Ni’ne bagl olan mevcut iiriin veya
hizmetlerle ilgili deneyimi gelistirmek,
* NI’ne bagli olduklari i¢in yeni faydalar saglayan mevcut iiriin veya hizmetlerle
iliskiyi ve etkilesimi genisletmek,
* Yeni irlinler veya hizmetler araciligiyla iligkileri yeniden tanimlamak, yeni
yollarla baglantili olmak ve yeni faydalar saglamaktir (Manu, 2015: 121,122-
123). Ayrica isletmelerin yeni tiiketici iriinlerini biiylikk Olgekte
dijitallestirmeleri ve Ni’nden deger elde etmek igin bunlar1 Web’e baglamalar
gerekmektedir. Bdylece NI teknolojisi ne kadar genis ¢apta kullanilirsa, o

kadar fazla deger saglayacaktir (Brinker, 2015).
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Ayrica NI, fiziksel diinyayi dijital diinya kadar ekonomik, kisisellestirilmis ve verimli
hale getirerek benzer bir dizi doniisiime olanak saglamaktadir. Bu doniisiim isletmelere
cesitli firsatlar sunmaktadir. Bunlar:

* Fiziksel varliklarin kapasitesinin arttirilabilmesi,

* Akic, seffaf pazarlarin yaratilmas,

» Kiredi ve riskin radikal sekilde yeniden fiyatlandirilmasi,

+ Islevsel verimliligin arttirilmast,

* Deger zincirlerinin dijital olarak biitiinlestirilmesidir (Brody ve Pureswaran,

2015: 36).

Sonug olarak Ni giderek daha énemli bir bilimsel, sosyal ve ekonomik konu haline
doniismiistiir (Kaur vd., 2021: 1). Ancak NI yararli olup olmayacag: ile ilgili farkli
yorumlar bulunmaktadir. Bunun anlami, isletmelerin NI firmaya uyumunu
incelemeleri ve buna gore, isletmelerinde gerekli diizenlemeleri, kurumsal
degisiklikleri gerceklestirmeleri gerekmektedir. NI uygulamalari, isletmelere biiyiik
firsatlar sunmaktadir. Bunu basariyla uygulayan isletmeler biiyiik rekabet avantajlar
elde edeceklerdir. Verimlilikleri, karliliklar1 daha fazla artacag: icin rakip firmalar

karsisinda avantajli durumda olacaklardir (Telciler, 2018: 41,102).

NI uygulamalarmnin ¢esitli alanlarda hem isletmelere hem de tiiketicilere bircok
avantajlar sunmaktadir. Bu nedenle tiiketicilerin NI kullanimi neticesinde deger elde
edebilmeleri ve bunun sonucunda sadik miisteri olmalar1 isletmeler i¢in dnemlidir.
Tiketici agisindan gilivenilir ve sonucunda deger yaratan satin almalar oldukca
onemlidir. Bu nedenle asagidaki boliimde NI uygulamalari ile tiiketicilere sunulan

deger, baglilik ve giivenilirlik iligkisi anlatilmistir.

2.2. Nesnelerin Interneti Uygulamalarn ile Tiiketicilere Sunulan Deger, Baghlik
ve Giiven iliskisi

Gilinlimiizde deger yaratma siirecinde teknolojiden yararlanma olduk¢a Onem arz
etmektedir. Teknolojinin hizla her alanda gelismesi, insanlarin kontrolii ve kullanimi
altinda olan fiziksel nesnelerin ve iriinlerin, insanlara gelismis hizmetler sunmak
amaciyla gesitli bilgi aglarina entegre edilmesi ile Ni’ni ortaya ¢ikarmistir. Internet

kullaniminin hizli bir sekilde yayilip genislemesi, hemen hemen biitiin fiziksel
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ortamlarin artik sanal ortamlara taginmasi ve bulut sistemlerin gelismesi ile hayatin
vazgecilmez bir parcast olmustur. NI sayesinde artik sadece insanlar degil
bilgisayarlar, nesneler ve makineler de kendi aralarinda bilgi aligverisinde
bulunmaktadir (Ozdemir, Nursacan ve Nursagan, 2018: 2).

NI vyayildik¢a, yeni bulut tabanli firsatlardan yararlanmak isteyen giiniimiiz
isletmelerinin deger yaratma ve deger yakalama konusundaki tutuculuklarini temelden
degistirmistir. Bir sirketin sundugu teklifin degerini artiran ve miisterinin satin alma
istegini tesvik eden faaliyetler gergeklestirmeyi iceren deger yaratma, her bir is
modelinin merkezindedir. Geleneksel iirlin anlayisina sahip isletmelerde deger
yaratmak, kalict miisteri ihtiyaglarini belirlemek ve iyi tasarlanmig ¢oziimler iiretmek
anlamina geliyordu. Ancak baglantili bir diinyada triinler kablosuz giincellemeler
sayesinde, miisteriye diizenli olarak yeni Ozellikler ve islevler iletmektedir.
Dolayistyla {iirtinleri takip etme yetenegi, miisteri davranislarina daha etkin yanit
vermeyi miimkiin kilmaktadir. Ayrica iriinler artitk diger iriinlerle baglantili
olabildiginden, daha etkili tahminler, siire¢ optimizasyonu ve miisteri hizmetleri
deneyimleri i¢in yeni analitik ¢oziimler sunmaktadir. Tablo 2.7°de deger yaratma ve
yakalama ile ilgili geleneksel anlayls ve NI anlayisi arasindaki farkliliklar

gosterilmistir (Hui, 2014).

Tablo 2.7. Ni’nde Deger Yaratirken ve Yakalarken Anlayis Degisikligi

GELENEKSEL URUN NESNELERIN
ANLAYISI INTERNETI ANLAYISI
ot Mevcut ihtiyaclart ve yasam | Gergek zamanli ve acil
Tiiketici pp . o T
. tarzini reaktif bir sekilde ihtiyaglar1 dngdriicii bir
Ihtiyaclar1 . :
gozer. sekilde ele alir.
. Uriin, kabl
Deger . Uriin tek basina ve }’un, ablosuz o
Teklifler . giincellemelerle yenilenir ve
Yaratma yenilenmez. e .
sinerji degerine sahiptir.
. Gelecekteki {iriin Bilgi yakinsamasi, mevcut
Verilerin .. s . .. .
. gereksinimleri i¢in tek nokta [ {irlinler i¢in deneyim yaratir
Roli o . .o .
verileri kullanilir. ve hizmetleri etkinlestirir.
Des B K GrinG
Y:lg(:ama Kar yolu Cigasz(:nsr;a;urunu veya Yinelenen geliri etkinlestirir.
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Kontrol
Noktalari

Potansiyel olarak emtia
avantajlarmi, fikri miilkiyet
sahipligini ve markay1 igerir.

Uriinler arasinda
kisisellestirme ve baglam
efektleri ekler.

Yetenek
gelistirme

Temel yetkinlikler, mevcut
kaynaklar ve siireglerden
yararlanir.

Diger ekosistem ortaklarinin
nasil para kazandigini anlar.

Kaynak: Hui G (2014) HBR.com. How the Internet of Things Changes Business Models.
http://blogs.hbr.org/2014/07/how-the-internet-of-things-changes-business-models/.

Diger taraftan NI’nin kullamlacagi en faydali yollardan biri de deger zincirlerini

biitlinlestirme yetenegidir. Deger zincirlerini biitiinlestirmek i¢in dijital teknolojiyi

kullanmak, en biiyiik itici gii¢lerinden biri olmustur. Bu nedenle NI, tiiketicilerin ve

isletmelerin, sistemler arasinda bu tiir deger yaratan biitiinlestirmeyi, ge¢cmisteki

entegrasyon maliyetinden daha diisiik maliyetle saglayacaktir (Brody ve Pureswaran,

2015: 43).

NI, tam olarak uygulandiginda tiiketiciler ve isletmeler icin finansal, ekonomik veya

entelektiiel agidan giiniimiiziin mevcut is yeteneklerinin yanisira gesitli yeni firsatlar

sunmaktadir. Bunu yaparken, degerin nasil ve kim tarafindan yaratildigina

bakilmaktadir. Genel olarak, NI i¢in deger yaratma siireci ii¢ farkli asamaya ayrilabilir:

* Arastirma ve Gelistirme asamasi: Yeni teknolojiler icin bir¢ok fikir,

Aragtirma ve Gelistirme (Ar-Ge) asamasinda desteklenir ve gelistirilir.

« Uretim asamasi: Isletmelerin iiretim asamasindaki calismalari, sensor

diiglimlerinin  olusturulmasindan,

anahtar

teslimi

RFID ¢o6ziimlerinin

gelistirilmesine kadar uzanmaktadir. Bu agsamada yer alan taraflar arasinda ¢ip

tireticileri,

bulunmaktadir.

sistem entegratorleri,

servis saglayicilar, mobil operatorler

* Pazar (ticarilestirme) asamasi: Lider kullanicilar, pazarlamanin ana itici

giicleridir ve NI icin pazarin gelismesini saglar. Yenilik¢i hizmetlerin veya

tirtinlerin lider kullanicilart kavrami, Eric von Hippel (1986: 791) tarafindan

“mevcut gli¢lii ihtiyaglar1 gelecekte aylar veya yillar i¢inde genel hale gelecek

olan kullanicilar” olarak tanimlamaktadir. Tum lider kullanicilarin ortak iki

ozelligi ihtiyaglari, pazarin geri kalaninin ihtiyaglarini aylar hatta yillar sonra
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tahmin etmek ve yenilik¢i ¢éziimlerden 6dnemli dl¢lide faydalanmaktir (ITU,

2005: 45).
Caro ve Sadr (2019: 5-6) ise NI firsatiny, iliski yeteneklerine ve nasil deger yarattigina
gore kategorize etmistir. Yetenekleri etkinlestirmek ve gelistirmek arasinda ayrim
yaparak, etkinlestirme yeteneginin isletmenin mevcut gorevlerini daha verimli bir
sekilde yerine getirmesini saglayarak deger yarattigini  sdylemistir. NI’nin
etkinlestirme yetenekleri, liriin karsilama ve {irtin bilgileri birbirinden ayrildiginda
ortaya ¢ikan dengesizlikleri ele alirken, gelistirme yetenegi Ni'ne 6zgii ve neredeyse
hayal bile edilemeyecek yeni firsatlar araciligiyla deger yaratmaktadir. Sekil 2.11°de
yatay eksen, yetenegin nasil deger yarattigina karsilik gelir ve tamamen etkinlestiren
yeteneklerden neredeyse yalnizca gelistirici olan yeteneklere kadar uzanirken, dikey

eksen talepten arza, bunlarin kombinasyonlar1 dahil olmak iizere ana etki alanin1 temsil

eder.
Ni Yetenegi
Etkinlestirme Gelistirme
Mevcut gorevleri daha verimli NI'ne 6zgii yeni firsatlarla
yaparak yaratilan deger yaratilan deger
A
-Stok dis1 uyarilar -Yanlis Yerlestirilmis -Depo otomasyonu
-Kayip dnleme Ogeler -Lojistik ve DC
-Daralma -Arka oda goriniirliga operasyonu
N -Promosyon ekran -Ikmal B -Tedarik zinciri
< -Calisan -Sahtecilige Karsi
verimliligi
-Para haritalama
-Ara ve bul -Uriin izlenebilirligi
-Boyut diizeyinde
£ yenileme
=
; Zayif nokta: -Magazadan -Optimize edilmis  -Yiiksek
= yenlarz ve online teslim  web/magaza ¢Oziintirlikli
talep yonli al (BOPS) diizeni ve iiriin dinamik
firsatlar cesitliligi fiyatlandirma
2 arasinda kopril
= kurmak .
2l -Montaj odas1 -Sohbet
capraz satist robotlari
-Hedeflenen mobil
pazarlama
;;rgﬁl;.sayma ve -Trafik ve mal yolu analizi
onugturme -Mobil 6deme ve AR
v

Sekil 2.11. Etkili Bir Ni Stratejisi I¢in Firsat Haritas1

Kaynak: Caro F, Sadr R (2019) The Internet of Things (IoT) in retail: Bridging supply and demand.
Business Horizons, 62(1), 47-54. s.5-6.
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Ayrica Metallo vd., (2018: 7) gore NI odakl1 isletmeler, ortakliklarin olusturulmas ve
stirdliriilmesinden elde edilen bilgi, kaynak ve yeteneklerin siirekli olarak tahsis
edilmesine ve kullanilmasina dayali olarak deger elde edebilir. Aksine, daha biiyiik ve
daha eski firmalar, kapsamli ¢esitlendirme siireclerini destekleyen daha genis bir
teknolojik yeterlilik yelpazesine sahiptir. NI devriminden deger yaratmak icin daha

fazla grup i¢i sinerjiden ve tamamlayiciliktan yararlanabilir.

Miiller, Buliga ve Voigt (2018: 9) ise yeni deger yakalama firsatlarini, deger zinciri
boyunca baglanabilirlik, daha genis miisteri erisimi, siparis verme ve yerine getirme
ile ilgili daha kolay iletisim siire¢lerinin yani sira 6demelerde kolaylik olarak
gormektedir. Ayrica, tiim tedarik zinciri arasinda ve gercek zamanli olarak veri
aligverisi, veri analizi, talep dengeleme ve tahmine dayali analitik yoluyla

optimizasyona olanak tanir.

Giinlimiizde tiiketiciler artik her tiirlii triine ve farkli g¢esitlerine ¢ok kisa siirede
ulagabilecek teknolojileri kullanmaktadir. Bu nedenle isletmeler artik kendi
tirettiklerini degil, iiretim asamasinda tiiketicilerin dahil oldugu siireclere dogru
kaymak zorundadir. Ciinkii deger yaratirken, tiiketicilerin birlikte deger yaratma

siirecine dahil olmasini saglayan igletmeler rekabet avantaji saglamaktadir.

Gelisen Internet teknolojisi nedeniyle tiiketiciler, artik daha kolay ve her yerden
baglanabildiklerinden, deger yaratma siirecine dahil olarak yalnizca isletme merkezli
bir degerden, miisteri merkezli bir deger olusturma stirecine gegisi degil, ayn1 zamanda
NI teknolojileri ile deger yaratma siirecine dahil olmaya basladilar. Tablo 2.8, NI
alaninda birlikte deger yaratma ile ilgili caligmalar1 gostermektedir (IERC, 2016: 12).

Tablo 2.8. Birlikte Deger Yaratmada Ni’nin Roliinii Vurgulayan Makaleler Koleksiyonu

Makale Ozet

Object-Generated Content and

Knowledge Sharing: the Forthcoming Insanlar, ilgi alanlarim ve kullandiklar {iriin ve hizmetlerle

Impact of the Internet of Things, ilgili geri bildirimleri de dahil olmak iizere sosyal,
profesyonel ve kisisel deneyimlerini baskalariyla paylasmak

Solima, L., Della Peruta, M.R. & Del i¢in bilgi ve sosyal aglari elde etmek icin ag1 kullanirlar.

Giudice, M. J Knowl Econ (2016) 7: 738.
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NI teknolojileri, “akilli nesnelerden” gelen bilgi ve verileri
sunabilir ve iireticilerin ve tiiketicilerin karar vermelerine ve
birlikte deger yaratmalarina yardimc olabilir.

Internet of Things and Co-creation of
Value

Thomas Mejtoft,

Internet of Things (iThings/CPSCom),
2011 International Conference on and 4th
International Conference on Cyber,
Physical and Social Computing (2011)
672-677.

Bu makale, deger yaratmanin karmagikliginin, iki boyutlu
deger zincirlerinin ve deger aglarinin 6tesine gecerek diger
kendi kendini destekleyen sistemleri, yani Ni’ni igerecek
sekilde biiytidiigiinii vurgulamaktadir.

Enabling Participative Marketing through
the Internet of Things,

Antonio J. Jara, and Antonio F. Skarmeta,
Maria Concepcion Parra, 2013, 27th
International Conference on Advanced
Information Networking and Applications
Workshops.

Bu caligma, Ni*nin sosyal medya pazarlamasim ve degerlere
dayali pazarlamayi daha etkilesimli ve katilimci bir
pazarlamaya nasil genisletebilecegine odaklanmaktadir.
Makale, 6zellikle, eski barkodlarla birlikte NFC, RFID, QR
gibi tanimlama teknolojilerinin, iireten tiiketicilerin aktif
katilimimna dayali yeni bir pazarlama olusturmak i¢in nasil
kullanildigini sunar. Katilim, kolektif zeka yoluyla markanin
ve triinlerin is birligine dayali bir itibarinin olusturulmasina
olanak tanir.

Determining Human Dynamics through
the Internet of Things,

Antonio J. Jara, Yann Bocchi, Dominique
Genoud, 2013, IEEE/WIC/ACM
International Conferences on Web
Intelligence (WI) and Intelligent Agent
Technology (IAT).

NI yetenekleri, yapay zekamn insan davramslarinin
anlagilmasina dayali ¢6ziimler olusturma potansiyelini
arttirir.  Sozde insan dinamikleri, insan davranisini ve
faaliyetlerini ger¢ek zamanli olarak tanimlamayi amaglar.
Bu ¢aligma, insan dinamiklerini belirlemek i¢in biiyiik veri,
akilli gehirler ve giyilebilir bilisimin olusturdugu {iggen
tizerinden tanimlanan ekosistemi analiz ediyor. Bu amagla,
teknolojinin mevcut durumunu, zorluklarimi ve firsatlarini
belirlemek i¢in akilli sehirlerdeki insan dinamiklerinin
yasam dongiisii tespitleri analiz edilmistir.

Internet of Things Business Models,

Chan, H.C.Y. (2015) Internet of Things
Business Models. Journal of Service
Science and Management, 8, 552-568.

Bu bildirinin amaci, “Kim”, “Nerede” ve “Neden” olmak
lizere {ic boyuta dayali is modelini, NI strateji kategorisi,
taktikleri ve deger zinciri unsurlariyla biitiinlestiren bir
cergeve Onermek ve bu gergeveyi ele almak amaciyla
sunmaktir. “Nasil”, “Kim”, “Deger Agi”n1 olusturan ortak
calisgan ortaklar1 tanimlar. ‘“Nerede”, dijitallestirilmis
nesnelerin katman modelinde kok salmis birlikte deger
yaratma kaynaklarimi tanimlar ve “Neden”, ortaklarin deger

ag1 icinde is birliginden nasil yararlandigini agiklar.

Value co-creation with Internet of things
technology in the retail industry,

M. S. Balaji and Sanjit Kumar Roy
(2017) Value co-creation with Internet of
things technology in the retail

industry. Journal of Marketing
Management, 33(1-2), 7-31.

Hizmetin baskin oldugu mantiktan yararlanan bu c¢aligma,
miisterilerin NI perakende teknolojisi ile etkilesiminin
birlikte deger yaratma ile sonuglanmasim 6nermektedir. NI
perakende teknolojisi ile miisterilerle birlikte deger
yaratmanin bir arastirma modelini gelistirmekte ve
dogrulamaktadir.

Colurcio, M., Melia, M., Care, S., &
Verre, A. (2017). Value co-creation in the

Calisma, birlikte deger yaratmanin pazarlama perspektifine
gore Ni'ni kesfetmeyi amaclyor. Spesifik olarak, hedefin
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10T era. Service Dominant Logic, birlikte deger yaratma oldugu bir kaynak entegrasyonu
Network and Systems Theory and Service | baglaminda birbirine bagli ve birlikte caligabilir iletigim
Science: Integrating three Perspectives protokollerinin gelistirilmesinin gii¢lii etkilerini gosteren
for a New Service Agenda. “Nesnelerin Interneti” senaryosuna odaklaniyor. Ni’nin
farkli baglamlarda nasil ¢alistif1 ve birlikte deger yaratmay1
etkiledigi incelenmistir.

Ni’nin kullanmima sunulmastyla birlikte son zamanlardaki bir
teknolojik gelisme, birlikte deger yaratma, birlikte yok etme

Belal, H. M., & Zaidi, M. F. A. (2019). .. .
el ’ ad, ( ) ve firma performansi siirecini etkilemeye bagladi. Bu

ing the Effects of Technol
Understanding the Effects of Technology makale, birlikte deger yaratmay1 olumlu yonde artirabilecek

Ad t (Internet of Thi S . ..
vancement (Internet of Things) on ve degerin birlikte yok edilmesinin firma performanst

Value Co-creation and Firm Performance. . . . . :
tizerindeki olumsuz etkisini azaltabilecek NI kavramin

tartigmaktadir.

Aggarwal, A., Mittal, R., Gupta, S., &
Mittal, A. (2019). Internet of things
driven perceived value co-creation in
smart cities of the future: a PLS-SEM
based predictive model. Journal of
Computational and Theoretical
Nanoscience, 16(9), 4053-4058.

Bilgi ve iletisim teknolojisindeki hizli geligsmelerle birlikte,
herkes bagka bir NI ¢agimin ortaya ¢ikisim gormektedir.
Akilli sehir, ¢ok sayida teknolojiyi NI coziimleriyle
Oziimseyen bir kentsel gelisim vizyonudur. Bu nedenle
calisma, akilli sehirlerin birlikte deger yaratmasinda Ni’nin
onciillerini ve sonuglarini arastirtyor.

Kaynak: IERC (2016) Value Co-creation Mechanisms — UNIFY-IoT 2016. http://www.internet-of-
things-research.eu/pdf/D01_01 WPO1 H2020 UNIFY-IoT Final.pdf.s.12.

Mejtoft’a gore (2011: 674-675) Ni’nin gelisimindeki tiim asamalar deger yaratma
siirecinde farkli katmanlar1 olusturur. Sekil 2.12°de Ni’nin gelisimine bagl olarak,
deger yaratma ii¢ farkli katmana ayrilmustir. Ilk asama olan iiretim katmani, nesnelerin
farkli aglarda ve tek bir kiiresel agda birbirine baglanmaya baslamasidir. Bu katman,
farkli nesneler arasinda oldukga basit bir baglant1 gerektirir ¢iinkii deger zincirleri ve
aglarn olduke¢a agik bir sekilde tanimlanmistir. Dolayisiyla, deger yaratmanin fikir
aligverisinde degere olduk¢a yakin devam edebilecegi ve Ni’nin etkili bir iiretim ve
tedarik zinciri olusturarak deger katabilecegi anlamina gelir. Yani, nesneler birbirine
baglidir ve deger yaratirlar. Destek katmani olan ikinci katmana ise, uygun altyap1 ve
standartlar1 uygulanmasi neticesinde gecilebilir. NI sensérler ile veri toplayarak hem
endiistri hem de miisteri odakli deger yaratma siireclerine destek vermesi ve
dolayistyla, birlikte deger yaratici bir sisteme dahil olmasi miimkiindiir. Modeldeki
liciincii katman birlikte deger yaratma katmanidir. NI’nin temeli, aslinda kendi adina
diisiinebilen nesneler ag1 fikrinde yatmaktadir. Deger yaratma siirecinin bu kismi,
olanaklardan yararlanmak ve NI’ni birlikte deger yaratic1 bir ortak olarak kullanmakla

ilgilidir.
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Bagimsiz nesne
(Birlikte yaratma islevi)

Kontrol edilen nesne
(Destekleme islevi)

Her yerde bulunmayi artirmak
Goriiniirligi azaltmak

Baglantili nesne
(Uretim islevi)

Sekil 2.12. Ni Birlikte Deger Yaratma Katmanlar

Kaynak: Mejtoft T (2011) Internet of Things and Co-creation of Value. In 2011 International
Conference on Internet of Things and 4th International Conference on Cyber, Physical and Social
Computing (pp. 672-677). IEEE. s.674.

Ayrica Ni, Web'e giderek daha fazla nesnenin baglanmasi, diger nesnelerle birlikte
calisma ve iletisim kurma yetenegi kazandirdik¢a, birlikte deger yaratma firsatlarin
da artirmistir (Leavy, 2014: 12). Geleneksel olarak deger, isletme i¢inde tiiketiciler
tarafindan minimum etkilesimle yaratilirken, internet, Web 2.0 ve Ni’nin gelisimi,
deger yaratma siirecinin herhangi bir asamasinda miisterileri dahil etmeyi ve onlarla
etkilesim kurmay1 saglamistir. Yani birlikte yaratma, degerin insanlar arasinda

teknoloji tarafindan kolaylastirilan is birligi ile yaratilabilmesidir (Mejtoft, 2011: 673).

Solima, Della Peruta ve Del Giudice (2016: 738) gore ise tiiketiciler, ilgi alanlarini ve
kullandiklar iirtin ve hizmetlerle ilgili geri bildirimleri de dahil olmak {izere sosyal,
profesyonel ve kisisel deneyimlerini baskalariyla paylasmak icin bilgi ve sosyal aglari
elde etmek igin ag1 kullanirlar. NI teknolojileri, “akilli nesnelerden” gelen bilgi ve
verileri sunabilir ve tireticilerin ve tiiketicilerin karar vermelerine ve birlikte deger

yaratmalarina yardime1 olabilir.

Buradan yola c¢ikarak oniimiizdeki déneme NI teknolojisi damga vuracag ve
isletmelerin basar1 ile yollarina devam edebilmeleri ve rekabet edebilmeleri icgin
teknolojiden faydalanmalarmin gerekecegi agiktir. Ciinkii NI teknolojisi isletme

tarafindan yapilan satis ve tiiketici verilerini gergek zamanda toplamaya, analiz
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etmeye, bdylece pazarlama yoneticilerini karar verme siirecinde desteklemeye,
kisisellestirilmis pazarlamayr uygulamaya, tiiketicinin anlik geri bildirimler ile
sunulan {iriin ve hizmetleri iyilestirmeye, ayrica sunulan miisteri deger 6nermeleri ile
miisteri degerini artirmaya c¢ok Onemli katkilar saglayabilen bir teknolojidir

(Meydanoglu ve Klein, 2016: 16; Coban ve Tektag, 2019: 234).

Isletmeler artan rekabet kosullar1 nedeniyle, iistiinliik saglamak igin miisteri degeri
yaratmaya yOnelik stratejiler belirlemeleri gerekir. Bu nedenle, isletmeler 6ncelikle
tiiketicilerin NI konusunda algiladiklar1 degerin nasil farklihk gosterdigi bilmeleri
gerekir. Ciinkd tiiketiciler kendileri i¢in deger yaratmayan veya sunmayan bir yeniligi

kullanmayacaktir (Coban ve Tektas, 2019: 234).

NI ile miisteri degeri saglayan isletmeler, miisterileri elde tutma ve miisteri bagliligin
saglayarak sadik miisteri yaratmak isterler. Bu sayede rekabet istiinliigii elde
edebilirler. Bunu yaparken miisterileri rakiplere kaptirmak can sikici olabilir. Bu
nedenle miisteri davramsini izlemek icin Ni'den yararlanilabilir. Isletmelerin
misterilerin kendilerine ulagmalar1 yerine, miisterinin memnun olup olmadigini
belirlemek i¢in onlara ulagsmali ve miisterilerin sadik kalmalarini tesvik etmek igin
indirimler veya 0zel teklifler yapilabilmelidir (Wilson, 2021). Ayrica bagli cihazlar,
hangi miisterilerin magazalar1 ziyaretlerini azalttiginin izlenilmesine yardime1 olabilir,
bu miisteriyi elde tutma agisindan ¢ok 6nemli bir veri akigidir (FinancesOnline, 2018).
NI cihazlarindan alman bu veriler tek bir havuzda tutularak, isletme tarafindan veriler
bir biitiin olarak analiz edilebilir. Neticede etkili ve becerikli kararlar, daha iyi
raporlama verilerinin bir sonucudur. Ger¢ek zamanli verilere dayali olarak alinan
kararlar, isletmenin sadik miisteri olusturmasma ve uzun vadeli rekabet Ustiinliigii
saglamaktadir (Yerpude ve Singhal, 2018:447).

NI ayrica tiiketim mallar1 firmalarina ve perakendecilere, 6zellikle birlikte ¢alismak
isteyen isletmeler i¢in maliyetleri diisiirme ve miisteri baglhiligini artirma firsati sunar.
NI projelerinden elde edilen verileri, bilgiyi islemeye ve kullanmaya y&nelik mevcut
yaklagimlariin bir uzantisi olarak goren isletmeler, kurumsal aglara farkli sensorler,
kameralar ve diger nesnelerin eklenmesiyle avantajli olacaktir. Birlikte, maliyetleri
diisiirmeye ve iiretkenligi artirmaya yardimci olabilecektir. Ancak, ozellikle yapay

zeka gibi bilgisayar bilimlerindeki ilerlemelerle birlestiginde, isletmeye pazarlari
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biiyliterek ve miisteri sadakatini artirarak gelir elde etme firsati da vereceklerdir

(Capgemini, 2017: 4,10).

Gilinlimiizde dijital araglar, 6nce pazar1 daha iyi anlamak, ihtiyaclarmi belirlemek,
ardindan s6z konusu yeniligi daha iyi pazarlamak ve son olarak da yeniligin dogasina
gore 1yl tamimlanmig bir sadakat stratejisi ile gelirlerini daha iyi saglamak i¢in gesitli
¢Oziimler sunar. Bu nedenle isletmeler sosyal aglar, web sitesi ve mobil veya “biiyiik
veri” gibi dijital ve yeni teknolojilere yatirim yapmalar1 gereklidir (Sidmou, 2018:

255).

Bununla birlikte teknolojinin gelismesi, e-ticarete olan ihtiyaci da giderek artirmistir.
NI uygulamalarindan biri olan e-ticaretin biiyiimesi de hizlanarak, ¢evrim dis1 satin
alimlardan ¢evrim i¢i satin alimlara kadar bir¢ok degisiklikler olugsmustur. E-ticarette
en onemli seylerden biri, miisterinin ¢evrimigi islemlerin giivenligine iligkin algisidir.
Miisterinin e-ticaret iizerinden yapilan islemlerin giivenli olduguna dair giiveni, riskin

e-giliven iizerindeki etkisinden ¢ok e-sadakatini artiracaktir (Hatane vd., 2019: 265).

Giiven, NI teknolojileri gibi gesitli riskleri barindiran sistemlerin kabuliinde dnemli bir
faktordiir. Tiiketiciler N1 sistemini kullanan, akilli iiriin ve sistemlerle olan daha 6nceki
deneyimlerinde olusan giliven neticesinde, bu teknolojilere gelecekte bagimli hale
gelebileceklerdir (Kagnicioglu ve Colak, 2019: 248). Tiiketicilerin yeni ¢ikan bir
teknolojiyi kabul etmesi i¢in giiven son derece onemlidir. Bu nedenle Oncelikle
isletmeler tarafindan tiiketicilere giivenli bir cihaz saglamak gerekir (Karakaya, Bostan
ve Gokeay, 2016: 93). Ciinkii giivenin algilanan deger ve baglilik ile dnemli bir iliskisi

oldugundan, giiven bagliligin merkezi itici giiclidiir (Harris ve Goode, 2004: 152).

Tiketicilerin gelisen teknolojileri kullanirken bu sistemlere giiven duymasi gerekir.
Glivenilirlik, bir bilesenin veya sistemin, belirli ¢evresel kosullarda istenen bir siire
icinde, dogru ¢ikt1 vermede belirli performans standartlarini karsilama olasilig1 olarak
tamimlanir (Pokorni, 2019: 589). Bu nedenle giivenilirlik, verimli NI iletisimi i¢in
kritik Gneme sahiptir, ¢linkii giivensizlik algilama, isleme ve iletim, yanlis izleme veri

raporlaria, uzun gecikmelere ve hatta insanlar1 Ni iletisimine olan ilgisini azaltarak
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veri kaybma neden olabilir. Dolayisiyla, Ni iletisiminin hizl1 biiyiimesi yiiksek

giivenilirlik gerektirir (Prasad ve Kumar, 2013: 46).

Gelisen teknolojilerle ilgili en biiyiik zorluklardan biri, yiiksek diizeyde giivenilirlik
ve emniyet saglayan sistemler tasarlamaktir. Ciinkii kullanilan teknolojiler bir taraftan
insanlarin deger yargilarini, karar verme siireglerini ve gercek diinyadaki bir¢ok riskini
ortadan kaldirirken, diger taraftan eskiden daha kiiciik olgekli kazalar ve arizalar
olurken, yerini yeni daha biiyiik 6l¢ekli problemlerle karsilasma potansiyeli alir (User,
2020: 117). Dolayistyla NI teknolojilerinin insan hayatinin her noktasinda yer almast,
nesnelerin her yerden, her an ve herkesle baglantisini hedefleyen bu alanda,

giivenirlilik konularini daha da 6nemli kilmaktadir (Bayilmis ve Kiigtik, 2019: 233).

Yani tiiketiciler Ni’ni kullanabilmek igin bu teknolojiye giivenmeleri gerekir.
Baslangigta giivenilirlik bir saglayicinin bakis agisiyla degerlendirilirken, giintimiizde
kullanicilarin bakis agisia déniismiistiir. Ozellikle sistemin erisilebilirligi, hizmetlerin
sunumunda stireklilik ve kullanicinin kalite beklentilerinin karsilanmasi olarak ii¢
bilesen kullanicilar i¢in belirleyici olmustur. Bu nedenle giivenilirlik her hizmet i¢in
ayr1 ayr1 Olciilmesi gerekir (Stavroulakis, 2003: 7,14). Giiven, sirketlerin ve
gelistiricilerin iistesinden gelmesi gereken en 6nemli zorluktur (Prayoga ve Abraham,
2020: 32). Dolayisiyla Ni'nin giivenilirligi degerlendirilirken farkli bilesenleri goz
onlinde bulundurulmali ve bunun iizerine kapsamli bir degerlendirme yapilmalidir

(Weber ve Weber, 2010: 90,91).

NI cihazlarinin gesitli giivenlik sorunlar1 acik ve kullanilmayan portlari ile baglantilar:
nedeniyle olusabilmektedir. Bu acig1 yakalayan (hackleyen) kisiler, giivenlik
acisindan kritik dnem tastyan cihazlara ve bilgiye zarar verebilmektedir (Oztiirk ve
Zeybek, 2021: 9). Kisilerin bilgilerinin nesneler tarafindan toplanmasi gizlilik ihlaline
zemin hazirlamaktadir (Akince, 2021: 64). Gizlilik riski, tiiketicilerin kisisel
bilgilerinin istenmeyen sekilde ifsa edilmesi veya kotliye kullanilmasi konusundaki
endiseleriyle ilgilidir. Tiiketici hakkindaki bilgilerin onun bilgisi veya izni olmadan
kullanilmas1 ve kisisel bilgiler iizerindeki kontrol kaybi ile ilgilidir (Khalilzadeh,
Ozturk ve Bilgihan, 2017: 471).
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Ni'nin bu diinyayr degistirme giicii vardir ancak gelistiriciler NI giivenligine
odaklanmazlarsa, kullanicilarda NI cihazlarmin giivenli olduguna dair giiven
gelistirilmeyecektir. Bu nedenle cihazlarinin siber saldirilara karsi korunmasi igin
adimlar atilmalidir. Kullanicilarin veri gizliligine oncelik verilmeli ve bu veriler
giivence altina alinmalidir (Balas, Kumar ve Srivastava, 2020: 290). Geleneksel
giivenlik onlemleri, ilgili farkli standartlar ve iletisim yigmlar1 nedeniyle Ni
teknolojilerine dogrudan uygulanamaz. Ayrica, birbirine bagh cihazlarin ¢ok sayida
olmasi 6l¢eklenebilirlik sorunlarina yol acar. Bu nedenle boyle dinamik bir ortamda,
giivenlik tehditleriyle basa cikabilecek esnek bir altyapiya ihtiyag¢ vardir (Sicari vd,
2015:146).

Giivenlik risklerini gostermek amaciyla kurulmus olan OWASP (A¢ik Web Uygulama
Giivenligi Projesi), diinya iizerindeki kurulu tiim NI platformlarinda bulunan risklerin
ve zafiyetlerin giincel siiriimlerini yaymlamaktadir. Ni giivenlik riskleri ilk 10
isletmelere, gelistiricilere ve miisterilere NI ile iliskili her tiirlii giivenlik konularini
daha iyi anlamalarmi saglar. Ayrica Ni temelli uygulamalar gelistirilirken veya
kullanirken, daha iyi giivenlik kararlar1 almalarma ve giivenilirligini arttirmaya
katkida bulunurlar. NI cihazlarinin potansiyel giivenlik risklerinin, NI katmanli
mimarisi agisindan durumlar1 Tablo 2.9°da goriilmektedir (OWASP, 2018; Bayilmis
ve Kiigiik, 2019: 234).

Tablo 2.9. OWASP NI Giivenlik Riskleri Ik 10 Listesi

Ni Katmanh Mimarisi
OWASP Ni Giivenlik Riskleri
2018 . Servis
Algil Erisi I 1
gilama risim nternet Yonetim Uygulama

Zayif, Tahmin Edilebilir veya v

. . v v v v
Sabit Kodlanmis Sifreler
Giivensiz Ag Hizmetleri v v
Giivensiz Ekosistem Arayiizleri v v v v v
Giivenli Giincelleme v v
Mekanizmasinin Eksikligi
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Giivensiz veya Eski v v
Bilesenlerin Kullanimi1
Yetersiz Gizlilik Korumasi v v v v
Giivensiz Veri Aktarimi ve v
v v
Depolama
Cihaz Yénetimi Eksikligi v v v
Giivenli Olmayan Varsayilan
A Y Y v v v v v
yarlar
Fiziksel Gii¢lendirme Eksikligi v v v

Kaynak: OWASP (2018) OWASP IoT Top 10. OWASP-10T-Top-10-2018-final.pdf.

NI teknolojisi giiniimiizde giyilebilir nesnelerden endiistriyel uygulamalara kadar ¢ok
genis bir kullanim yelpazesine sahip olmasi nedeniyle bu alanda c¢esitli glivenlik
gereksinimleri ¢ok onemlidir. Bu nedenle NI teknolojisi, pazarlamada iiriin yasam
dongiisiiniin ve deger zincirinin biitiin agamalarinda proaktif ve siirekli olarak ele
alinmas1 gereken ve potansiyel olarak zararli, geri doniisli olmayan giivenlik risk ve
tehditlerine maruz kalmaktadir. Bu tehditler genellikle giivenligin korunmasi, iletisim
protokolleri, standardizasyon, kimlik yonetimi gibi alanlarda bulunmaktadir. Bu
nedenle giivenli bir NI sistemi tasarlamak igin veri gizliligi, biitiinliigii, giincelligi,
verimliligi gibi birincil giivenlik ilkeleri saglamalidir (Bayilmis ve Kiigiik, 2019: 248-
249; Seker, 2018: 164).

NI teknolojisi olan giyilebilir {iriinler veri kayd: yapabildiginden, tiiketicilerin 6zel
olan verilerinin gizliligi, glivenirligi koti amach yazilimlara karst korunmasi
gerekmektedir. Ciinkii bu tiir erisimi agik olan teknolojilerde daha fazla giivenlik acig1
bulunmakta ve bu da tiiketici tarafindan risk olarak algilanmaktadir (Alev ve Aksoy,
2020: 60; Karakaya, Bostan ve Gokgay 2016: 90).

Sonug olarak NI ¢ok karmasiktir. Donanim, yazilim igerir ve bazen bir insan bir Ni
sistemine dahil edilir. Ni, Internet'in evriminde bir sonraki asama olarak kabul
edildiginden ve Internet bir aglar ag1 oldugundan ve aglarin isleyisi protokollere

dayandigindan, donanim ve yazilim diginda protokoller de Ni'nin giivenilirlikte
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dikkate alinmalidir. Her ne kadar protokoller temelde yazilimda gergeklestirilse de
giivenilir ve glivenilmez protokoller oldugu icin bunlar1 ayr1 ayri ele almak gerekir

(Pokorni, 2019: 591-592).

Ni’nin giivenilir ve tahmin edilebilir sonuclar verebilmesi igin, verilerin hizli bir
sekilde akmasina izin veren c¢esitli alternatif yollar olusturmak kritik 6neme sahiptir.
Bir sistem veya iletisim protokolii ¢calismadiginda veya kullanilmadiginda veriler,
tikaniklik noktasini atlayabilir ve hedefe devam edebilir. Bazi durumlarda bu, birden
fazla iletisim sisteminin cihazlara gdmiilmesi, Internet baglantis1 olmadiginda bile
verilerin akmasina izin veren esler arasi cihaz yeteneklerinin dahil edilmesi anlamina

gelir (User, 2020: 108).
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UCUNCU BOLUM
NESNELERIN INTERNETINDE ALGILANAN DEGER,
BAGLILIK VE ALGILANAN GUVENIRLILIK ETKILESIMINE
YONELIK BiR ARASTIRMA
Arastirmanin bu boliimiinde deger yaratma siirecinde NI, giivenirlik ve baglilik iliskisi
kapsaml1 bir sekilde anlatilmistir. Ayrica bdliimde arastirmanin konusu ve 6nemine
deginildikten sonra, literatiir taramasi, arastirmanin amaci ve hipotezler, arastirma
modeli ve arastirma yontemi belirtilmistir. Analizler gerceklestirildikten sonra

bulgulara ve yorumlara yer verilmistir.

3.1. Arastirmanin Konusu ve Onemi

Deger yaratma siirecinde, gelisen teknolojiler ve &zellikle Internet ¢ok 6nemli hale
gelmistir. Isletmeler Internet’in yeni nesli olarak adlandirilan Nesnelerin Interneti ile
her zaman her yerde her seyin baglantili oldugu bir sistemin bu siirece katkisini
kavramislardir.  Oniimiizdeki doneme NI teknolojisinin damga vuracag
diisiiniildiiglinde, bu sistemi kullanan isletmeler, tiiketicilerin giiven duydugu bir
teknoloji ile iistiin deger yaratarak ve sadik miisteriler elde ederek, rekabet edebilme
avantaj1 saglayabilecektir. Buradan hareketle, pazarlamada deger yaratma siirecinin
incelenmesi, NI teknolojisi kabul boyutlarmin belirlenmesi ve boyutlarin, algilanan
giiven, algilanan deger ve baghliga etkisinin tespiti arastirmanin konusunu

olusturmustur.

Bugiine kadar bircok alanda NI hakkinda ¢alismalar yapilmistir. Bunun nedeni NI
yukaridaki boliimlerde agiklandigi gibi cok ¢esitli alanlarda oldukc¢a fazla kazang ve
firsatlar sunmasidir. Yapilan son arastirmalarda Ni, 2025 yilina kadar yilda 11 trilyon
ABD dolari potansiyel etkiye sahip ve 2020 yilina kadar 30 milyon NI nesnesi olacagi
tahmin edilmektedir. Bu nedenle Ni'nin yeni firsatlar ve is perspektifleri yaratma

potansiyeli géz Online alindiginda, yakin gecmiste arastirmacilardan,



uygulayicilardan, genel medyadan ve halktan daha yogun ilgi gorecegi beklenmektedir
(Manyika ve Chui, 2015). NI genis alanda biitiin nesneleri kapsadigindan, bu
arastirmada yeni nesil akilli saatler incelenmistir. Akilli saatler, neredeyse tiim gerekli
teknolojilerle donatildig: i¢in bir NI cihaz1 olarak kabul edilir. Oziinde, akilli saatler,
iletisim ve algilama 6zelliklerine sahip, etkili bir sekilde giyilebilir bilgisayarlardir.
Ancak akilli saatler, ayn1 zamanda Ni cihazi olarak ¢evreyi ve kullaniciy1 izlemek, veri
toplamak, bunlari islemek ve sonuglari uzak sunuculara veya kullanicilara iletmek igin
de kullanilabilir. Ayrica akilli saatler daha hassas bilgileri depolar, mobil
uygulamalarla baglant1 yoluyla, yakinda arabalarin ve evlerin kilidini agmak da dahil
olmak iizere fiziksel erisim islevlerine olanak saglayabilir (Karakaya, Bostan ve
Gokeay, 2016: 90-91; Ro, Brem ve Rauschnabel, 2018: 171-172; Atzori vd., 2010:
2789). Bu ve daha bir¢ok nedenden dolayi, kiiresel akilli saat pazar biiyiikliigiiniin,
2021'de 56.15 milyar dolardan 2022'de 60.14 milyar dolara ulasmis ve 2026'da
%6,9'luk bir biiyiime ile 78,64 milyar dolara ulasmas1 beklenmektedir. NI odakl1 yani
Internet’e bagli akilli saatler, kullanicinin yasam kalitesini iyilestirmek i¢in zaman,
saglik izleme ve fitness izleme, ¢agr1 ve mesaj alma, eglence, kartsiz 6deme ve diger
NI cihazlarina baglant1 gibi ¢ok ¢esitli 6zellikleri bulunmaktadir. Tiiketicilerin saglik
ve zindelige ilgili yardim, giinliik aktivitelerde kolaylik ve akilli evlerde akilli saatler
gibi giyilebilir NI cihazlar1 ¢esitli 6zellikler sunmaktadir (Smart Watch Global Market
Report, 2022). Buradan hareketle, tiiketicilerin tiim hayatina etki eden, her zaman ve
her yerde bir¢ok konuda tiiketicilerin hayatlarini kolaylastiran ve ¢esitli ¢oziimler

sunan bu teknolojinin incelenmesi 6nemli ve degerli goriilmiistiir.

Pazarlamanin temel hedefi miisteri degeri yaratmak ve bununla birlikte sadik miisteri
elde etmektir. Bu calismada NI teknolojisi olan yeni nesil akilli saat kabul boyutlarmin
algilanan toplam degere ve bagliliga etkisi incelenmistir. Buradan hareketle akilli saat
ornekleminde deger yaratma boyutlar1 ve bu boyutlarin miisteri sadakatine etkisi
nedir? S6z konusu etkide giivenin rolii nedir? Sorularmin cevabi aranmaktadir.
Literatiir taramasinda dogrudan bu kapsamda ¢aligmalara rastlanmamis olup, teknoloji
kabul modellerinin yanmi sira diger modellerden yararlanarak karma bir model
olusturulmustur. Bu bakis acgisiyla, pazarlamada yeni bir olgu olan deger ve miisteri
deneyim degeri olgusu ve bu agidan nesnelerin interneti olgusu incelenerek, pazarlama

literatiiriine katki saglamak ve tiiketici iizerinde yapilan uygulama ile akilli saat
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markalarinda pazarlama iletisimi ve {iriin 6zellikleri agisindan isletmeler igin stratejik
Onerilerde bulunmak amaclanmaktadir. Asagidaki boliimde konu ile ilgili literatiir

taramasi yapilmis ¢esitli alanlardaki ¢alismalar 6zet halinde sunulmustur.

3.2. Literatiir Taramasi

Literatiirde Ni ile ilgili oldukca fazla arastirma bulunmaktadir. Ancak ¢ok fazla
uygulama alan1 olmasina ragmen, tiiketici bakis acis1 yoniinden yeteri kadar arastirma
bulunmamaktadir. Ni’nin potansiyelinin her yonden yiiksek olmasi ve ekonomik
potansiyelinin ¢ok fazla olmasi her alandan kesimin bu teknoloji iizerinde

odaklanmasini saglamistir.

Bu uygulama alanlarindan en dnemlilerinden biri de giyilebilir teknolojilerdir. NI
ozellikli giyilebilir cihazlar, dis aksesuar olarak giyilebilen, giysilere gomiilebilen,
viicuda yerlestirilebilen, hatta cilde yapistirilabilen veya deri iizerine dovme
yapilabilen akilli cihazlardir. Bu cihazlar, akilli karar vermek i¢in kullanilabilecek
bilgileri toplamak, géndermek ve almak igin Internet’e baglanabilmektedir. Diger
taraftan bu cihazlar, Ni teknolojisinin giderek daha 6nemli bir parcasi haline gelerek,
gelisimleri  basit aksesuarlardan daha 06zel ve pratik uygulamalara dogru
ilerlemektedir. Ayrica akilli giyilebilir cihazlar, bilgi islem ve iletisim amaciyla akilli
telefonlar gibi bir dizi baska cihazla etkilesime girme 6zelligine sahiptir. Insan ve
hayvanlarin hareketliligi nedeniyle akilli giyilebilir cihazlar, hareket halindeyken veri
toplaylp gonderebildikleri ve buna bagli olarak, daha akilli kararlar alinmasina
yardimei olan, Internet'ten bilgi alabildikleri i¢in giderek daha énemli hale gelmistir.
Diisiik giiclii mobil aglardaki gelismeler, elektronik cihazlarin ve sensorlerin
boyutlarinin kii¢lilmesi ve akilli giyilebilir cihazlarin saglayabilecegi avantajlar,
giyilebilir teknolojinin hizla gelismesini saglamistir. Son birka¢ yilda cesitli
uygulamalara uyarlanmig akilli giyilebilir lrtinler hizli bir gelisime ugramistir. Bu
cihazlar, akilli saatler, bileklikler, gozliikler, kulakliklar, kulak tikaglari, kemerler,
ayak ve ele takilan cihazlar ve akilli takilar, farkli uygulamalar icin gelistirilmis
giyilebilir {irtinlerden bazilaridir (Dian, Vahidnia ve Rahmati, 2020: 69200). Ancak
ozellikle birbirine bagli NI ailesine biiyiik giris, simdiye kadar geleneksel saat ve akilli
telefon tarafindan ayr1 saglanan cesitli islevleri bir araya getiren akill saattir (Udoh ve

Alkharashi, 2016: 926).
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Akill saat, kisa menzilli kablosuz baglant1 yoluyla diger cihazlara baglanabilen,
hesaplama giiciline sahip, bilege takilan, kullanicilarin giinliik islerine yardime1 olmak
i¢in uyar1 bildirimleri saglayan, bir dizi sensor araciliiyla kisisel verileri toplayan ve
saklayan, uygulamalara kolay ve hizli erisim saglayan ve tiimlesik bir saate sahip olan
akilli giyilebilir bir cihazdir (Narayanaswami ve Raghunath, 2000: 9; Dehghani, 2018:
2; Igbal ve Jokela, 2022: 1; Hsiao ve Chen, 2018: 2). Bu 6zellikler akill saatlere bir¢cok
alanda oldugu gibi, ayrica uzaktan saglik bakimi ve diger uygulamalarda yeni
olanaklar saglar. Sonug olarak, gliniimiizde akilli saat artik hem akademik olarak hem
de endiistride 6nemli bir konu haline gelmistir. Dolayisiyla akilli saatler gelismekte

olan bir akademik arastirma alanidir (Wu, Wu ve Chang, 2016: 383).

Bu nedenle NI teknolojisi olan akilli saatler hakkinda literatiir taramas1 yapilmis ve
YNAS, teknoloji kabul modeli (TKM), algilanan deger ve baghlik iizerine yapilan

calismalarin literatlir 6zeti agagida agiklanmustir:

Gao ve Bai (2014: 211,213) tarafindan yapilan ¢alismada, tiiketicilerin NI teknolojisini
kabul etmesini belirleyen biitiinleyici bir faktér modeli gelistirilmis ve teknoloji kabul
degiskenleri olan algilanan fayda, algilanan kullanim kolaylig1, sosyal etki, algilanan

keyif ve algilanan davranigsal kontroliin gii¢lii etkileri gdsterilmistir.

Choe ve Noh (2018: 32) tarafindan yapilan calismada, TKM ve yenilik yayilma
teorisini kullanarak akilli saat kullanma niyetini etkileyen faktorleri, Wu, Wu ve
Chang (2016: 383) tarafindan yapilan ¢alismada ise, yenilik yayilim teorisi, teknoloji
kabul modeli, birlesik teknoloji kabul ve kullanim teorisi ve algilanan zevki
birlestirerek tiiketici perspektifinden bir akilli saat kullanma niyetini, benzer sekilde
Hong Lin ve Hsieh (2017: 1) tarafindan yapilan diger bir ¢alismada, tiiketicileri bir
akilli saat kullanmaya veya satin almaya devam etme niyetini etkileyen faktorleri
kesfetmek i¢in yeniliklerin yayilmasi teorisi, TKM, beklenti dogrulama teorisi ve akis

teorisi birlestirilerek incelenmistir.

Sabbir vd., (2020: 636) tarafindan yapilan ¢alismada, Bangladesli tiiketicilerin akillt
saat kullanma niyetini yonlendiren faktorlerden algilanan zevk, estetik ¢ekicilik, saglik

bilimi ve moda yenilikgiligi ve moda ilgisi gibi modayla ilgili iki faktor birlestirilerek
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geleneksel TKM’ni genisletilmis ve tliketicilerin akilli saatleri kullanma niyetini

etkileyen faktorler tespit edilmistir.

Cam ve Okatan (2021: 492) yaptiklan calismada, insanlara kablosuz baglant: ile
verilere ulagsma imkani veren giyilebilir teknolojilerin, TKM’den yararlanilarak

tiniversite 6grencileri tarafindan kabul edilebilirligi 6l¢iilmistiir.

Kim ve Shin (2015: 527) tarafindan yapilan ¢alismada, TKM ni kullanarak akilli saatin
benimsenmesinin temel psikolojik belirleyicileri incelemis, Dutot, Bhatiasevi ve
Bellallahom (2019: 1) calismasinda ise, Cin, Fransa ve Tayland'da akilli saatlerin
benimsenmesini TKM degiskenlerini, algilanan duygusal kaliteyi, hareketliligi,
kullanilabilirligi ve giiveni bir araya getirerek incelemislerdir. Diger bir ¢alismada
Baudier, Ammi ve Wamba (2020: 1), gelismis iilkelerde akilli saatlerin benimsenmesi
tizerindeki kendi kendine baglantinin etkisindeki farkliliklar1 ve TKM degiskenlerini

belirlemislerdir.

Marangoz ve Aydin (2017: 1) tarafindan yapilan ¢aligmada, TKM kullanilarak en
yaygin NI teknolojilerinden biri olan ve giyilebilir teknolojiler kapsaminda
siniflandirilan  akilli saatlere, tiiketicilerin adaptasyonunu etkileyen faktorler

arastirilmistir.

Bagka bir ¢alismada Dehghani ve Kim (2019: 1), akilli saatlerin estetik ¢ekiciliginin
mevcut ve potansiyel kullanicilarin davranigsal niyeti iizerindeki etkisini incelemis,
diger ¢alismasinda Dehghani (2016: 1), tiiketicilerin giyilebilir teknolojiyi kabul ettigi
stirecte rol oynayan dinamikleri tahmin etmeye ¢alisarak, insan beklenti ve
davranisinin saat ve fitness bileklik gibi akilli tirtinlerin farkindaligi ve benimsenmesi
tizerindeki, dogrudan ve diizenleyici etkilerini arastirmak i¢in birlestirilmis teknoloji
kabul ve kullanim modeli 2 ve bazi dis degiskenlere dayali entegre bir model
olusturmustur. Dehghani (2018: 2) baska bir ¢aligmasinda, tiiketicilerin akilli saatleri
kullanmaya yonelik siirekli niyetinin motivasyon faktorlerini anlamaya calismistir.
Dehghani, Kim ve Dangelico (2018: 480) baska bir caligmasinda ise, giyilebilir

cihazlarin siirekli kullanma niyetinin ve fiili kullaniminin ¢esitli deger faktorlerini
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belirleyerek, geleneksel teknoloji kabul teorilerini genisletmek icin yeni bir teorik

model gelistirmis ve dogrulamistir.

Hsiao (2017: 186) calismasinda, akilli saatlerin benimsenmesini etkileyen faktorleri
kesfetmek icin gorev teknolojisi uyumu, yenilik yayilma teorisi ve yeni {iriin

benimseme modeline dayanan tiimlesik bir model gelistirmistir.

Kim ve Sundar (2014: 466) ¢alismasinda, akilli telefonlarda kiigiik bir ekrana kiyasla
biiyiik bir ekranin hem faydaci hem de hedonik 6zelliklerini ayn1 anda tesvik ederek,
daha yiiksek akilli telefon benimsenmesine yol agmasinin muhtemel oldugunu ve
bunun da sirasiyla, cihazin algilanan kullanim kolayligini ve cihaza karsi tutumu

olumlu yonde etkiledigini gostermistir.

Choi ve Kim (2016: 25) tarafindan yapilan ¢alismada, akilli saatlerin ve giyilebilir
cihazlarin, gelecek ve NI vizyonu i¢in ¢ok 6nemli teknoloji olarak kabul edildigini ve
cihazlar kisinin viicuduna fiziksel olarak baglanacak sekilde tasarlandigindan, faydaci
motivasyon faktorlerinin geleneksel olarak kabul edilen 6nciillerine ek olarak, bireysel

kullanim1 etkileyen benzersiz faktorlere sahip olmasi gerektigi tespit edilmistir.

Ernst ve Ernst (2016: 1) tarafindan yapilan ¢alismada, algilanan gizlilik riskinin, akill
saatleri kullanmaya yonelik davranigsal niyet iizerinde dogrudan olumsuz bir etkiye ve
algilanan fayda ve algilanan zevk araciligiyla, bunlari kullanmaya yonelik davranigsal
niyet tizerinde dolayl1 bir olumsuz etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Han, Lee ve
Kim (2022: 539) aragtirmasinda, miisterinin akilli saatleri benimseme niyetini

etkileyen faktorleri belirlemistir.

Bolen (2020: 1) calismasinda, algilanan estetik, memnuniyet, bireysel hareketlilik ve
aligkanligin, bireylerin akilli saat kullanmaya devam etme niyeti ile iligkili oldugunu

gostermistir.

Ghazali vd., (2020: 2319) calismasinda, akilli saatlerin algilanan 6zelliklerinin akill
saatlere yonelik tutumlari ve teknolojiyi benimseme niyetleri tizerindeki etkisi

acgisindan karsilastirmistir.
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Nascimento, Oliveira ve Tam (2018: 157) calismasinda, akilli saatlerin devam etme
niyetini agiklamak i¢in aligkanlik, algilanan fayda ve algilanan zevk ile beklenti-onay
modelinin bir kombinasyonunu kullanarak devam niyetini ve belirleyicilerini

incelemistir.

Alev ve Aksoy (2020: 50) tarafindan yapilan caligmada, tiiketicilerin giyilebilir
teknolojik iirlinlerinden biri olan akilli saatin, satin alma karar siirecinde algiladiklar1

risk faktorleri 6l¢iilmiis ve bu faktorlerin sebepleri tespit edilmeye ¢alisiimistir.

Balaji ve Roy (2017: 7) tarafindan yapilan ¢alismada, Ni perakende teknolojisinin
deger yaratmanin temel belirleyicisi oldugunu ayni zamanda, degerin birlikte
yaratilmasinin miisterilerin devamlilik niyetleri ve agizdan agiza niyetleri etkiledigi

gosterilmistir.

Coban ve Tektas (2019: 233) tarafindan yapilan c¢alismada, NI kavram iistiin
islevsellik, kullanim kolaylig1 ve yap1 boyutlar1 baglaminda incelenerek, algilanan

deger iizerindeki dogrudan etkileri tespit edilmistir.

Widyarini (2021: 156) ¢alismasinda, NI tabanl giyilebilir teknoloji olan akilli saatin
deger ve TKM'ni birlestiren yeni bir deger tabanli benimseme modeli gelistirerek,

algilanan degerin algilanan fayda, algilanan zevkten etkilendigini gostermistir.

Jung, Kim ve Choi (2016: 899) tarafindan yapilan ¢alismada, tiiketicilerin giyilebilir
tercih yapilarini inceleyerek, cesitli akilli saat 6zelliklerine ne kadar deger verildigi

arastirilmastir.

Arifah ve Juniarti (2021: 26) tarafindan yapilan ¢alismada, algilanan degerin, algilanan
kullanim kolayliginin, algilanan faydanin ve arayiiz estetiginin akilli saat iirlinlerinin

satin alma niyetini etkileyip etkilemedigi arastirilmistir.

Igbal ve Jokela (2022: 1) calismasinda, birlikte deger yaratma ve akilli saat
tilkketicilerinin farkli hedeflere ulagsmak ic¢in akilli saatleri kullanmaya motive eden

veya motive etmeyen faktorleri benimseme ve sahiplenme siirecini incelemistir.

184



Sagtas ve Aslan (2022: 325) tarafindan yapilan ¢aligmada, tiiketicilerin deger temelli
akilli saat kullanimini benimsemesinde etkili olan faktorlerin belirlenmesi {izerine

inceleme yapilmstir.

Ogbanufe ve Gerhart (2018: 999,1008) tarafindan yapilan ¢alismada, akilli saat
ozelliklerinin, bireyin akilli saatinden duydugu memnuniyet ve buna bagli olarak

siirekli kullanim tizerindeki etkisi arastiriimistir.

Cho, Lee ve Yang (2019: 331) tarafinda yapilan ¢alismada, akilli saatlerin hem
teknolojik hem de estetik Ozelliklerinin, zevkle pozitif olarak iligkili oldugunu ve

bunun da kullanicinin algilanan iiriin bagliligini etkiledigi tespit edilmistir.

Chuah vd., (2016: 276) yaptiklar1 calismada, algilanan fayda ve goriiniirligi,
benimseme niyetini yonlendiren onemli faktorler olarak ortaya koymus ve akilli

saatlerin bir tiir “fashnology” yani moda ve teknolojiyi temsil ettigi 6ne siiriilmiistiir.

Kim (2016: 733), tarafindan yapilan ¢aligmada, akilli saatlerin zaman1 gosteren akill
araglardan ziyade, moda Ogesi olarak goriildiigli ve akilli giyilebilir cihazlarin
Ozellikleri ve tasarim faktorlerinin, bireyler tarafindan kabul edilmesinde daha fazla
etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Diger bir ¢calismada Ouverson, Kelly ve Gilbert
(2017: 203), giyilebilir cihazlarin moda ve sosyal kabul edilebilirligi arasindaki iliski
incelenmistir. Choi ve Kim (2016: 1) tarafindan yapilan ¢alismada ise, akilli saatlerin
yalnizca yeni bir biligim teknolojisi tiriinii degil, ayn1 zamanda bir moda tiriinii oldugu,
moda tirlinlerinin 6zellikleriyle ilgili faktorlerin akilli saat kullanma niyetini etkileyip

etkilemedigi incelenmistir.

Jeong vd., (2017: 1) tarafindan yapilan calismada, iiniversite 6grencilerinin nasil akilli
saat taktigin1 ve takma davranislarin1 hangi faktorlerin etkiledigi arastirilmis, Pal,
Funilkul ve Vanijja (2020: 261) tarafindan yapilan ¢aligmada ise, akilli saatlerin

stirekli kullanimiyla iligkili altta yatan faktorler incelenmistir.

Akillr saatlerin incelendigi farkli calisma alanlarindan biri de saglik alanidir. Akill

saatler ayn1 zamanda giinlilk yasamda saglig1 destekleme potansiyeline de sahiptir.
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Reeder ve David (2016: 1) ¢aligmasinda, kisisel aktivitelerin geri bildiriminde, saglik
hizmeti saglayicilari ve aile iiyeleri ile ¢ift yonlii iletisimin nasil saglandigi, Lockman,
Fisher ve Olson (2011: 638) bir bilgisayara Bluetooth baglantisiyla epilepsi ndbet
tespiti, Carlson vd., (2014: 2173) Chronos akilli1 saatin kablosuz sensor hareketleriyle
birlikte gercek zamanli ev i¢i konum tanimlama islevselligi tespiti, Jovanov (2015:
865) cilt sicakligi ve kalp atig hiz1 6l¢limleri, Kalantarian ve Sarrafzadeh (2015: 1)
Samsung Gear yerlesik mikrofonu tarafindan yakalanan yeme davranisi tespiti ve
Patterson vd., (2015: 309) tarafindan yapilan calismada, Epilepsi nobet tespiti ve

siniflandirmasi incelenmistir.

Diger bir caligmada Segura Anaya vd., (2018: 1) giyilebilir saglikli yasam cihazlari
kullanan hastalarin giyilebilir cihazlarin {igiincii taraflarla paylastig bilgilerle ilgili
gizlilik sorunlar1 hakkinda endiselerini, Al-Maroof vd., (2021: 1) calismasinda tibbi
bir ortamda akilli saat kullanimini tesvik eden en etkili ve ilging degiskenleri
arastirmistir. Turan ve Coban, (2023: 531) tarafindan yapilan ¢alismada, akilli saat
kullanmakta olan akademisyen bireylerin, sagliklt yasam aliskanliklar1 baglaminda
deneyimleri ve hangi nedenlerle akilli saat kullanimina yoneldiklerini, Siepmann ve
Kowalczuk (2021: 804) calismasinda saglik ve zindelikle ilgili faktorlerin stirekli akill
saat kullanimin1 yonlendiren mekanizmalar1 tanimlamay1 ve olumlu ve olumsuz
duygusal tepkilerin siirekli akilli saat kullanimini nasil etkiledigini anlamay1

amaclamistir.

Yukarida agiklandig1 gibi akilli saatlerin TKM, algilanan deger ve baglilikla iliskisi
oldugu bircok ¢aligmada gosterilmistir. Bu kapsamda, arastirma problemini etraflica
aciklayabilmek i¢in, ge¢miste yapilan arastirmalara basvurularak oncelikle, konunun

amaci, aragtirmanin modeli ve hipotezler literatiire dayali olarak asagida a¢iklanmistir.

3.3. Arastirmanin Amaci, Model ve Hipotezler

3.3.1. Arastirmanin Amaci

Aragtirmanin genel amaci, bir Ni 6rnegi olarak akilli saatlerin kabul boyutlarinin
algilanan deger ve baghlik ile giiven etkilesimini incelemektir. Genel amag

dogrultusunda belirlenen spesifik amaclar asagida yer almaktadir:
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« NI kabul boyutlar1 olan, iistiin islevsellik, estetik cazibe, kullanim kolayligi,
teknoloji katilim1, hedonik motivasyon, sosyal etki ve gizlilik riskinin algilanan toplam
deger lizerindeki etkisini belirlemek,

+ NI kabul boyutlarmin tiiketici baglilig1 ve giivenilirlik iliskisini belirlemek ve

« NI olgusunun algilanan deger, giivenilirlik baghlik iliskisinde algilanan

degerin ve algilanan giivenin aracilik etkisini tespit etmektir.

3.3.2. Arastirmanin Modeli

Model olusturulurken literatiir taramas1 yapilmis ve NI ile ilgili cesitli alanlarda ¢ok
sayida arastirmalar oldugu tespit edilmistir. Bu arastirmalar incelendiginde,
bircogunda farkli teknoloji kabul modellerinden faydalanildigi goriilmiistiir. Bu
arastirma i¢in olusturulan YNAS kabul modeli ise, teknoloji kabul modellerinden
faydalanilarak yeniden diizenlenmistir. Model, miisteri odakli bakis agis1 diisiiniilerek

yapilmigstir.

Arastirma modeli literatiirdeki birgok arastirmalarda kullanilan ¢esitli teknoloji kabul
modellerinin (TKM) yeni nesil akilli saatlere uyarlanmasiyla gelistirildiginden,
TKM’lerinin agiklanmasi gerekmektedir. TKM Davis’in Gerekgeli Eylem Teorisine,
algilanan kullanim kolayligi ve algilanan fayday: ekleyerek gelistirdigi ve bireylerin
teknolojileri kabuliinii agiklayan bir modeldir (Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1989:
985). TKM'nin aciklama giiciinii genisletmek amaciyla daha sonra, Venkatesh ve
Davis (2000: 186) tarafindan hem sosyal etki siire¢leri olan oznel norm, géniilliiliik ve
imaj, hem de biligsel aragsal siirecler olan is uygunlugu, ¢ikti kalitesi, sonug
gosterilebilirligi degiskenleri yanisira, diizenleyici degisken olarak deneyim ve
goniilliiliik eklenerek, TKM 2 ortaya c¢ikmistir. Model {izerinde devam eden
arastirmalar neticesinde, Venkatesh ve Bala (2008: 279-280) tarafindan algilanan
kullanim kolayligini etkileyen degiskenler olan, bilgisayar oz yeterliligi, dis kontrol
algisi, bilgisayar kaygisi, bilgisayar oyunculugu, algilanan keyif, nesnel
kullanmilabilirlik ifadeleri eklenerek TKM 3 modeli olusturulmustur. Bu modellerin
aciklama giicilinli artirmak amaciyla, Venkatesh vd., (2003: 425) TKM, TKM 2, TKM
3, Yeniliklerin Yayilmasi Teorisi, Sebepli Davranig Teorisi, Planlanmis Davranis
Teorisi modellerini inceleyip, personel beklentisi, ¢aba beklentisi, sosyal etki ve

kolaylastirict kogullar eklenerek Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi
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(BTKKT) modeli olusturmustur. Venkatesh Thong ve Xu, (2012: 157-158) daha sonra
BTKKT’ni tiiketici baglaminda ele alarak, hedonik motivasyon, fiyat degeri ve
aligkanlik degiskenlerini ekleyerek BTKKT 2 modelini ortaya ¢ikarmistir.

Ayrica aragtirma modeli olusturulurken yukarida anlatilan TKM yanisira, Balaji ve
Roy (2017: 12) tarafindan gelistirilen ve modelde iistiin islevsellik, estetik cazibe, yap1
gibi NI’nin gelismis islevlerinin deger yaratma belirleyicileri olarak incelenen
arastirma modelinden yararlanilmistir. Yap1 degiskeni, teknoloji katilimi olarak

adlandirilmstir.

Diger bir degisken olan algilanan giiven literatiirde bir¢ok arastirmada kullanilmuistir.
Giiven degiskeni TKM’ne ilave edilmis ve tiiketici gliveninin TKM kullanim 6nciilleri
olan algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayligi kadar onemli oldugu
gosterilmistir (Gefen, Karahannna ve Straub, 2003: 51). Tiiketicilerin bir teknolojiyi
kabul etmesi i¢in algilanan giivenin son derece dnemli oldugu ve (Karakaya, Bostan
ve Gokeay, 2016: 93) ayn1 zamanda gilivenin algilanan deger ve baglilik ile nemli bir
iligkisi oldugu tespit edilmistir (Harris ve Goode, 2004: 152). Ayrica giiven ve baglilik
iligkisi arasinda temel araci algilanan degerdir (Sirdeshmukh, Singh ve Sabol 2002:
15; Singh ve Sirdeshmukh, 2000: 150). Diger taraftan algilanan deger ve giivenin,
memnuniyet ve bagllik arasinda dogrudan iligkili oldugu bulunmustur (Anderson ve
Srinivasan 2003: 128). Bu nedenle modele algilanan giiven dahil edilmis ve algilanan

deger, giiven ve baglilik arasindaki iliski incelenmisgtir.

Tiiketici bakis acistyla teknoloji kabul modeli ve diger ¢alismalardan faydalanilarak
olusturulan bu karma arastirma modeli, akilli saatlere uygun olarak yeniden sekil
3.1’deki gibi diizenlenmistir. Yeniden olusturulan bu karma modelin literatiire katki
saglayacagi diisiiniilmektedir. Sonug olarak, arastirma modeli sekil 3.1’de goriildigi

gibidir.
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3.3.3. Hipotezler

Pazarlama, degerler yaratarak ve piyasaya sunarak istenen yaniti iiretme girisimidir.
Pazarlamanin temel kaygisi, degerlerin mantikli bir sekilde yaratilmasi ve sunulmasi
yoluyla 6zgiir bireylerde istenen yanitlari tiretmektir. Pazarlamacilar, deger yaratmada
etkili olabilmek i¢in pazari anlamalidir. Ciinkii pazarlama kavraminin temel anlami
budur (Kotler, 1972: 50). Buradan hareketle arastirma modeli kapsaminda gelistirilen
hipotezler tablo 3.1’de yer almaktadir.

Tablo 3.1. Arastirma Hipotezleri

Nu Hipotezler

H1 Yeni nesil akilli saat kabul boyutlarinin, algilanan toplam deger iizerinde
anlamli etkisi vardir.

Hla Ustiin islevselligin, algilanan toplam deger iizerinde anlaml etkisi vardur.
H1b Estetik cazibenin, algilanan toplam deger iizerinde anlamli etkisi vardir.

Hle Kullanim kolayliginin, algilanan toplam deger iizerinde anlamli etkisi vardir.
Hl¢ Teknoloji katiliminin, algilanan toplam deger iizerinde anlamli etkisi vardir.
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Hld Hedonik motivasyonun, algilanan toplam deger iizerinde anlamli etkisi vardir.

Hle Sosyal etkinin, algilanan toplam deger iizerinde anlamli etkisi vardir.

Hi1f Gizlilik riskinin, algilanan toplam deger {izerinde anlamli etkisi vardir.

H2 Yeni nesil akilli saat kabul boyutlarinin, algilanan giiven lizerinde anlamli etkisi
vardir.

H3 Algilanan giivenin, algilanan toplam deger lizerinde anlamli etkisi vardir.

H4 Yeni nesil akilli saat kabul boyutlarinin, algilanan toplam deger {iizerine

etkisinde algilanan giivenin aracilik rolii vardir.

HS Yeni nesil akilli saat kabul boyutlarinin, baglilik tizerinde anlamli etkisi vardir.
Heé Algilanan toplam degerin, baglilik iizerinde anlamli etkisi vardir.
H7 Yeni nesil akilli saat kabul boyutlarinin, baghlik {izerine etkisinde, algilanan

toplam degerin aracilik rolii vardir.

H8 Algilanan toplam degerin, algilanan giiven iizerinde anlaml etkisi vardir.
H9 Algilanan giivenin, bagllik iizerinde anlamli etkisi vardir.
H10 Algilanan toplam degerin bagllik {izerine etkisinde, algilanan giivenin aracilik

rolii vardir.

H11 Algilanan giivenin baglilik ilizerine etkisinde, algilanan toplam degerin aracilik
rolii vardir.

Devam eden boliimde hipotezlerin literatiirdeki arastirmalarda etkisi ve buna bagh
olarak bu calismada neden hipotez olarak one stiriildiigii agiklanmaktadir. Hipotezler
aciklanirken, dnce yeni nesil akilli saat kabul boyutlari ilgili hipotezler ve daha sonra

algilanan giiven ile ilgili hipotezler agiklanmistir.

3.3.3.1. Yeni Nesil Akilhh Saat Kabul Boyutlarinin Algilanan Toplam Degere
Etkisi ve Baghhk

Arastirmada yeni nesil akilli saat boyutlarinin algilanan deger ve baglilik tizerine etkisi
asagida agiklanmistir. Algilanan deger ve giliven, baghiligin itici giiciidiir. Tiiketicilere
yaratilan degerin ve giivenin onlart sadik miisteri yaptigi bircok ¢alismada
gosterilmistir. Bu nedenle modele uygun olarak yeni nesil akilli saat boyutlarinin

algilan deger, algilanan giiven ve baglilik {izerine etkisini gosteren hipotezler asagida
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aciklanmigtir.  Literatiir incelemesinde algilanan degerin boyutlar1 su sekilde ele

alimmustir:

3.3.3.1.1. Ustiin Islevsellik

Ni’nin 6nceki béliimlerde anlatilan boyutlari, 6zellikleri ve uygulama alanlarindan
yola ¢ikarak, bu sistemlerin ve cihazlarin tstiin 6zelliklerinden birisi de islevselligi
oldugu soylenebilir. Tiiketiciler, bir {iriin hakkinda se¢im yaparken onu digerlerinden
listlin tutan i3 gorme Ozelliklerinin olup olmadigini arastirirlar. Bu nedenle

literatiirdeki iistiin islevsellikle ilgili ¢esitli calismalar asagida agiklanmustir.

Park, Jaworski ve Maclnnis (1986: 136)’a gore tiiketici deger boyutlarindan biri
islevsel ihtiyaglardir. Diger taraftan tiiketici se¢imini yonlendiren deger tiirlerinden
birisi yine islevsel degerdir (Sheth, Newman ve Gross, 1991: 160). Ayrica toplam
misteri faydasi ise miisterilerin iiriin, hizmet, insanlar ve imaj nedeniyle belirli bir
pazar teklifinden bekledigi ekonomik, islevsel ve psikolojik faydalarin algilanan
parasal degeridir (Kotler ve Keller, 2016: 151). Bu nedenle Internet’in yeni nesli olan
Ni’de, cesitli islevlere ve hedef kapsamlara sahip iiriinler sunarak, insan yasaminda
sosyal degisimlere Onciiliikk ederken, tiiketici satin alma niyeti lizerinde onemli etki

saglamaktadir (Chang, Dong ve Sun, 2014: 321,322).

Buradan iistiin islevsellik, NI teknolojisinin nispeten gelismis 6zellikler ve islevler ve
ek avantajlar sunma derecesi olarak tanimlanabilir. Bu teknolojinin gelismis islevleri
ise; (1) daha fazla erisilebilirlik, (2) her yerde baglanti, (3) etkilesim, (4) fiziksel
ortama entegrasyon, (5) ger¢ek zamanli senkronizasyon, (6) baglam farkindalig
kullanarak yerellestirilmis ve kisisellestirilmis bilgi, (7) artirilmis destek ve (8) daha
fazla izlemedir (Whitmore, Agarwal ve Da Xu, 2015:261; Corcoran, 2015: 65).

Buradan hareketle NI teknolojisinin gelismis islevleriyle sundugu géreceli avantajin
benzersiz ve iistlin miisteri deneyimi saglamasi ve miisteriler i¢in 6nemli verimlilik ve
maliyet kazanimlar1 saglamasi beklenmektedir. Rogers (1983: 14) gore goreceli
avantaj, bir yeniligin yerini aldig1 fikirden daha iyi olarak algilanma derecesidir. Bu
nedenle, Ni'nin iistiin islevleri ve faydalar, tiiketici tarafindan benimsenmesine katki

saglar. Ayrica yeni bir teknolojinin gdreceli avantajinin, miisterilerin daha fazla fayda
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ve deger sunduguna olan inanciyla ilgili oldugunu &ne siirer. Onemli olan, tiiketicinin
yeniligi avantajli olarak algilayip algilamadigidir. Tiiketiciler Ni teknolojisini iistiin
performans olarak degerlendirdiginde, ona giivenmeleri ve yiiksek kaliteli hizmetler
sundugunu algilamalariyla sadik miisteri olmalar1 daha olasidir. Bu nedenle, iistiin
islevselligin NI teknolojisi olan YNAS’lerin ¢ekici bir niteligini temsil ederek, iistiin
bir miisteri degeri yaratmasi muhtemeldir (Hoffman ve Novak, 2015; Neuhofer,
Buhalis ve Ladkin, 2015; Wiinderlich, Wangenheim ve Bitner, 2013; Balaji ve Roy,
2017; IERC, 2016; Orel ve Kara, 2014). Bu ¢aligsmalardan hareketle asagidaki hipotez

Onerilmektedir:

H1a: Ustiin islevselligin algilanan toplam deger iizerinde anlamh etkisi vardir.

3.3.3.1.2. Estetik Cazibe

Estetik cazibe, NI teknolojisinin tiim etkileyiciligini ifade eder ve miisteri deneyiminin
duygusal yonii ile yakindan iliskilidir. Miisterilerin NI teknolojisini ve giyilebilir
teknolojilerden biri olan YNAS’lerin cazip ve ¢ekici olarak yorumlama derecesi olarak
tanimlanmaktadir (Harris ve Goode, 2010: 237). Bir iirliniin estetik c¢ekiciligi,
miisterinin satin alma kararina katkida bulunan &nemli bir faktordiir. Onceki
aragtirmalar miisterilerin gorsel cekiciligine ve estetigine gore lirtinlere yanit verdigini
gostermektedir (Moon, Park ve Kim, 2015; Truong vd., 2014; Seva ve Helander, 2009;
O’Brien ve Cairns, 2015).

Estetik ve goriiniim, iiriin ve sistem tasariminda her zaman rol oynamis olsa da, 21.
ylizyilda toplum ve pazar daha sofistike hale geldikce ve iiretim teknolojileri daha da
gelistikce bu rol 6nemli 6l¢iide artacaktir. Pazarda rekabet etmek ve basarili olmak i¢in
tireticiler, glivenilirlik ve fiziksel kalitenin 6tesine bakmali ve tirlinlerinin estetigine ve
Oznel kalitesine giderek daha fazla dikkat etmelidir. Kullanilabilirlik ve estetik gibi
diger ozellikler ve Olgiiler genellikle kazananlar1 ve kaybedenleri birbirinden ayirir.
Uriin estetigi iiriin basarisinda kritik bir rol oynar (Liu, 2003: 1273). Buna ek olarak,
iriiniin estetik cazibesi, miisterilerin yenilik¢i olma algisim “iiriinlere” karsi olumlu

psikolojik ve davranigsal tepkilere yol agabilir (Balaji ve Roy, 2017: 13).
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Miisteriler benzer fiyat ve islevsellige sahip iki iiriin arasinda se¢im yapmalari
gerektiginde, genellikle estetik degeri daha yiiksek ve daha ¢ekici olan iirlinii satin
alma egilimindedirler (Kotler ve Rath, 1984: 21). Genel olarak, iiriin tasarimindaki
estetik, miisteriler tarafindan algilanan ve satin alma niyetini tesvik eden sekil, form

ve stil gibi {iriin tasarim 6zelliklerini ifade eder (Moon, Park ve Kim, 2015: 226).

Uriinlerin tiiketicilerde en azindan orta diizeyde bir dikkat ve gii¢lii olumlu duygular
dahil olmak tizere estetik tepkiler uyandirabilecegi sonucuna varmak miimkiindiir.
Estetik tepkiler, iriiniin performansindan veya islevsel oOzelliklerinden ziyade
tasarimindan ve duyusal 6zelliklerinden kaynaklanir. Bununla birlikte, estetik deger
ve faydaci degerin birlikte ortaya ¢ikmasi nadir degildir. En basarili iiriinler, tiiketiciye
her iki fayday1 da sunar. Estetik, tiiketici Uiriin algilar1 i¢in esastir ¢iinkii iirlinlerin
tasarimi ve estetigi, uzun siiredir pazarlama ve satig basarisinin temel belirleyicileri

olarak kabul edilmektedir (Bloch, 1995: 18,20).

Literatiirde bulunan estetik cazibe ile ilgili ¢esitli ¢alismalardan bazilar1 sunlardir.
Creusen, Veryzer ve Schoormans (2010: 1437) calismasinda iiriin goriiniimiiniin,
miisterilere ¢ok cesitli sekillerde yani estetik, islevsellik, kullanim kolaylig1 ve kalite

yoluyla deger sunabilecegini tespit etmistir.

Diger bir calismada yeni teknolojinin benimsenmesi baglaminda, Al-Qeisi vd., (2014:
2282) bir web sitesinin teknik, genel igerik ve goriiniim boyutlarinin kullanicilar igin
onemli oldugunu, estetik goriiniisiin miisterilerin web sitesi kalitesi algisini arttirdigini

ve davranigsal niyetlerini olumlu yonde etkiledigini géstermistir.

Sauer ve Sonderegger (2011: 787) tarafindan yapilan ¢alismada, miisterilerin yiiksek
estetik cazibe seviyesine sahip iiriinler i¢in daha fazla kullanilabilirlik algiladiklar1 6ne
stiriilmiistiir. Benzer sekilde Sheng ve Teo (2012: 139) tarafindan estetigin mobil
hizmetlerde miisteri deneyimi iizerinde en biiyiik etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.
Lee, Chung ve Jung (2015: 477) NI teknolojisinin estetik kalitesinin miisterilerin

kabulii ve davranigsal niyetleri iizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu ortaya koymustur.
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Hsiao (2017: 191) tarafindan yapilan calismada ise, saatler statii belirtmek igin
kullanilabildiginden, akilli saat tasarimcilarinin tasarim estetiine mobil cihaz
tasarimcilarindan daha fazla Oonem vermesi gerektigi One siriilmiistiir. Ayrica
calismada akilli saatlerin, ylizey, kordon ve ekran tasariminda geleneksel saatlere
benzemesi veya daha fazla estetik ¢ekicilie sahip olmasi, tiiketicilerin onlar1

benimseme olasiligini arttirtig1 tespit edilmistir.

Buradan hareketle, estetik cazibenin miisterileri NI teknolojisine daha olumlu yanit
vermeye motive edebilecegi sdylenebilir. Bu nedenle, NI ile etkilesimde bulunma,
birlikte deger yaratma konusunda daha fazla egilimle sonuglanir (Balaji ve Roy, 2017:
13). Ayrica tiiketiciler birlikte deger yaratma neticesinde, isletmelere karsi giliven
saglaylp sadik miisteri kalabilirler. Bu ¢alismalardan hareketle asagidaki hipotez

Onerilmektedir:

H1b: Estetik cazibenin algilanan toplam deger iizerinde anlamh etkisi vardir.

3.3.3.1.3. Kullanim Kolayhg:

Kullanim kolayligi, bir kisinin belirli bir sistemi kullanmanin ¢aba gerektirmeyecegine
inanma derecesi anlamina gelir (Davis, 1989: 320; Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1989:
985; Venkatesh ve Davis, 2000: 187; Park vd, 2009: 198). Kullanic1 beklentileri
baglaminda ise, sistemin kullanici dostu olacagi beklentisidir (Staples, Wong ve
Seddon, 2002: 118). TKM, bir bireyin bir sistemi kullanmaya yonelik davranigsal
niyetini, kisinin sistemi kullanmanin is performansin artiracagina inanma derecesi
olarak algilanan fayda ve algilanan kullanim kolaylig1 tarafindan belirlendigini agiklar.
TKM'ne gore algilanan fayda, algilanan kullanim kolayligindan da etkilenir ¢iinkii

sistem ne kadar kolay kullanilirsa o kadar kullanigh olabilir (Venkatesh ve Davis,

2000: 187).

Kullanim kolayliginin algilanan fayda iizerindeki nedensel etkisi kavramsal olarak da
anlamlidir. Diger sartlar esit oldugunda, bir sistemle etkilesim kurmak ne kadar
kolaysa, onu ¢alistirmak i¢in o kadar az ¢aba gerekir ve diger faaliyetlere o kadar fazla
caba harcanabilir (Radner ve Rothschild, 1975: 359), bu da genel is performansina
katkida bulunur (Davis, 1989: 334). Goodwin de (1987: 229), bu nedensellik akigini
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savunarak “bir sistemin etkin islevselliginin onun kullanilabilirligine bagli olduguna

dair artan kanitlar vardir” sonucuna varmaistir.

Diger taraftan, algilanan kullanim kolaylig1 ve giivenin algilanan faydayi etkiledigi
bulunmustur. NI hizmet saglayicilarmnin, Ni'ni kullanma niyetlerini arttirmalar1 igin
kullanicilarin kullanim kolaylig algisini iyilestirmeleri gerektigi tespit edilmistir (Gao

ve Bai, 2014: 224).

Ayrica kullanim kolaylig1 acik¢a dnemli olmasina ragmen, sistemin kullanighiliginin
daha da onemli oldugunu ve gozden kacirilmamasi gerektigini gostermektedir.
Kullanicilar, ¢ok onemli olan islevsellige erismek i¢in zor bir arayiize tahammiil
edebilirken, hi¢bir kullanim kolaylig1 yararli olmayan bir sistemi telafi edemez (Davis,

Bagozzi ve Warshaw, 1989: 1000).

Algilanan kullanim kolayligi, ayni zamanda bir teknolojiye yonelik tutumun ve
algilanan kullanigliliginin 6nemli bir belirleyicisidir. Akilli saat agisindan, kullanici
arayiizii diger mobil cihazlardan farklidir. Bir akilli saatin kullaniminin ne kadar kolay
oldugunu diisiiniirseniz, o kadar yararl oldugunu diisiiniirsiiniiz. Bir kisi akilli saat
kullanimin1 ne kadar kolay algilarsa, cihaz hakkinda o kadar olumlu diisiinecektir
(Choi ve Kim, 2016: 788). Diger taraftan algilanan kullanim kolaylig1, kisinin bir seyi
yapmak ic¢in daha az ¢aba sarfetmesini sagladigindan, akilli bir telefonla es zamanl
calisan akilli saat, cok daha fazla iletisim cihazini kullanmadan kullanici i¢in hayati
kolaylastirir, daha az karmagiklik yaratir ve verimliligi artirir (Sagtas ve Aslan, 2022:
335).

Buradan hareketle, giyilebilir teknolojilerinin kullanim kolayliginin, tiiketiciler i¢in
giiven vererek deger yaratabilmesi ve onlardan sadik miisteri olusturabilmesi
muhtemeldir. NI teknolojilerinden giyilebilir teknolojleri kullanim kolayhigi ve
algilanan deger iizerine etkisine iliskin bir¢ok calisma bulunmaktadir (Khasawneh ve
Haddad, 2020; Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1989; Jeong, Park ve Kim, 2020; de Boer,
van Deursen ve Van Rompay, 2019; Park, 2020; Tsourela ve Nerantzaki, 2020;
Pavlou, 2003; Ha ve Stoel, 2009; Doyduk ve Bayargelik 2019; Gao ve Bai, 2014;
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Zitkiene, Markeviciute ve Mickeviciene, 2017; Balaji ve Roy, 2017; Wiinderlich vd.,
2015). Bu caligmalardan hareketle asagidaki hipotez dnerilmektedir:

Hlc: Kullanim kolayhigimin algilanan toplam deger iizerinde anlamh etkisi

vardir.

3.3.3.1.4. Teknoloji Katilim

Literatiirdeki ¢aligmalarda, yapi, mevcudiyet, varlik olarak adlandirilan bu degisken,
daha 1iyi anlasilmasi i¢in teknoloji katilimi olarak adlandirilmistir. Teknoloji katilima,
Ni'nin miisterileri teknoloji ortamina dahil etme yetenegi olarak tanimlanir. Baska bir
deyisle, miisteriler dahil edilirler ve deneyimin kendisinin bir parcasi olurlar.
Miisteriler NI teknolojisini kisisel olmayan ve anonim olarak algilayabilir ve onlari
ictenlik ve sosyallikten yoksun olarak gorebilir. Bu, Ni'ni benimseme ve onlarla
etkilesim kurma niyetlerini olumsuz yonde etkileyebilir. Aksine, miisterilerin teknoloji
katilimi algis1 miisterileri hem biligsel hem de sosyal olarak baglayabilir ve bu giiven
ve kabulun artmasina sebep olabilir (Balaji ve Roy, 2017: 14; Tang, Biocca ve Lim,

2004: 1-2). Ornegin, Gefen ve Straub (2003: 2) ¢alismasinda, teknoloji katiliminin

giiven ve satin alma niyetlerini olumlu yonde etkiledigini gostermistir.

Benzer sekilde, Hassanein ve Head (2007: 689,694) calismasinda algilanan sosyal
katilimin, giiven, keyif ve kullanighlig: artirdigini ve bu da web sitesine karsi olumlu
bir tutum sergiledigini ortaya koymustur. Ogonowski vd., (2014: 482) algilanan sosyal
katilimin yeni ¢evrimi¢i magazalarda ilk giliveni artirdigini1 gostermistir. Lee, Chung
ve Lee (2013: 932) ¢alismasinda, golf simiilatorii oyunu sirasinda meydana gelen
teknoloji katiliminin veya deneyimin algilanan zevk, algilanan deger ve davranigsal

niyet lizerindeki sahip oldugu nedensel iliskileri incelemistir.

Diger taraftan teknoloji katilimi, fiziksel olarak baska bir yerdeyken farkli bir yerde
olmanin 6znel deneyimi olarak tanimlanabilir. Ancak sanal ortamda bulunma
deneyiminin gilicii, hem bireysel farkliliklarin bir fonksiyonu olarak hem de
deneyimlenen sanal ortamin 6zelliklerine gore degisebilmektedir (Witmer ve Singer,
1998: 225,226). Baska bir arastirmada, artirilmis gergeklik etkilesimli teknolojisini
(AGET) kullanmaya yonelik siirdiiriilebilir iligki davranisini etkileyen faktorleri
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aragtirmak icin teknoloji kabul modelini ve deneyimsel deger kavramlarimi
biitiinlestirilmistir. Arastirmada, teknoloji katiliminin yalnizca AGET'in basarisiyla
ilgili olmadigini, daha da onemlisi, AGET'in sik kullanimini etkileyen faktorleri
etkiledigini gostermektedir. Buradan teknoloji katilimiminin, fayda, kullanim
kolayligi, estetik, hizmet miikemmelligi ve eglence iizerinde olumlu etkileri oldugunu
gostermektedir (Huang ve Liao, 2015: 1,20). Bu ¢alismalar, teknoloji katilimiin Ni'ne
olan miisteri giivenini artirdigin1 ve bu da misterilerin etkilesim ve birlikte deger
yaratma olasiligini artirdigini gostermektedir (Balaji ve Roy, 2017: 14). Deger yaratan
bu teknolojinin ayn1 zamanda miisteri bagliligin1 arttiracagi muhtemeldir. Teknoloji
katilimi ile ilgili ¢esitli ¢aligmalar bulunmaktadir (Coban ve Tektas, 2019; Cyr vd.,
2007; Choi, Lee ve Kim, 2011). Bu c¢alismalardan hareketle asagidaki hipotez

Onerilmektedir:

H1¢: Teknoloji katihminin algilanan toplam deger iizerinde anlaml etkisi vardir.

3.3.3.1.5. Hedonik Motivasyon

Hedonik motivasyon, bir teknolojiyi kullanmaktan elde edilen eglence veya zevk
olarak tanimlanir ve teknolojinin kabulii ve kullaniminin belirlenmesinde énemli bir
rol oynadig1 gosterilmistir (Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1992: 1111; Venkatesh,
Thong ve Xu, 2012: 161; Brown ve Venkatesh, 2005: 406). Algilanan keyif ise,
tiikketicinin biligsel davranisinin i¢sel motivasyonunu ifade eder (Liu vd., 2015: 477)
Arastirmalarda, bu tiir hedonik motivasyonun diger bir tanmimla algilanan zevkin
teknoloji kabuliinii ve kullanimini dogrudan etkiledigi bulunmustur (van der Heijden
2004: 695; Thong, Hong ve Tam, 2006: 807). Tiiketici baglaminda da hedonik
motivasyonun teknoloji kabulii ve kullaniminin 6nemli bir belirleyicisi oldugu ¢esitli
caligsmalarda belirtilmistir (Brown ve Venkatesh 2005: 417; Childers vd., 2001: 527-
528; Venkatesh, Thong ve Xu, 2012: 171).

Tiiketici bakis acisindan hedonik motivasyonla ilgili ¢esitli arastirmalar yapilmstir.
Aldossari ve Sidorova (2020: 4) tarafindan yapilan ¢aligmada, NI kullanicilarinin yeni
teknolojilerle etkilesime girerken yenilik yapma firsati elde ettikce hedonik
motivasyon sagladifi tespit edilmistir. Ayrica ¢alismada Ni'nin yenilik¢i yonlerinden

zevk alan kullanicilarin, akilli ev teknolojisine kars1 daha olumlu bir tavir sergiledigi
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ve bu nedenle, hedonik motivasyonun, NI'ne yonelik kullanici tutumunu etkilemesi ve
NI kabuliinde énemli bir faktdr oldugu 6ne siiriilmiistiir. Venkatesh, Thong ve Xu
(2012: 160) tarafindan yapilan arastirmada ise, akilli saatlerin bireysel, tiiketici odakli
bir donanim oldugu i¢in bireyin hazci motivasyon gibi igsel algilarinin arastirilmasi

gerektigi vurgulanmastir.

Diger bir calismada Nascimento, Oliveira ve Tam (2018: 162), algilanan zevk ile
bilisim teknolojileri kullanimi arasinda dogrulanmis ve pozitif iligkilerin, giyilebilir
teknoloji ve ozellikle akilli saatler s6z konusu oldugunda degismeyecegini tespit

etmislerdir.

Kranthi ve Ahmed (2018: 301) ¢alismasinda, akilli saat kullanicilari, akilli saatlerden
etkilendikleri veya kullanmaktan zevk aldiklar1 takdirde, akilli saatlere igsel olarak
motive olduklarini ve akilli saat kullanmanin eglenceli oldugu kadar, zevkli olduguna
inanan bireylerin kendilerini i¢sel olarak motive edecekleri ve daha ¢ok benimseyip

kullanacaklar1 6ngoriilmiistiir.

Hsu ve Lin (2018: 6) tarafindan yapilan calismada, algilanan keyif gibi igsel
motivasyonlar, algilanan degeri etkilemede 6nemli bir rol oynadigi ve bu nedenle
kullanicinin  davranigsal kullanim niyetini etkiledigi saptanmistir. Calismada,
kullanicilarin NI hizmetlerinden zevk ve keyif aldiklarini ve algilanan deger, algilanan
fayda ve algilanan zevke giiclii bir sekilde bagli oldugu belirtilmistir. Ayrica algilanan
gizlilik riskinin, olasi giivenlik tehditleri nedeniyle Ni hizmetlerini kullanma niyetini

dolayl olarak etkiledigi tespit edilmistir.

Yang vd., (2016: 7) tarafindan yapilan ¢alismada, giyilebilir cihazlar1 kullanirken
hissedilen algilanan zevkin, fayda bilesenlerinden biri olan algilanan degeri olumlu
yonde etkiledigi vurgulanmistir. Diger bir ¢alismada Nguyen, Nguyen ve Barrett
(2007: 230), hedonik aligveris motivasyonlari ile miisteri baglilig1 arasinda pozitif bir
iligki oldugu tespit edilmistir. Buradan hareketle hedonik motivasyonun miisteri
degerini artiracagi, giiven saglayacagi ve boylece sadik miisteri olusturacagi
muhtemeldir. Hedonik motivasyon ve algilanan deger ile ilgili birgok calisma

bulunmaktadir (Alalwan vd., 2018; Kim, Chan ve Gupta, 2007; Gao, Li ve Luo, 2015;
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Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Belge ve Mutlu, 2020; Yang vd., 2016; Faiz ve Uludag,
2019). Bu ¢aligsmalardan hareketle agagidaki hipotez onerilmektedir:

H1d: Hedonik motivasyonun algilanan toplam deger iizerinde anlamh etKisi

vardir.

3.3.3.1.6. Sosyal Etki
Sosyal etki bir bireyin Onemli gordiigii kisilerin, yeni bir sistemi kullanmasi

gerektigine inandirdig1 algilama derecesi olarak tanimlanir (Venkatesh vd., 2003: 451;

Izuagbe ve Popoola 2017: 682-683; Hsu ve Lu, 2003: 857).

Sosyal etki, belirli bir durumda bireysel grup iiyelerinin nasil davranmasi gerektigi
konusunda yaygin olarak paylasilan inanglara dayanir. Insan davranisi, icinde
bulundugu sosyal grup iiyelerinin nasil diisiindiikleri ve davrandiklarina iliskin
algilardan etkilenir. Dolayisiyla sosyal etki, davranigsal niyetlerin 6nemli bir

yordayicisidir (Khalilzadeh, Ozturk ve Bilgihan, 2017: 471).

Ayrica sosyal etki, bireysel davranis lizerinde uyum, icsellestirme ve 6zdeslesme
yoluyla diger bir etkiye daha sahiptir. Bunlardan igsellestirme ve 6zdeslesme
mekanizmasi, bir bireyin inang yapisini degistirmek veya bir bireyin potansiyel sosyal
statii kazanimlarina yanit vermesini saglamakla ilgiliyken, uyum mekanizmasi, bireyin
sosyal baskiya yanit olarak niyetini degistirmesine neden olur (Venkatesh vd., 2003:
453). Bu nedenle sosyal etkinin davranissal niyet tizerindeki nedensel iliskisi TKM 2,
BTKKM ve BTKKM 2'de arastirilmistir (Venkatesh ve Davis, 2000: 186; Venkatesh
vd., 2003: 425; Venkatesh Thong ve Xu, 2012: 157-158).

Sosyal etkinin teknoloji kullanimi ile ilgili bir diger etkisi, akranlardan, aileden ve
hatta televizyon gibi medyadan gelen etkiler, kullanicilarin NI teknolojilerini ve
hizmetlerini benimseme niyetini artirmaktadir. Ornegin medya tarafindan bir trend
olarak gosterildigi icin bircok kullanici, mobil NI cihazlarmi kullanmaya baslamistir
(Gao ve Bai, 2014: 218). Ciinkii sosyal etki, 6zellikle yeni ¢ikan iiriin ve hizmetlerin

kullanim detaylar1 hakkinda fazla bilgiye sahip olmayan ve sosyal etkilesim yoluyla
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giivenilir bilgiye ulagabilen tiiketiciler i¢in 6nemlidir (Gao ve Bai, 2014: 217; Hsiao,

2017: 192).

NI cihazlari, kullanicilarinin yasadig fiziksel alanla dogrudan etkilesime girer ve
kullanic1 ile digerleri arasindaki sosyal etkilesimlerin gergeklestigi ortami
degistirebilir. Bir evde algilama ve uzaktan izleme &zelliklerine sahip Ni cihazlarmin
varhigi, orada gerceklesen sosyal aligverisler i¢in mahremiyet beklentilerini
degistirebilir. NI teknolojilerinin benimsenmesinin yalnizca kullanicilar1 {izerinde
degil, aym1 zamanda kullanicilarin sosyal c¢evrelerindeki kisileri de etkilemesi
beklendiginden, potansiyel NI kullanicilarmin bagkalarmin NI hakkindaki

goriislerinden haberdar olmasi beklenir (Aldossari ve Sidorova, 2020: 3).

Yang vd., (2016: 8) tarafindan yapilan ¢calismada, giyilebilir cihazlarin akill telefonlar
ve tablet PC'lerden daha yeni olan bilisim teknolojisi {iriinleri arasinda oldugu ve bu
nedenle giyilebilir cihaz kullanicilari, teknolojiyi erken benimsemeleri nedeniyle
yenilik¢i olarak kabul edilmistir. Ayrica c¢alismada sosyal imajin, kullanicilarin
giyilebilir cihaz kullanimi yoluyla sosyal topluluklardaki akranlarindan ne Slgiide
sayg1 ve hayranlik kazanabilecekleri ilgili oldugu ve giyilebilir cihaz kullanimindan
etkilenen sosyal imajin, algilanan degerle anlamli iliski i¢cinde oldugu tespit edilmistir.
Dolayisiyla akilli saat icin sosyal faktorlerin, 6zellikle bir bireyin akranlarimi veya
yakin aile liyelerini igeren faktorlerin, toplam deger lizerinden dogrudan bir belirleyici

oldugu sonucuna varilmistir.

Diger bir ¢alismada Wu, Wu ve Chang (2016: 384) akilli saat i¢in sosyal faktorlerin,
ozellikle bir bireyin akranlarini veya yakin aile iiyelerini i¢ceren faktdrlerin, tutumdan
bagimsiz olarak davranigsal niyetin giiglii ve dogrudan bir belirleyicisi oldugu

sonucuna varilmistir.

Buradan hareketle ¢evre, aile ve sosyal faktorlerin tiiketicinin giivenini etkileyerek,
algiladiklar1 degeri artirabilecegi, sadik miisteri olusturacagi muhtemeldir. Literatiirde
sosyal etki ve algilanan deger ile ilgili ¢esitli ¢alismalar bulunmaktadir (Tsourela ve

Nerantzaki, 2020: 6; Bumin Doyduk ve Bayargelik, 2019; Prayoga ve Abraham, 2020;
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Al-Qeisi vd., 2014; Belge ve Mutlu, 2020; Tiryaki ve Onder, 2022; Karaca, 2022;
Mustafa vd., 2022). Bu ¢caligmalardan hareketle asagidaki hipotez onerilmektedir:

Hle: Sosyal etkinin algilanan toplam deger iizerinde anlamh etkisi vardir.

3.3.3.1.7. Gizlilik Riski

Risk genel olarak, gergeklesebilecek onemli ve hayal kiriklig1 yaratan sonuglarda,
belirsizligin derecesi olarak tanimlanabilir (Chen, 2013: 1222; Sitkin ve Pablo, 1992:
10). Algilanan risk bu nedenle tutarl bir sekilde belirli eylemler ile iligkili kayip
beklentisidir (Peter ve Ryan, 1976: 185). Algilanan riskin, TKM'nin degiskenleri
tizerinde gli¢lii bir engelleyici etki uyguladigi bulunmustur. Bu nedenle algilanan risk
degiskeninin ayristirilarak performansla ilgili risk unsurlarinin yani, zaman riski,
gizlilik riski, finansal riski ayr1 ayri incelenmistir (Featherman ve Pavlou, 2003:
455,468). Bu calismada incelenen degisken olan gizlilik riski, alicinin kisisel
bilgilerinin yetkisiz olarak toplanacagi korkusuyla iliskilidir (Hong ve Cha, 2013:
928). Baska bir ifadeyle gizlilik riski, bir bireyin kisisel bilgilerini sirketlere ifsa etmesi
durumunda ortaya ¢ikabilecek potansiyel kayip olarak tanimlanmaktadir. Ayrica
algilanan gizlilik riski, akilli saat kullanicilariin kisisel verilerinin kaybolacagindan
ve gizliligin ihlal edileceginden korktuklari ruh hali olarak tanimlanmaktadir (Pal,
Funilkul ve Vanijja, 2020: 262,270; Ernst ve Ernst, 2016: 3).

Akl saatler, hassas verileri cihazlarin kendisinde ve genellikle bagl akilli telefonda
toplar ve depolar. Bu nedenle, kullanicilarin mahremiyeti yani sahsi bilgilerinin
baskalarina ne zaman, nasil ve ne Olciide iletilebilecegini, kendilerinin belirlemesi
iddiasin tehlikeye sokabilir (Westin, 1967: 24). Aslinda, kullanicilarin cihazlarinin
tireticisinin, sahsi verileriyle ne yapabilecegi lizerinde herhangi bir kontrolii yoktur.
Ayrica, akilli saatten bagl akilli telefona veri aktarimi sirasinda {iglincli sahislar
verilere miidahale edebilir. Ayrica, liclincii sahislar akilli saatte ve bagli akilli

telefonda saklanan verilere erisim saglayabilir (Barcena, Wueest ve Lau 2014: 34).

Bu anlamda, akilli saatlerin bir bireyin mahremiyetiyle ilgili potansiyel olumsuz
sonuglari nedeniyle, algilanan gizlilik riskinin, bir kisinin akilli saat degerlendirmesini,
aragsal faydalari, yani algilanan fayda ve algilanan zevk acisindan olumsuz

etkileyebilir (Ernst ve Ernst, 2016: 5).
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Ayrica gizlilik riski, bilgilerin ifsast ve bilgilerin kotilye kullanilmas: gibi
beklenmeyen sorunlara neden olabilir. Bu nedenle algilanan gizlilik riski, algilanan
degerin psikolojik maliyetlerini ifade eder. Yiiksek gizlilik riski algisi, algilanan degeri
zayiflatabilir (Liu vd., 2015: 478). Gliven ve algilanan risk ¢ok yakin ve ayrilmaz bir
iligki i¢indedir (Hong ve Cha, 2013: 929). Buradan hareketle gizlilik riskinin algilanan
degeri zayiflatmasi tliketici bagliligin1 da olumsuz yonde etkileyecegi muhtemeldir.
Bu nedenle isletmeler miisterilerin gizliligini korumalar1 ¢ok dnemlidir. Literatiirde
gizlilik riski ve algilanan degerle ilgili ¢esitli calismalar bulunmaktadir (Aldossari ve
Sidorova, 2020: 4; Sicari vd., 2015; Abashidze ve Dabrowski, 2016; Oztiirk ve
Zeybek, 2021; Akince, 2021; Kagnicioglu ve Colak, 2019; Khalilzadeh, Ozturk ve
Bilgihan, 2017). Bu ¢alismalardan hareketle asagidaki hipotez 6nerilmektedir:

H1f: Gizlilik riskinin algilanan toplam deger iizerinde anlamh etkisi vardir.

3.3.3.2. Algilanan Giivenin Algilanan Toplam Degere Etkisi ve Baghhk

Giiven, en genis anlamiyla kisinin beklentileridir, sosyal hayatin temel bir gergegidir
ve ¢ogu durumda onceki etkilesimlere dayanir (Luhmann, 1979: 4). Kavramsal olarak
giiven, bireyin hedeflenen teknolojinin daha giivenilir ve inanilir oldugunu hissettiren
yetenek, diirtistliik ve yardimseverlik olmak iizere iic ana konuya olan inanci olarak
tanimlanmistir (Gefen, Karahannna ve Straub, 2003: 51; Alalwan vd., 2018: 22).
Gundlach ve Murphy (1993: 41) ise, herhangi bir insan etkilesiminin veya degis
tokusunun temeli olarak, evrensel olarak en ¢ok kabul edilen degiskenin giiven

oldugunu 6ne siirmiistiir.

NI ortaminda ise, verileri kullanici ihtiyaglar ve haklarina uygun olarak islemesi ve
iletmesi gereken farkli cihazlarla karakterize edildiginden, giiven en temel konudur
(Sicari vd., 2015: 147). Bu nedenle giiven, literatiirde ve tiiketici arastirmalarinda
Oonemli bir yap1 olarak goriilmiistiir. Ayrica giiven kavrami karmasik ve ¢ok boyutludur

(Aldossari ve Sidorova, 2020: 4).

Bu nedenle giliven konusu birgok c¢alismada incelenmistir. Pavlou (2003: 75)

arastirmasinda, giiven ve tutum arasinda iligkiyi, gerekceli eylem teoremi baglaminda
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incelemis ve gilivenin, tliketicinin islem yapma davranigsal niyetlerini olumlu yonde

etkiledigini tespit etmistir.

Diger bir calismada giiven, algilanan kullanim kolayligini sosyal etkiden daha giiglii
acikladig1 goriilmiistiir. Ayrica sosyal psikolojide odak bir yap1 olan tiiketicilerin
giiveninin, algilanan fayday1 giiclii bir sekilde etkiledigi gézlemlenmistir (Tsourela ve

Nerantzaki, 2020: 3).

Gefen, Karahann ve Straub (2003: 51) TKM’ne giiven faktoriiniin ilave edildigi
caligsmasinda, tiikketici giiveninin ¢evrimigi ticaret i¢in yaygin olarak kabul edilen TKM
kullanim onciilleri olan algilanan fayda ve algilanan kullanim kolaylig1 kadar 6nemli

oldugunu gostermistir.

Gao ve Bai (2014: 217) tarafindan yapilan ¢alismasinda ise, NI teknolojilerinin ve
hizmet saglayicilarinin tiiketici giivenini benimseme niyetinde ¢ok 6nemli bir rol
oynadig1 tespit edilmistir. Riski azaltma ve benimseme, kullanim davranisim
kolaylagtirma acgisindan giivenin énemi nedeniyle, TKM'ne giiven dahil edilmis ve
giiven ile NI teknolojilerini kullanma davranissal niyeti arasinda pozitif bir baglant:
kurulmustur.

Tiiketicilerin bir teknolojiyi kabul etmesi i¢in giiven son derece 6nemlidir. Bu nedenle
akilli saat kullanicilarina giivenli bir cihaz saglamak, iireticiler tarafindan ilk olarak
atilacak adim olmalidir (Karakaya, Bostan ve Gokcay, 2016: 93). Giivenin ayrica
algilanan deger ve baglilik ile onemli bir iligkisi vardir. Genel olarak, algilanan deger,
memnuniyet ve hizmet kalitesinin, dogrudan ve dolayl gii¢leriyle eszamanli olarak
giiveni, baglhligin merkezi itici giicii olarak konumlandiran bir hizmet dinamikleri
gercevesini ve gorilisiinii desteklemektedir (Harris ve Goode, 2004: 152). Ayrica bir
miisterinin hem {irtin hem de hizmete iligkin olumlu algilanan degerinin, giivene dayali

inanglara yol agabilecegi tespit edilmistir (Kim, Zhao ve Yang, 2008: 6).
Algilanan deger, tiiketicilerin kaybettiklerine ve elde ettiklerine kars1 algilarini ifade

eder. Gergekten de bir sekilde maliyet ve fayda analizidir. Dolayisiyla giiven

olusturmak, isletmelerin miisterilerine deger katmasim1 saglarken, satin alma
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islemlerine iliskin belirsizlik azalacaktir. Bu nedenle giiven ile algilanan deger

arasinda dogrudan bir iligski bulunmaktadir (Harris ve Goode, 2004: 142).

Diger taraftan Sirdeshmukh (2002: 20) ve Reichheld ve Schefter, (2000: 107)
caligmalarinda, giliveni baglilikla dogrudan baglantili olarak konumlandirmistir.
Miisterilerin sadakatini kazanmak i¢in 6nce onlarin giiveninin kazanilmasi gerektigini

vurgulamaistir.

Giiven ayrica, ozellikle Ni teknolojileri gibi ¢esitli riskleri barindiran sistemlerin
kabuliinde 6nemli bir faktordiir. Clinkii tiiketicilerin bir teknolojiyi benimsemeleri i¢in
ona giivenmeleri gerekir. Bu da tiiketicilerin NI teknolojileri, akill1 {iriin ve sistemlerle
olan ge¢cmis deneyimleri neticesinde edindigi giiven, bu teknolojilere gelecekte
bagiml hale gelebilecekleri inanglarini da arttiracaktir (Kagnicioglu ve Colak, 2019:
248).

Diger taraftan giivenin aracilik ettigi bir calismada, alternatif modellerin tahminleri ve
karsilastirilmast ile elde edilen sonuglar 1s131nda, internet'teki memnuniyet ve baghlik
arasindaki iliskide giivenin kismen aracilik ettigi tespit edilmistir (Castafieda, 2011:

374,379).

Ayrica Hong ve Cha (2013: 927) tarafindan yapilan ¢aligmada, giivenin satin alma
niyetinin énemli bir yordayicisi oldugu tespit edilmistir. Arastirmada, algilanan risk
bilesenleri ile satin alma niyeti arasindaki iliskilerde tiiketici giiveninin ¢evrimici bir
satictya olan aracilik rolii incelenmistir. Calismada algilanan giiven, algilan deger ve

baglilik arasinda anlaml iligki oldugu tespit edilmistir.

Buradan hareketle miisteri sadakatinin kazanilabilmesi ve deger yaratilabilmesi i¢in
algilanan giivenin etkisi muhtemeldir. Literatiirde algilanan giiven, algilanan deger ve
baglilik arasinda cesitli ¢alismalar bulunmaktadir (Cyr vd., 2007; Chaudhuri ve
Holbrook, 2001; Gefen, 2000; Pavlou, 2003; Reichheld, Markey ve Hopton, 2000;
Ogonowski vd., 2014; Kagnicioglu ve Colak, 2019; Chen, 2012; Rouibah vd., 2021;
Atigan, 2020; Dag, 2022). Bu calismalardan hareketle asagidaki hipotezler

Onerilmektedir:
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H2: Yeni nesil akill saat kabul boyutlarinin, algilanan giiven iizerinde anlamh
etkisi vardir.

H3: Algilanan giivenin, algilanan toplam deger iizerinde anlamh etkisi vardir.
H4: Yeni nesil akilli saat kabul boyutlarimin, algilanan toplam deger iizerine
etkisinde algilanan giivenin aracilik rolii vardir.

H9. Algilanan giivenin, baghlik iizerinde anlamh etkisi vardir.

H10: Algilanan toplam degerin baghlik iizerine etkisinde, algilanan giivenin

aracilik rolii vardir.

3.3.3.3. Algilanan Toplam Degerin Algilanan Giivene Etkisi ve Baghhk

Deger yaratma pazarlamanin merkezinde oldugundan bu konuda bir¢ok arastirma
yapilmistir. Birinci bdliimde kapsamli bir sekilde algilanan deger ve deger yaratma
stireci agiklanmig bu boliimde ise algilanan degerin giiven ve baghlik tizerine etkisi
incelenmistir. Bu konu ile ilgili literatiirdeki calismalardan bazilar1 asagida

agiklanmustir.

Hajiha, Shahriari ve Vakilian (2014: 1137,1138) tarafindan yapilan ¢alismada,
algilanan fayda, algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan degerin, miisterilerin olumlu

algis1 ve e-aligverise olan giliveni iizerinde etkili faktorler oldugu tespit edilmistir.

Algilanan deger ve giiven ile ilgili diger bir ¢aligmada Sirdeshmukh, Singh ve Sabol
(2002: 15) ve Singh ve Sirdeshmukh, (2000: 150), giiven-baglilik iligkisinin temel
aracisinin algilanan deger oldugu ve deger ve giiven arasinda dogrudan iliskiler oldugu
tespit edilmistir. Anderson ve Srinivasan (2003: 128) ise ¢alismasinda, algilanan deger
ve giivenin, memnuniyet ve baglilik arasindaki iligkiler ile ilgili benzer etkiler
gosterdigini tespit etmislerdir. Grabner-Kraeuter (2002: 47) ise, glivenin dnemini ve
perakendecilerin ¢evrimigi satin almada olusturulan giivenin, tiiketicilere deger

kattigini tespit etmistir.

Diger taraftan algilanan deger, miisteri bagliliginin bir diger énemli itici glictidiir ve
ayni zamanda miisteri memnuniyetini dnemli dl¢tlide etkiler (Yang ve Peterson, 2004:
815). Diger bir ¢alismada e-hizmet kalitesi ile miisteri baglilig1 arasindaki iliskide

miisteri tarafindan algilanan degerin aracilik rolii incelenmistir. Aragtirmada, miisteri
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tarafindan algilanan degerin, kullanim kolayligi, bakim, iiriin portfoyli ve
giivenilirligin miisteri baglilig1 tizerindeki etkisinde kismen araci bir rol oynadigini ve
gliven ve miisteri bagliligi arasindaki iliskide tamamen araci bir rol oynadigini

gostermistir (Jiang, Jun ve Yang, 2016: 301).

Ancak algilanan deger diisiik oldugunda, miisteriler algilanan degeri artirmak igin
rakip isletmelere gecme egiliminde oldugundan, miisteri bagliliginda diisiise neden
olacaktir. Memnun miisterilerin bile, paralar1 icin en iyi degeri alamadiklarini
diistiniirlerse, bir e-isletmeyi desteklemeleri pek olas1 degildir. Bunun yerine, daha iyi
bir deger bulmak i¢in siirekli bir ¢aba i¢inde diger saticilari arayacaklardir (Anderson

ve Srinivasan, 2003: 128; Bhattacherjee, 2001: 211).

Ote yandan, Acquity Group (2014: 5) tarafindan yapilan ¢alismada, tiiketicilerin NI
s6z konusu oldugunda davranislar1 ve tercihleri, algilanan deger eksikliginin,
miisterilerin mobil, akill1 saat ve tabletler gibi NI cihazlarin1 benimsemesinin éniindeki
en biiylik engellerden biri oldugunu gostermistir. Dolayisiyla, tiiketicileri perakende
markette NI teknolojisini kullanmaya dogru neyin etkilediginin anlagilmasi hem
aragtirmacilar hem de uygulayicilar i¢in biiytik ilgi gormektedir (Fagerstrom, Eriksson

ve Sigurdsson, 2017: 385).

Bu nedenle giyilebilir teknolojiler ve akilli saatlerle ilgili ¢esitli caligsmalar yapilmistir.
Hsiao ve Chen (2018: 2) tarafindan yapilan calismada, akilli saat &zelliklerinin
algilanan degerler iizerinde gii¢lii bir dogrudan etkiye sahip oldugu gosterilmistir.
Sagtas ve Aslan (2022: 329) ise c¢alismasinda, akilli saatlerin kullanimlar1 ve
islevlerinin, diger giyilebilir iiriinlere gore farklilik gosterse de miisteri i¢in yarattigi
algilanan deger, {irliniin tercih edilmesinde etkili oldugunu tespit etmistir. Dolayisiyla
deger rekabet edebilmenin en 6nemli aracidir. Ayrica isletme tarafindan yiiksek deger

olusturmak sadik miisteriler elde edilmesini saglamaktadir (Li ve Green, 2011:8,9).

Ullah (2012) tarafindan yapilan ¢alismada, algilanan hizmet kalitesinin miisteri
memnuniyeti lizerindeki etkilerini ve araci degisken olan algilanan degerin roliinii
analiz etmis ve algilanan degerin memnuniyetle giiclii bir sekilde iliskili oldugu tespit

edilmistir.
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Diger bir calismada Yildiz ve Kiitahyali (2021) tarafindan, akilli saat kullanan
tilketicilerin yenilikgilik ozelliklerinin, akilli saat kullanimina devam etme niyeti
tizerindeki etkisi incelemis ve aragtirmada hedonik ve faydaci degerin aracilik rolii
arastirilmistir.  Arastirma sonucunda, hedonik ve faydaci degerin akilli saat
kullanimina devam etme niyetini anlamli olarak etkiledigi ve tiiketici yenilik¢iliginin
akilli saat kullanimina devam etme niyeti iizerindeki etkisinde, hedonik ve faydaci

degerin giiclii aracilik etkisi oldugu tespit edilmistir.

Tung (2013: 1736) ve Orel ve Kara, (2013) tarafindan yapilan diger bir arastirmada,
algilanan beklentiler, algilanan kalite, algilanan deger, algilanan fayda ve algilanan
kullanim kolayliginin, mobil hizmetlerden miisteri memnuniyeti igin kritik faktorler
oldugu bulunmustur. Miisteri memnuniyetinin, miisteri baglilhigi lizerinde dogrudan
olumlu etkisi oldugu ve miisteri memnuniyeti diizeyi arttik¢a miisteri baglilik

diizeyinin arttig1 tespit edilmistir.

Diger bir ¢caligmada e-Sadakat, TKM ile agiklanmis (Davis, 1989; Davis, Bagozzi ve
Warshaw, 1989; Cyr vd., 2007) ve arastirmada, bagliligin algilanan fayda, giiven,
keyif ve algilanan sosyal mevcudiyetten etkilendigini tespit edilmistir. Wang (2014:
146) tarafindan yapilan arastirmada ise, TKM'i genisleterek bir mobil devlet siirekli
kullanim modeli olusturulmus ve algilanan degerin, sirasiyla memnuniyet ve giiven
tizerinde dnemli bir etkiye sahip olan hareketlilik, algilanan fayda ve giivenden giiclii

bir sekilde etkilendigi gdsterilmistir.

Buradan hareketle algilanan degerin giiveni arttirarak, sadik miisteri yaratmasi
muhtemeldir. Literatiirde algilanan deger ve algilanan giiven ile ilgili ¢esitli calismalar
bulunmaktadir (Gupta ve Kim, 2010; Kim, Zhao ve Yang, 2008; Thiruvattal, 2017;
Chen, 2012; Atigan, 2020; Ramkumar ve Liang, 2020). Bu ¢alismalardan hareketle

asagidaki hipotezler dnerilmektedir:

H1: Yeni nesil akilh saat kabul boyutlarinin, algilanan toplam deger iizerinde
anlambh etkisi vardir.
HS: Yeni nesil akilli saat kabul boyutlarimin, baghhk iizerinde anlamh etkisi

vardir.
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H6: Algilanan toplam degerin baghlik iizerinde anlamh etkisi vardir.

H7: Yeni nesil akilli saat kabul boyutlarinin, baghlhk iizerine etkisinde, algilanan
toplam degerin aracilik rolii vardir.

H8: Algilanan toplam degerin, algilanan giiven iizerinde anlamh etkisi vardir.
H11: Algilanan giivenin baghlik iizerine etkisinde, algilanan toplam degerin

aracilik rolii vardir.

3.4. Arastirma Yontemi
Bu bdliimde ¢aligmanin aragtirma yontemi, veri toplama, drnekleme ve veri analiz

yontemi bagliklar1 altinda asagida sunulmustur.

3.4.1. Veri Toplama

Calismada veri toplama yontemi olarak, ¢evrimigi anket yontemi tercih edilmistir.
Anket formu katilimcilara ulastirilmadan 6nce Nevsehir Haci Bektas Veli Universitesi
Bilimsel Arastirmalar ve Yayin Etik Kuruluna miiracaat edilmis ve onay alinmasindan
sonra anket caligsmasi baglatilmigtir (EK-2). Anket, zaman ve maliyet kisit1 nedeniyle,
sanal ortamda Google Formlar aracilifiyla hazirlanmis ve cesitli sosyal medya
ortamlar1 vasitasiyla ile katilimcilara ulastirilmistir (EK-1). Veriler sanal ortamda,

Haziran-Aralik 2022 aylar1 arasinda elde edilmistir.

Anket formu 5 boéliimden olugmaktadir. Birinci boliimde YNAS kabul boyutlari ile
ilgili sorular, ikinci boliimde algilanan toplam deger, ii¢lincii boliimde baglilik ve
dordiincii boliimde ise algilanan giiven ile ilgili 5°li Likert 6lgekli sorular yer
almaktadir (1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum). Besinci boliimde ise ¢goktan
secmeli, iki secenekli ve agik uglu sorulardan olusan demografik ozellikler ile ilgili

sorular yer almaktadir.

Olgekte kullanilan degiskenler gelistirilirken var olan bir 6lcegin kullanilmasi, dlgegin
uyarlanmasi veya aragtirmanin amacina uygun yeniden bazi ifadelerin degistirilmesi
seklinde olusturulmustur. Ayrica bu c¢aligmada kullanilan 6l¢ekler yayinlanmis ve
onaylanmis dl¢iimlerden uyarlanarak elde edilmistir. Olcek kaynaklar1 ve degiskenler

tablo 3.2’de sunulmustur.
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Tablo 3.2. Anketin Hazirlanmasinda Yararlanilan Kaynaklar

Degisken

Kaynak

Ustiin Islevsellik (US)

US1. Yeni nesil akilli saat hayatimi kolaylastiracak iistiin
ozelliklere sahiptir.

US2. Yeni nesil akilli saat bulundugum her ortamda ihtiyag
duydugum bilgileri aninda sunar.

US3. Yeni nesil akilli saat ¢cevre kosullarmna kars1 oldukga
hassastir ve her tiirlii risklerden korunmam i¢in gerekli
bilgileri iletir.

US4. Yeni nesil akill1 saat benim i¢in hayat1 kolaylastirilacak
cesitli bilgiler vererek, islerimi ¢cok kisa slirede yapmama
yardimct olur.

Balaji ve Roy, (2017);
Wiinderlich, Wangenheim ve
Bitner, (2013); Orel ve Kara,
(2014).

Estetik Cazibe (EC)

EC1. Yeni nesil akilli saatler gorsel olarak oldukea iyi
tasarlanmigtir.

EC2. Yeni nesil akilli saatlerin estetik agidan ¢ok ¢ekici
oldugunu diisiiniiyorum.

EC3. Yeni nesil akilli saatler diger saatlere gore gorsel
anlamda oldukga dikkat ¢ekicidir.

O’Brien ve Cairns, (2015); Balaji
ve Roy, (2017).

Kullanim Kolayhgi (KK)

KXKI1. Yeni nesil akilli bir saat kullanmay1 6grenmek, oldukg¢a
kolaydir.

KK2. Yeni nesil akilli saat kullanmak benim i¢in ¢ok fazla
zihinsel/fiziksel ¢aba gerektirmez.

KK3. Yeni nesil akilli saat kullanmayi kolaylastiracak
uygulamalari vardir.

Davis, (1989); Venkatesh ve

Davis, (2000).

Teknoloji Katihmi (TK)

TKI1. Yeni nesil akilli saat ile etkilesime girdigimde kendimi
bir uygulamanin pargasi olarak hissederim.

TK2. Yeni nesil akilli bir saat kullanmak bana gergekten ¢ok
fazla fayda saglar.

TK3. Yeni nesil akilli saat kullandikga {istiin 6zellikleri ile
ilgili deneyimim oldukca artmaktadir.

Tang, Biocca ve Lim, (2004);
Huang ve Liao, (2015); Balaji ve
Roy, (2017).

Hedonik Motivasyon (HM)
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HM1. Yeni nesil akilli saat kullanmak benim i¢in ¢ok
eglencelidir.

HM2. Yeni nesil akilli saat kullanmak benim i¢in ¢ok
zevklidir.

HM3. Yeni nesil akilli saat kullanmak benim i¢in oldukga
eglendiricidir.

Venkatesh, Thong ve Xu, (2012);
Brown ve Venkatesh, (2005).

Sosyal Etki (SE)

SE1. Yeni nesil akilli saat kullanicilar1 yiiksek bir profile
sahiptir.

SE2. Yeni nesil akilli saat kullanmak bir statii sembolii olarak
kabul edilir.

SE3. Yeni nesil akilli saat kullanan kisilerin, kullanmayanlara
gore daha fazla itibar sahibi oldugunu diisiiniiyorum.

SE4. Cevremde benim i¢in de 6nemli olan kisilerin, yeni nesil
akilli saat kullandiklarint goriiyorum.

Tsourela ve Nerantzaki, (2020);
Izuagbe ve Popoola, (2017);
Venkatesh vd., (2003); Venkatesh,
Thong ve Xu, (2012).

Gizlilik Riski (GZ)

GZ1. Yeni nesil akilli saat kullandigimda, kisisel bilgilerimin
gizliligi hakkinda oldukca endise duyuyorum.

GZ2. Yeni nesil akilli saat kullandigimda, kisisel verilerimin
baskalar1 tarafindan izinsiz erisilebileceginden dolay1 kaygi
duyuyorum.

GZ3. Yeni nesil akilli saat kisisel bilgilerimin agiga ¢ikmasini
engelleyemez.

Featherman ve Pavlou, (2003).

Giiven (GV)

GV1. Yeni nesil akilli saatler oldukga giivenilirdir.

GV2. Yeni nesil akilli saatlerdeki uygulamalar benim
c¢ikarlarimi en iyi sekilde goz oniinde bulundurur.

GV3. Yeni nesil akilli saatler oldukga giivenilir bilgiler saglar.

GV4. Yeni nesil akilli saatlerde hizmet saglayicilar1 vaatlerini
ve taahhiitlerini zamaninda yerine getirir.

GVS5. Yeni nesil akilli saatlerde hizmet saglayicilarinin
karsilagabilecek sorunlardan beni koruyabileceginden oldukca
eminim.

Gefen, Karahanna ve Straub,
(2003); Alalwan vd., (2018);
Tsourela ve Nerantzaki, (2020)).

Algilanan Toplam Deger (ATD)
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ATDL1. Yeni nesil akilli saatlerde elde edilen fayda fiyata Gupta  ve Kim, (2010);
oranla oldukca yiiksektir. Sirdeshmukh, Singh ve Sabol,

(2002); Balaji ve Roy, (2017).
ATD?2. Yeni nesil akilli saat i¢in verdigim paradan daha fazla

karsiligim aldigimi diisiniiyorum.

ATD3. Yeni nesil akilli saatler benim igin olduk¢a degerlidir.

Baghihk (BG)
BG1. Yeni nesil akilli saatleri gelecekte de satin almay1 Zeithaml, Berry ve Parasuraman,
diisiiniiyorum. (1996).

BG2. Gelecek yillarda da ¢ikabilecek yeni nesil akill saatlerin
yeni siiriimlerini takip etmeyi planliyorum.

BG3. Diger saatlerin yerine yeni nesil akilli saat kullanmaya
devam etmek niyetindeyim.

BG4. Diger insanlara yeni nesil akilli saat hakkinda olumlu
seyler sdyleyecegim.

BGS5. Arkadaslarimi ve akrabalarimi yeni nesil akilli saat
almaya tegvik edecegim.

Soru kagidinin glivenirligi i¢in, YNAS kabul boyutlari, giiven, algilanan toplam deger,
baglilik ile ilgili dl¢eklerin giivenirlik derecesi (Cronbach’s o) hesaplanmustir. Biitiin
Olceklerin Cronbach’s a degeri 0,70 iistiindedir. Bir 6lgegin giivenilir olabilmesi i¢in
0,70’in tizerinde olmas1 gerekir (Nunnally ve Berstein 1994: 264-265). Dolayisiyla
YNAS kabul boyutu 6lgegi ve alt boyutlarinin giivenilir oldugu goriilmektedir. Daha
sonra verilerin normal dagilip-dagilmadigini tespit etmek icin carpiklik, basiklik
degerlerine bakilmistir. Siirekli degiskenleri normallik agisindan taramak, her ¢ok
degiskenli analiz i¢in 6nemli bir ilk adimdir. Analiz i¢in degiskenlerin normalligi her
zaman gerekli olmasa da degiskenlerin tamami normal dagildiginda ¢6ziim genellikle
biraz daha iyidir. Degiskenler normal dagilmiyorsa ve 6zellikle ¢ok farkli sekillerde
normal degilse ¢6ziim bozulur. Normalligin iki bileseni c¢arpiklik ve basikliktir.
Carpiklik, dagilimin simetrisi ile ilgilidir; ¢arpik bir degisken, ortalamasi dagilimin
merkezinde olmayan bir degiskendir. Basiklik, bir dagilimin tepe noktasi ile ilgilidir;
bir dagilim ya ¢ok tepelidir ya da ¢ok diizdiir. Bir degisken, 6nemli dl¢ilide carpikliga,
basiklia veya her ikisine birden sahip olabilir. Bir dagilim normal oldugunda,
carpiklik ve basiklik degerleri sifirdir. Normal olmayan basiklik, bir degiskenin

varyansinin eksik tahmin edilmesine neden olur (Tabachnick, Fidell ve Ullman, 2013:

211



113). Diger taraftan pozitif carpik bir dagilimin, nispeten az sayida biiylik degeri vardir

ve saga dogru kuyruklar1 varken, negatif carpik bir dagilimin gorece az sayida kii¢iik

degeri vardir ve sola dogru kuyruklari bulunur. Dolayisiyla -1 ila +1 araliginin disinda

kalan carpiklik degerleri, biiytlik dl¢iide ¢arpik bir dagilimi gosterir (Hair vd., 2013:

34). Buradan hareketle, tablo 3.3’teki degerler incelendiginde, kullamm kolayhgi

ifadelerinin ¢arpiklik (-1,672) ve basiklik (4,530) degerleri normal deger olan -1 ila +1

degerleri arasinda olmadigindan, veri setinden ¢ikartilmistir.

Tablo 3.3. Degiskenlerin Normal Dagilimi Giivenirlik Analizi, Ortalama Standart Sapma Degerleri ve

Olgeklerin Dagilimi.
Cronbach’s Standart
Faktorler Ortalama | Medyan | Mod Carpikhik | Basikhk
Sapma
Alpha
Ustiin ,770 3,666 3,714 3,71 , 754 -,384 ,126
Islevsellik
Estetik ,790 3,965 4,000 5,00 915 -776 ,161
Cazibe
Kullanim ,756 4,285 4,333 5,00 ,728 -1,672 4,530
Kolayhg1
Teknoloji , 722 3,612 3,666 3,67 ,865 -411 -,014
Katilimi
Hedonik ,947 3,802 4,000 5,00 ,994 -,682 ,224
Motivasyon
Sosyal Etki ,807 2,790 3,000 4,00 1,003 ,220 -,324
Gizlilik Riski ,756 2,958 3,000 3,00 1,070 ,129 -,601
Giiven ,898 3,259 3,200 3,00 ,880 -,231 ,224
Algilanan ,816 3,265 3,333 4,00 1,015 -,068 -, 727
Deger
Baglilik ,879 3,805 4,000 5,00 ,897 -,875 ,664
YNAS Kabul ,879 3,436 3,407 2,85 ,611 -,104 ,586
Boyutlari
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3.4.2. Ornekleme

Arastirmanin evreni, Ankara ilinde yasayan ve YNAS kullanan bireysel tiiketiciler
olarak belirlenmistir. Bu kapsamda Ankara ilinde yasayan ve YNAS kullanan kisilerin
listesine miisteri gizlili§i acisindan ulasilamadigindan, arastirmanin evreninin kag
kisiden olustugu tespit edilememistir. Bu nedenle ¢alismada, ihtimalsiz 6rnekleme
yontemlerinden biri olan kartopu Orneklemesi yontemi kullanilmistir. Bu
orneklemenin 6zelligi, bir O6rnekleme ¢ercevesinin olusturulmasinin zorlugudur.
Kartopu 6rneklemesinde oncelikle, tesadiifi sekilde ilk cevaplayici toplulugu tespit
edildikten sonra goriisiilen bu cevaplayicilarin yol gostermesiyle, yeni diger kisilere
ulagilir ve 6rnek hacim kartopu gibi biiyiitiillir (Nakip ve Yaras, 2016: 263). Bu
nedenle oncelikle, tesadiifi bir sekilde ilk temel cevaplayici bir yeni nesil akilli saat
kullanicisina ulasilmis ve ondan tanidigi yeni nesil akilli saat kullanan kisiler olup
olmadig1 sorulmustur. Goériislilen cevaplayicilardan alinan bilgilerden yola ¢ikilarak
yeni cevaplayicilara ulasilarak 6rnek hacim, kartopu gibi giderek biiylitiilmiistiir.
Genel bir kural olarak, 6rneklem sayisini kabul edilebilir degeri, Olgekteki ifade
sayisinin en az bes kat1 kadar olmasi gerekir (Hair vd., 2016: 100; Bryman ve Cramer,
2002: 263; Comrey ve Lee, 2013: 216-217). Bu nedenle ¢alismada kullanilan ankette
toplam 36 ifade bulundugundan, wulasilan Orneklemin yeterli oldugu
degerlendirilmistir. Ankete, ¢evrimigi olarak 203 kisi katilmig ve toplam 202 anket
degerlendirilmeye alimmistir. Arastirmaya yonelik katilimcilarin  demografik

Ozellikleri tablo 3.4’te sunulmustur.

Tablo 3.4. Demografik Ozellikler

DEMOGRAFIK OZELLIKLER FREKANS YUZDE(%)
o Kadin 126 62,4
CINSIYET
Erkek 76 37,6
Lise ve Oncesi 7 3,5
On lisans 10 5,0
EGITIM Lisans 100 49,5
Yiksek Lisans 65 32,2
Doktora 20 9,9
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Evli 128 63,4
MEDENI HAL
Bekar 74 36,6
18-23 yas arast 13 6,4
24-29 yas arasi 52 25,7
30-35 yas arasi 50 24,8
YAS
36-40 yas arasi 32 15,8
41-45 yas aras1 17 18,3
46 ve lzeri 18 8,9
Akademisyen 15 7,4
Memur 26 12,9
Saglik Personeli 6 3,0
Ogrenci 16 7,9
Serbest Meslek 19 9,4
Y Onetici 6 3,0
MESLEK
Ogretmen 79 39,1
Psikolog 17 8,4
Hukukc¢u 3 1,5
Miihendis 3 1,5
Antrenor 3 1,5
Diger 9 4,5
4500 TL’den az 25 12,4
4501-7500 TL 19 9,4
7501-10500 TL 39 19,3
GELIR
10501-13500 TL 57 28,2
13501-16500 TL 25 12,4
16501 TL ve tizeri 37 18,3
TOPLAM 202 100
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Tablo 3.4'te goriildigi gibi katilimcilarin %62,4’1 kadin, %37,6’s1 erkek, %49,5°1
lisans mezunu, %63,4'l evli, %25,7°1 24-29 yasinda, %39,1'i 6gretmen ve %28,2’sinin

aylik geliri 10501-13500 TL dir.

3.4.3. Analiz Yontemi

Arastirmada verilerin analizlerinde IBM SPSS, IBM AMOS ve PROCESS yazilim
programlar1 kullanilmistir. Analiz yapmak i¢in anket verileri IBM SPSS Statistics
programina islenmistir. Analiz yapilirken once frekans dagilimi ve tanimlayici
istatistikler verilmis, daha sonra Ol¢ek gecerliligi icin agiklayici faktor analizi ve
dogrulayic1 faktor analizine tabi tutulmustur. Faktorler tespit edildikten sonra
degiskenler arasindaki iligkileri tespit etmek icin korelasyon analizi yapilmis ve
devaminda YNAS kabul boyutlari, algilanan toplam deger, algilanan giiven ve baglilik
etkilesimini tespit etmek i¢in ¢oklu regresyon analizine gecilmistir. Ayrica araci

degiskenin etkisini 6lgmek i¢cin SPSS Process uygulamasi kullanilmigtir.

3.5. Bulgular ve Yorumlar

Aragtirma ile ilgili bulgular ve yorumlar asagidaki maddeler altinda sunulmustur:

3.5.1. Aciklayic1 Faktor Analizi

YNAS kabul boyutlarina iligkin 20 ifadeden olusan Olgege agiklayici faktor analizi
uygulanmistir. Agiklayic1 faktér analizi, ¢ok sayidaki degiskenin birbirleriyle
iligkilerine dayanarak ve ayni boyutu 6l¢en ifadelerin gruplandirilmasi sonucu yeni
degiskenler bulunmasini saglar. Her bir ifade ile elde edilen faktorlerin amaci veri
sayisini azaltmaktir. Zira ¢ok sayida ifadenin birbirleriyle iligkisine bakmak birgok
durumda gereksiz goriilebilir. Bu kadar fazla ifadenin her birini literatiirle
iliskilendirmek miimkiin degildir (Karagoz, 2021: 639). Bu nedenle yapilan agiklayici

faktor analizi tablo 3.5°te sunulmustur.
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Tablo 3.5. Aciklayici Faktor Analizi Sonuglari

Faktorler 5252:1 Ozdeger Varyans Yiizdesi Cronbach’ Alpha
Faktor 1:
Us2 777
Us4 718
US3 .694
TK2 643 3.380 16.899 851
TK3 576
TK1 524
Us1 501
Faktor 2:
HM1 .886
HM3 .881 3.364 16.819 ,947
HM2 .859
Faktor 3:
SE2 .886
SE3 .841
il P 2.731 13.653 ,807
SE4 527
Faktor 4:
EC2 .856
EClI 780 2.206 11.032 ,790
EC3 710
Faktor S:
GZ2 905
GZ1 .904 2.101 10.505 ,756
GZ3 592
KMO=0,844; Bartlett Kiiresellik Testi Ki Kare Degeri=2311,586; p=0,00<0,05; df=190;
Aciklanan Toplam Varyans (%) 68.909.

Arastirmada kullanilan verilerin faktor analizi agisindan uygun olabilmesi i¢in, Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi katsayisinin 0,50 iizerinde olmasi gerekir
(Karagdz, 2021: 107). Istatistiksel anlamlilik igin ise 0,05 anlamlihk diizeyi
secilmigtir. Yaygin olarak istatistiksel anlamlilik diizeyi olarak anilan anlamlilik
diizeyi, aragtirmacinin tahmin edilen katsayinin sifirdan farkli olarak siniflandirildigini
kabul etmeye istekli olma olasiligini temsil eder. En yaygin olarak kullanilan

anlamlilik diizeyi 0,05'tir (Hair vd., 2013:115,156). Bu calismada Kaiser-Meyer-Olkin
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testi 0,844, Bartlett's Testi 2311,586 ve 0,05 anlamlilik diizeyinde Bartlett’s testinin
anlamli oldugu, orneklem biiyiikliigliniin faktér analizi i¢in yeterli oldugu tespit

edilmistir.

Veriler iizerinde temel bilesenler yontemi varimax doniistiirmesine gore agiklayici
faktor analizi yapilarak, YNAS kabul boyutlarina iliskin faktorler belirlenmeye
calisilmistir. Faktor analizinin en 6nemli amaci, rotasyona tabi olan matristen hangi
ifadelerin bir faktorle iliskili oldugunu faktor yiiklerine bakilarak tespit etmektir. Bu
calismada ifadeler 6 kez iterasyona tabi tutulmustur. Bunun neticesinde 20 ifade faktor
analizine tabi tutulmasi sonucunda, faktor yiikii 0,50’nin tizerinde ve 6zdegeri 1 ve

tizerinde olan 5 faktor elde edilmistir.

Rotasyon sonrasi; Faktor 1 (US2, US4, US3, TK2, TK3, TK1, US1), Faktér 2 (HM1,
HM3, HM?2), Faktor 3 (SE2, SE3, SE1, SE4), Faktor 4 (EC2, EC1, EC3) ve Faktor 5
(GZ2, GZ1, GZ3) elde edilmistir. Faktorler okunarak ve ifadeler dikkate alinarak ilgili
faktorler, Faktor 1 Teknolojik Islevsellik, Faktér 2 Hedonik Motivasyon, Faktor 3
Sosyal Etki, Faktor 4 Estetik Cazibe, Faktor 5 Gizlilik Riski olarak isimlendirilmistir.

Son olarak 5 faktore iligskin giivenirlik (Cronbach’s Alpha) katsayilar1 hesaplanmis ve
bu katsayilarin 0,70’in {izerinde yer aldig1 saptanmistir. Nunnally ve Berstein (1994:
264-265)’e gore bir dlgegin giivenilir olabilmesi i¢in 0,70’in lizerinde olmasi gerekir.
Dolayistyla her iki 6lgegin ve alt boyutlarinin giivenilir oldugu goriilmektedir. (YNAS
Cronbach’s o degeri 0,872).

3.5.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Aciklayici faktor analizinden sonra, ortaya ¢ikan yapinin, dogrulayici faktor analizi ile
dogrulanmasi, yapt gecerliligini daha gili¢li kilacaktir. Cilinkii aciklayict faktor
analizinde, degiskenler arasi iligskilerden faydalanilarak faktorler ortaya cikarilirken,
dogrulayici faktor analizinde, olusturulmus faktorlerin dogrulugu test edilir. Yani
aciklayict faktor analizi ile elde edilen faktorler ve degiskenler arasinda iliski olup
olmadigini, faktorlerin birbirinden bagimsiz olup olmadigini, belirlenen faktorlerin
orijinal yapiy1 aciklayip agiklayamadigini, degiskenler ve faktorler arasinda dogru

iliski kurulup kurulmadigini dogrulayici faktor analizi test eder (Karagdz, 2021:
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109,716). Ayrica dogrulayici faktor analizi, 6lgme modellerinin gelistirilmesinde
kullanilir ve daha once olusturulan bir model araciligiyla, gozlenen degiskenlerden
yola ¢ikarak gizil degisken olusturmaya yonelik bir islemdir (Byrne, 2016: 6;
Yaslioglu, 2017: 78). Tablo 3.6’da YNAS kabul boyutlar i¢in yapilan dogrulayici

faktor analizi sonuglar1 sunulmustur:

Tablo 3.6. Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuglart

Degisken P X af | x7df | GFI CFI | RMSEA
YNAS Boyutlan | ,000 | 283,510 | 158 | 1,794 | 877 043 063
Iyi Uyum Degerleri <3 >0,90 >0,95 <0,05
. P <45 | 0,89-0,85 | 20,90 | 0,06-0,08
Uyum Degerleri

Bu c¢alismadaki modelde uyum iyiligi indeksleri, IBM AMOS programinda
hesaplanmistir. Ortaya konan uyum iyiligi indeksleri arasinda en yaygin kullanilanlar
benzerlik oran1 Ki-kare istatistigi (X?), Ki-kare/Serbestlik Derecesi (X¥df), RMSEA
(Yaklasik Hatalarm Ortalama Karekdkii) ve CFI (Karsilastirmali Uyum Indeksi)’dir
(Byrne, 2016: 305; Hair vd., 2013:584; Hu ve Bentler, 1999: 3; Schermelleh-Engel,
Moosbrugger ve Miiller, 2003: 52). (X#df) oraninin 3’iin altinda olmasi iyi uyum
degerleri diizeyinde oldugunu, RMSEA degerinin 0,06-0,08 arasinda oldugu igin
kabul edilebilir bir uyum diizeyinde oldugunu ve CFI degerinin 0,90-0,95 arasinda
oldugu i¢in kabul edilebilir bir uyum diizeyinde oldugunu gostermektedir (p<0,05,
X?/df: 1,794, RMSEA: ,063, GFI: ,877, CFI: ,943). Devam eden boliimde dogrulayici
faktor analizinden sonra degiskenler arasi iligkinin tespiti i¢in Pearson Korelasyon

analizi yapilmstir.

3.5.3. Pearson Korelasyon Analizi

Caligmada, YNAS boyutlar ile algilanan giiven, algilanan toplam deger ve baglilik
arasinda dogrusal iliski olup olmadigi anlasilabilmesi i¢in Pearson korelasyon analizi
yapilmistir. Korelasyon, iki degisken arasindaki dogrusal iliskinin boyutunun ve
yoniiniin Ol¢iistidiir. Korelasyon analizinde, iliski degeri olan r'nin degeri +1 ile -1

arasinda degisir. Bu nedenle iligkiler arasi deger 0,00'a yakin ise dogrusal bir iliskiden
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bahsedilemez. Ayrica deger +1.00 veya -1.00'lik bir r degeri ise, mitkemmel bir iligki
tahmin edilebilirligini gdsterir (Tabachnick ve Fidell, 2019: 48-49; Biiyiikoztiirk vd.,
2011: 226). Ayrica korelasyon katsayilar1 arasindaki pozitif veya negatif bir iliski olup
olmadigi, r degerinin alacag isarete bakilarak yorumlanir (Biiytlikoztiirk, 2011: 32).
Bu esaslar dogrultusunda, arastirma degiskenlerine iliskin tanimlayici istatistikler,

Pearson korelasyon katsayilar1 ve giivenirlik katsayilari tablo 3.7°de sunulmustur.

Tablo 3.7. Korelasyon Analizi Sonuglart

1 2 3 4 5 6 7 8 9
Teknolojik
islevsellik (851)
Estetik Cazibe 483" | (,790)
Hedonik " "
Motivasyon L6177 | 4497 | (,947)
Sosyal Etki ,364" | 180" | ,330™ | (,807)
Gizlilik Riski J31 | -,018 | ,054 | ,259™ | (,756)
Algilanan Giiven | ,521 | ,375™ | ,438™ | ,291™ | ,081 | (,898)
Algilanan - - o - -
Toplam Deger 6127 | 448 | ,430™ | 231 -,015 | ,565 (,757)
Baglilik ,601° | 476™ | 548™ | 235" | ,082 | ,570™ | ,582"" | (,816)
YNAS J57° | ,618™ | [739™ | ,670™ | ,480™ | ,507 | ,496™ | ,575™ | (,872)
Aritmetik 3,666 | 3,965 | 3,802 | 2,790 | 2,958 | 3259 | 3,265 | 3,805 | 3,436
Ortalama
Standart Sapma ,754 | 915 | ,994 | 1,003 | 1,070 | ,880 | 1,015 | ,897 | ,611
** Korelasyon katsayilar1 0,01 diizeyinde anlamli.
* Korelasyon katsayilar1 0,05 diizeyinde anlamli.

Pearson korelasyon analizi sonuglarina gore, YNAS boyutlarindan teknolojik
islevsellik (r: ,521; p<0,01), estetik cazibe (r: ,375; p<0,01), hedonik motivasyon (r:
,438; p<0,01), sosyal etki (r: ,291; p<0,01), algilanan giivenle pozitif yonlii anlamhi
iligki icinde oldugu, gizlilik riskinin (r: ,081; p>0,05) ise pozitif yonlii anlamli olmayan
iligki i¢inde oldugu saptanmistir. Ayrica YNAS boyutlarindan teknolojik islevsellik (r:
,612; p<0,01), estetik cazibe (r: ,448; p<0,01), hedonik motivasyon (r: ,430; p<0,01),
sosyal etki (r: ,231; p<0,01) algilanan toplam deger ile pozitif yonlii anlamli iliski
icinde oldugu, gizlilik riskinin (r: -,015; p>0,05) ise, negatif yonlii anlamli olmayan
iligki i¢inde oldugu saptanmistir. Ayrica YNAS boyutlarindan teknolojik islevsellik (r:
,601; p<0,01), estetik cazibe (r: ,476; p<0,01), hedonik motivasyon (r: ,548; p<0,01),
sosyal etki (r: ,235; p<0,01) baglilik ile pozitif yonlii anlamli iliski i¢inde oldugu,

219



gizlilik riskinin (r: ,082; p>0,05) ise, pozitif yonlii anlamli olmayan iliski i¢inde oldugu
saptanmistir. Degiskenler i¢in hesaplanan Pearson korelasyon katsayilari istatistiksel
anlamlilik yoniinde yorumlanmistir. Korelasyon analizi bir 6n analizdir. Bu verilere
gore degiskenler arasindaki iligkilerin oldugu gozlendiginden, ¢oklu regresyon analizi

sonuclarina gegilmistir.

3.5.4. Coklu Regresyon Analizi

Korelasyon, iki degisken arasindaki dogrusal iligskinin boyutunu ve yoniinii 6lgmek
icin kullanilirken, regresyon bir degiskendeki puani diger degiskendeki puandan
tahmin etmek ic¢in kullanilir (Tabachnick ve Fidell, 2019: 48-49).

Tablo 3.8. Regresyon Analizi Sonuglari

%Z?I(rlifrllize Standardize g Tligki
M?del 1 $ Edilmis t il [statistikleri Kosul
Bagimsiz Katsayilar Deseri| Diizevi indeksi
Degiskenler B Standart B ceent Y2V | Tolerans | VIF naekst
Hata Degeri | Degeri

Sabit ,011 ,333 ,032 974 1,000
1. Teknolojik
. . ,679 | ,101 ,504 6,741 ,000 ,536 1,867 | 7,289
Islevsellik
2. Estetik Cazibe | ,204 | 071 184 2852 | ,005 724 | 1381 | 8,519
3. Hedonik 034 | 074 033 456 | 649 576 | 1736 | 13,195
Motivasyon
4. Sosyal Etki ,026 | 1,062 ,026 ,425 ,671 ,802 1,247 | 15,978
5. Gizlilik Riski | -,082 ,054 -,087 -1,516 ,131 ,920 1,086 | 18,634
R ,642
R 412
Diizeltilmis R? ,397
Tahmini Standart 78827
Hata
F (5202 27,487
Anlam Diizeyi ,000
Durbin-Watson 2,083

Bagimli Degigken: Algilanan Toplam Deger * p<0,05

Bu nedenle YNAS boyutlarinin, algilanan toplam deger lizerine etkilerini analiz etmek
amactyla coklu regresyon analizi uygulanmistir. Tablo 3.8 incelendiginde, modeldeki
VIF degerlerinin 1,086 ile 1,867 arasinda oldugu goriilmektedir. Genel olarak, 10'dan
bliylik VIF degerleri, degiskenler arasindaki dogrusallik sorunlarmi gdsterir

(Kleinbaum vd., 2013: 368; Gujarati, 2004: 362). Bu degerler en {ist sinir olarak kabul
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edilen 10’dan diisiiktiir. En diigiik tolerans degeri ise, 0,536 olup, en alt deger olan
0,100°den ¢ok yiiksektir. Yine kosul indeksinin en yiiksek degerinin 18,634 ve bu
degerin en iist sinir kabul edilen 30’dan ¢ok diisiik oldugu saptanmistir. Dolayisiyla
coklu regresyon modelinde, ¢oklu bagint1 sorunu bulunmamaktadir (Hair vd., 2013:
96-97). Bununla birlikte, Durbin-Watson katsayisinin 2,083 oldugu goriilmektedir.
Eger Durbin-Watson katsayisi 2 civarindaysa modelde pozitif ya da negatif
otokolerasyon kanit1 yoktur (Gujarati, 2016: 172; Gujarati, 2004: 469; Karagoz, 2021:
609).

Tablo 3.8’de goriildiigi, gibi YNAS boyutlarinin bagimsiz degisken, algilanan toplam
degerin bagimli degisken olarak goriildiigii model istatistiksel agidan anlamlidir (R>=
L4125 F (5202)=27,487; p<0,05). Modelde YNAS boyutlarinin, bagimli degisken olan

algilanan toplam deger varyansinin %41,2’sini agiklamaktadir.

Coklu regresyon analizi bulgularina goére, YNAS boyutlarindan teknoloji
islevselliginin algilanan toplam deger {izerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip
oldugu saptanmistir (= ,504; p<0,05). Bu bulgulara gére H1la hipotezi kabul
edilmistir. Yine YNAS boyutlarindan estetik cazibenin algilanan toplam deger
tizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu saptanmistir (B=,184; p <0,05). Bu
bulgulara gore H1b hipotezi kabul edilmistir. Buna karsin yeni nesil akilli saat
boyutlarindan hedonik motivasyon (f=,033; p> 0,05) ve sosyal etkinin (f=,026; p>
0,05) algilanan toplam deger iizerinde pozitif yonli, gizlilik riskinin (= -,087; p>
0,05) ise, algilanan toplam deger iizerinde negatif yonlii ancak anlamli bir etkiye sahip
olmadig1 saptanmistir. Bu nedenle bulgulara goére H1d, Hle, HI1f hipotezleri
reddedilmistir.

3.5.5. Aracilik Etkisi
Aragtirmada algilanan giiven ve algilanan toplam degerin aracilik etkisini incelemek
icin Hayes tarafindan gelistirilen PROCESS makrosu kullanilmistir. Bu makro SPSS
programi iizerinden, ii¢ regresyon denklemi ile arabuluculuk modelinin baglantilarinin
testlerini saglar. Araciligin kurulabilmesi i¢in {i¢ kosulun saglanmasi gerekir.

* Birincisi, bagimsiz degisken araci1 degiskeni etkilemelidir,

« Ikincisi, bagimsiz degisken bagimli degiskeni etkilemelidir ve
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+ Ugiinciisii, bagimsiz degisken araci degisken iizerinden bagimli degiskeni
etkilemelidir. Bu kosullarin timi tahmin edilen yondeyse, yani bagimsiz degiskenin
araci degisken lizerinden bagimli degiskende etkisinin azalmasi, kismi araciliga isaret
etmektedir. Aracit kontrol edildiginde, bagimsiz degiskenin higbir etkisi yoksa
mitkemmel yani tam aracilik gecerlidir (Baron ve Kenny, 1986: 1177). Asagida

algilanan gilivenin ve algilanan toplam degerin aracilik etkisi agiklanmigtir.

3.5.5.1. Algilanan Toplam Degerin Baghhk Uzerine Etkisinde Algilanan Giivenin
Araci Etkisi

Tablo 3.9°daki veriler incelendiginde, birinci kisimda bagimsiz degisken olan
algilanan toplam degerin, araci degisken algilanan giivene etkisini gosteren regresyon
analizi istatistiki a¢idan pozitif ve anlamhdir (R%: ,319, F: 93,795, p<,05). Modelde
algilanan toplam degerin, bagimli degisken olan algilanan giiven varyansinin
%31,9’unu agiklamaktadir. Yani algilanan toplam deger, algilanan giiveni %49
diizeyinde etkiledigi gortilmektedir (B: ,490; t: 9,685; p<0,05 ve giiven araligi LLCI:
,390 ve ULCI: ,590). Hayes’e gore, (2013: 101,116) standardize olmayan beta
degerinin anlamli olabilmesi i¢in, giiven araligina ait degerlerin 0 (sifir) degeri
kapsamamasi yani sifir tizerinden gegmemesi gerekir. Bu nedenle standardize olmayan
beta degerinin anlamli oldugu ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla algilanan toplam deger,
aract degisken olan algilanan giiven lizerinde pozitif yonlii ve anlaml bir etkiye
sahiptir. Cikan bu sonuca gore H8 hipotezi kabul edilerek, analizin birinci kosulu

saglanmustir.

Ikinci kisim incelendiginde, bagimsiz degisken olan algilanan toplam degerin, bagimli
degisken bagliliga etkisini gosteren regresyon analizi istatistiki acidan pozitif ve
anlamli oldugu goriilmektedir (R*:,339, F: 102,574, p<,05). Modelde algilanan toplam
deger, bagimli degisken olan baglilik varyansinin %33,9’unu agiklamaktadir. Yani
algilanan toplam deger, bagliligin %51,5 diizeyinde etkiledigi goriilmektedir (B: ,515;
t: 10,128; p<0,05 ve giiven aralig1 LLCI: ,414 ve ULCI: ,615). Ayrica giiven araligina
ait degerlerin O (sifir) degeri kapsamamasi yani sifir tizerinden gegmemesi standardize
olmayan beta degerinin anlamli oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Dolayisiyla algilanan
toplam deger, baglilik iizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkiye sahiptir. Cikan bu

sonuca gore H6 hipotezi kabul edilerek, analizin ikinci kosulu saglanmistir.
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Ugiincii kisimda ise, bagimsiz degiskenler algilanan toplam deger ve giiven ile bagimli
degisken olan bagliliga etkisi incelenmistir. Tablodan, regresyon analizinin istatistiki
acidan pozitif ve anlamli oldugu anlagilmaktadir (R?: ,424, F: 73,254, p<,05). Modelde
algilanan toplam deger ve giiven, bagimli degisken olan baglilik varyansinin
%42,4’tinti aciklamaktadir. Yani algilanan toplam deger, baglilig1 %33,8 diizeyinde
etkilerken (B: ,338; t: 5,867; p<0,05 ve giiven araligt LLCI: ,224ve ULCI: ,452), gliven
baglilig1 %36 diizeyinde etkiledigi goriilmektedir (B: ,360; t: 5,420; p<0,05 ve giiven
aralig1 (LLCI: ,229 ve ULCI: ,491). Ayrica her iki bagimsiz degiskenin giiven araligina
ait degerlerin 0 (s1fir) degeri kapsamamasi yani sifir lizerinden gegmemesi standardize
olmayan beta degerinin anlamli oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Dolayisiyla algilanan
toplam deger ve giiven, baglilik {izerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkiye sahiptir.

Bu nedenle analizin ii¢lincii kosulu saglanmistir.

Tablo 3.9. Algilanan Toplam Deger, Baglilik ve Algilanan Giivene iliskin Katsayilar

Bagimh degisken:

] St.hata t p LLCI ULCI
Giiven
Sabit 1,660 ,173 9,599 ,000 1,319 2,001
Algilanan Toplam Deger ,490 ,051 9,685 ,000 ,390 ,590

Model Ozeti: R2: ,319, F: 93,795, p<,05

Bagimh degisken:

] St.hata t p LLCI ULCI
Baghhk
Sabit 2,125 ,174 12,235 ,000 1,783 2,468
Algilanan Toplam Deger 515 ,051 10,128 ,000 414 ,615

Model Ozeti: R?: ,339, F: 102,574, p<,05

Bagimh degisken:

] St.hata t p LLCI ULCI
Baghhk
Sabit 1,527 ,196 7,774 ,000 1,140 1,915
Algilanan Toplam Deger ,338 ,058 5,867 ,000 ,224 ,452
Giiven ,360 ,066 5,420 ,000 ,229 ,491

Model Ozeti: R2: ,424, F: 73,254, p<,05
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Diger taraftan aracilik etkisinin birinci, ikinci ve {igiincii kosulu saglandiktan sonra
toplam, dogrudan ve dolayli etkilere bakilmistir. Tablo 3.10’a gore, algilanan toplam
degerin bagliliga dogrudan ve algilanan giiven iizerinden dolayl etkisi toplami, yani
toplam etki %51,5 dogrudan etkisi, %33,8 ve dolayl etkisi %17,6’dir. Bu sonuca gore,

algilanan giiven araciligiyla algilanan toplam degerin baglilik iizerinde etkisi artmistir.

Ayrica araci degiskenin (bootstrap) LLCI ve ULCI deger aralig: sifirdan gegmedigi
icin aracilik etkisi oldugu sdylenebilir (B: ,176; BootLLCI: ,106, BootULCI: ,261).
Diger taraftan tablo incelendiginde, algilanan toplam degerin baglilik {izerine etkisinin
toplam (dogrudan etki + dolayli etki) beta degeri (B=,515) aract degisken olan,
algilanan giivenin etkisi nedeniyle azalmis, (p=,338) fakat tamamen ortadan
kalkmadigindan, kismi aracilik etkisi oldugu sdylenebilir. Buradan yola ¢ikarak
algilanan toplam degerin baglilik iizerine etkisinde algilanan giivenin aracilik rolii

vardir. Yani H10 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3.10.Algilanan Toplam Degerin Baglilik Uzerine Etkisinde Algilanan Giivenin Araci Etkisi

Etkiler Etki St.hata LLCI ULCI
Toplam Etki 515 ,051 414 ,615
Dogrudan Etki: ATD-BG ,338 ,058 224 ,452
Etki BootSE | BootLLCI BootULCI
Dolayh Etki: ATD-GV-BG
,176 ,040 ,106 ,261

Not: ATD= Algilanan Toplam Deger, BG= Bagllik, GV= Giiven

3.5.5.2. Yeni Nesil Akilh Saat Kabul Boyutlarimn Baghlik Uzerine Etkisinde
Algilanan Toplam Degerin Araci Etkisi

Tablo 3.11°deki veriler incelendiginde, birinci kisimda bagimsiz degisken olan YNAS
kabul boyutlarinin, araci degisken algilanan toplam degere etkisini gdsteren regresyon
analizi istatistiki agidan pozitif ve anlamlidir (R?: ,246, F: 65,104, p<,05). Modelde
YNAS kabul boyutlarinin, bagimli degisken olan algilanan toplam deger varyansinin
%24,6’s1m1 aciklamaktadir. Yani YNAS kabul boyutlari, algilanan toplam degeri
%82,3 diizeyinde etkiledigi goriilmektedir (B: ,823; t: 8,069; p<0,05 ve giiven aralig1
LLCI: ,622 ve ULCI: 1,024). Ayrica giiven araligina ait degerlerin O (sifir) degeri
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kapsamamasi yani sifir iizerinden gegcmemesi standardize olmayan beta degerinin
anlamli oldugunu ortaya cikarmistir. Dolayisiyla YNAS kabul boyutlari, araci
degisken olan algilanan toplam deger {lizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkiye
sahiptir. Cikan bu sonuca gore H1 hipotezi kabul edilerek, analizin birinci kosulu

saglanmustir.

Ikinci kisim incelendiginde, bagimsiz defisken olan YNAS kabul boyutlarmin,
bagimli degisken bagliliga etkisini gésteren regresyon analizi istatistiki agidan pozitif
ve anlamli oldugu goriilmektedir (R?: ,331, F: 98,854, p<,05). Modelde YNAS kabul
boyutlari, bagimli degisken olan baglilik varyansinin %33,1’ini agiklamaktadir. Yani
YNAS kabul boyutlarinin, bagliligt %84,4 diizeyinde etkiledigi goriilmektedir (B:
,844; t: 9,943; p<0,05 ve giiven araligt LLCI: ,672 ve ULCI: 1,012). Ayrica giiven
araligina ait degerlerin O (sifir) degeri kapsamamasi yani sifir izerinden gegmemesi
standardize olmayan beta degerinin anlamli oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Dolayisiyla
YNAS kabul boyutlari, bagllik tizerinde pozitif yonlii ve anlaml bir etkiye sahiptir.

Cikan bu sonuca gore HS hipotezi kabul edilerek, analizin ikinci kosulu saglanmustir.

Uciincii kisimda ise, bagimsiz degiskenler YNAS kabul boyutlar: ve algilanan toplam
deger ile bagimli degisken bagliliga olan etkisi incelenmistir. Tablodan, regresyon
analizinin istatistiki acidan pozitif ve anlamli oldugu anlasilmaktadir (R*: ,448, F:
80,714, p<,05). Modelde YNAS kabul boyutlar1 ve algilanan toplam deger, bagimli
degisken olan baghlik varyansimin %44,8’ini agiklamaktadir. Yani YNAS kabul
boyutlari, bagliligr %55,8 diizeyinde etkilerken (B: ,558; t: 6,264; p<0,05 ve giiven
aralig1 LLCI: ,382 ve ULCI: ,733), algilanan toplam deger baglilig1 %34,8 diizeyinde
etkiledigi gortilmektedir (B: ,348; t: 6,497; p<0,05 ve giliven araligit LLCI: ,243 ve
ULCI: ,454). Ayrica her iki bagimsiz degiskenin giiven araligina ait degerlerin O (sifir)
degeri kapsamamasi yani sifir iizerinden ge¢gmemesi standardize olmayan beta
degerinin anlamli oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Dolayistyla YNAS kabul boyutlari ve
algilanan toplam deger, baglilik {izerinde pozitif yonlii ve anlaml bir etkiye sahiptir.

Bu nedenle analizin ii¢lincii kosulu saglanmistir.
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Tablo 3.11. Yeni Nesil Akilli Saat Kabul Boyutlari, Algilanan Toplam Deger ve Bagliliga iliskin

Katsayilar

Bagimh degisken:

B St.hata t p LLCI ULCI
Algilanan Toplam Deger
Sabit ,437 ,356 1,228 221 -,265 1,139
YNAS Boyutlari ,823 ,102 8,069 ,000 ,622 1,024
Model Ozeti: R: ,246, F: 65,104, p<,05
Bagimh degisken:

B St.hata t p LLCI ULCI
Baghhk
Sabit ,905 ,296 3,053 ,003 ,321 1,489
YNAS Boyutlari ,844 ,085 9,943 ,000 ,677 1,012
Model Ozeti: R?: ,331, F: 98,854, p<,05
Bagimh degisken:

p St.hata t p LLCI ULCI
Baghhk
Sabit , 753 271 2,778 ,006 218 1,287
YNAS Boyutlari ,558 ,089 6,264 ,000 ,382 ,733
Algilanan Toplam Deger ,348 ,054 6,497 ,000 ,243 ,454
Model Ozeti: R?: ,448, F: 80,714, p<,05

Diger taraftan aracilik etkisinin birinci, ikinci ve {igiincii kosulu saglandiktan sonra
toplam, dogrudan ve dolayh etkilere bakilmistir. Tablo 3.12’ye gore, YNAS kabul
boyutlarinin bagliliga dogrudan ve algilanan toplam deger ilizerinden dolayli etkisi
toplami, yani toplam etki %84,4, dogrudan etkisi, %55,8 ve dolayl etkisi %28,7 dir.
Bu sonuca gore, algilanan toplam deger araciligryla YNAS kabul boyutlarinin baglilik

tizerinde etkisi artmistir.

Ayrica araci degiskenin (bootstrap) LLCI ve ULCI deger aralig1 sifirdan gegmedigi
icin aracilik etkisi oldugu soylenebilir (B: ,287; BootLLCI: ,185, BootULCI: ,393).
Diger taraftan tablo incelendiginde, YNAS kabul boyutlarinin bagliliga etkisinin
toplam (dogrudan etki + dolayli etki) beta degeri (P=,844) aract degisken olan,

algilanan giivenin etkisi nedeniyle azalmis, (B=,558) fakat tamamen ortadan
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kalkmadigindan, kismi aracilik etkisi oldugu soylenebilir. Buradan yola ¢ikarak
YNAS kabul boyutlarinin bagllik iizerine etkisinde algilanan toplam degerin aracilik

rolii vardir. Yani H7 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3.12. Yeni Nesil Akilli Saat Kabul Boyutlarinin Baglilik Uzerine Etkisinde Algilanan Toplam

Degerin Araci Etkisi

Etkiler Etki St.hata LLCI ULCI
Toplam Etki ,844 ,085 ,677 1,012
Dogrudan Etki: YNAS BY-BG ,558 ,089 ,382 ,733

5 Etki BootSE | BootLLCI BootULCI
Dolayh Etki: YNAS BY-ATD-BG
,287 ,053 ,185 ,393

Not: ATD= Algilanan Toplam Deger, BG= Baglilik, YNAS BY= Yeni Nesil Akill1 Saat Boyutlar

3.5.5.3. Yeni Nesil Akilli Saat Kabul Boyutlarimin Algilanan Toplam Deger
Uzerine Etkisinde Algilanan Giivenin Araci Etkisi

Tablo 3.13’teki veriler incelendiginde, birinci kisimda bagimsiz degisken olan YNAS
kabul boyutlarinin, araci degisken algilanan gilivene etkisini gosteren regresyon analizi
istatistiki ag¢idan pozitif ve anlamhidir (R*: ,257, F: 69,284, p<,05). Modelde YNAS
kabul boyutlarinin, bagimli degisken olan algilanan giliven varyansinin %25,7’sini
aciklamaktadir. Yani YNAS kabul boyutlari, algilanan giiveni %73 diizeyinde
etkiledigi goriilmektedir (B: ,730; t: 8,324; p<0,05 ve giiven araligi LLCI: ,557 ve
ULCI: ,903). Ayrica giiven araligina ait degerlerin 0 (sifir) degeri kapsamamasi yani
sifir lizerinden ge¢memesi standardize olmayan beta degerinin anlamli oldugunu
ortaya ¢ikarmigtir. Dolayisiyla YNAS kabul boyutlari, aract degisken olan algilanan
giiven iizerinde pozitif yonli ve anlaml bir etkiye sahiptir. Cikan bu sonuca gore H2

hipotezi kabul edilerek, analizin birinci kosulu saglanmstir.

Ikinci kisimda goriildiigii gibi, bagimsiz degisken olan YNAS kabul boyutlarinin,
bagimli degisken algilanan toplam degere etkisini gosteren regresyon analizi istatistiki
acidan pozitif ve anlamhidir (R% ,246, F: 65,104, p<,05). Modelde YNAS kabul
boyutlari, bagimli degisken olan algilanan toplam deger varyansinin %24,6’sini
aciklamaktadir. Yani YNAS kabul boyutlari, algilanan toplam degerin %382,3
diizeyinde etkiledigi goriilmektedir (B: ,823; t: 8,069; p<0,05 ve giiven araligi LLCI:

227



,622 ve ULCI: 1,024). Ayrica giliven araligma ait degerlerin 0 (sifir) degeri
kapsamamasi yani sifir iizerinden gegcmemesi standardize olmayan beta degerinin
anlamli oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Dolayisiyla YNAS kabul boyutlari, algilanan
toplam deger lizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkiye sahiptir. Bu nedenle analizin

ikinci kosulu saglanmaistir.

Ucgiincii kisimda ise, bagimsiz degiskenler YNAS kabul boyutlar1 ve giiven ile bagimli
degisken algilanan toplam degere etkisi incelenmistir. Tablodan, regresyon analizinin
istatistiki agidan pozitif ve anlamli oldugu anlasilmaktadir (R?: ,378, F: 60,478, p<,05).
Modelde YNAS kabul boyutlar1 ve giiven, bagimli degisken olan algilanan toplam
deger varyansinin %37,8’ini agiklamaktadir. Yani YNAS kabul boyutlar1 algilanan
toplam degeri %46,7 diizeyinde etkilerken, (B: ,467; t: 4,337; p<0,05 ve giliven aralig1
LLCI: ,255 ve ULCI: ,680) algilanan giiven, algilanan toplam degeri %48,7 diizeyinde
etkiledigi goriilmektedir (B: ,487; t: 6,510; p<0,05 ve giiven araligi LLCI: ,340 ve
ULCI: ,635). Ayrica her iki bagimsiz degiskenin giliven araligina ait degerlerin 0 (sifir)
degeri kapsamamasi yani sifir lizerinden ge¢memesi standardize olmayan beta
degerinin anlamli oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Dolayisiyla YNAS kabul boyutlar1 ve
algilanan giiven, algilanan toplam deger {izerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkiye

sahiptir. Bu nedenle analizin {i¢iincii kosulu saglanmustir.

Tablo 3.13. Yeni Nesil Akilli Saat Kabul Boyutlari, Algilanan Giivenin ve Algilanan Toplam Degere

[liskin Katsayilar
Bagimh degisken:
B St.hata t p LLCI ULCI
Giiven
Sabit ,750 ,306 2,449 ,015 ,146 1,354
YNAS Boyutlari ,730 ,088 8,324 ,000 ,557 ,903

Model Ozeti: R2: ,257, F: 69,284, p<,05

Bagimh degisken:

B St.hata t p LLCI ULCI
Algilanan Toplam Deger
Sabit ,437 ,356 1,228 ,221 -,265 1,139
YNAS Boyutlari ,823 ,102 8,069 ,000 ,622 1,024

Model Ozeti: R2: ,246, F: 65,104, p<,05
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Bagimh degisken:

B St.hata t p LLCI ULCI
Algilanan Toplam Deger
Sabit ,072 ,329 ,219 ,827 =577 ,721
YNAS Boyutlari ,467 ,108 4,337 ,000 ,255 ,680
Giiven ,487 ,075 6,510 ,000 ,340 ,635
Model Ozeti: R*: ,378, F: 60,478, p<,05

Diger taraftan aracilik etkisinin birinci, ikinci ve {igiincii kosulu saglandiktan sonra
toplam, dogrudan ve dolayli etkilere bakilmistir. Tablo 3.14’e gére YNAS kabul
boyutlarinin algilanan toplam degere dogrudan ve algilanan giiven {izerinden dolayl
etkisi toplami, yani toplam etki %82,3, dogrudan etkisi, %46,7 ve dolayli etkisi
%35,6’dir. Bu sonuca gore, algilanan giiven araciligiyla YNAS kabul boyutlarinin

algilanan toplam deger iizerinde etkisi artmustir.

Ayrica araci degiskenin (bootstrap) LLCI ve ULCI deger aralig: sifirdan gegmedigi
icin aracilik etkisi oldugu sdylenebilir (B: ,356; BootLLCI: ,204, BootULCI: ,524).
Diger taraftan tablo incelendiginde, YNAS kabul boyutlarinin toplam (dogrudan etki
+ dolayli etki) beta degeri (p=,823) aract degisken olan, algilanan giivenin etkisi
nedeniyle azalmis, (B=,467) fakat tamamen ortadan kalkmadigindan, kismi aracilik
etkisi oldugu soylenebilir. Buradan yola ¢ikarak YNAS kabul boyutlarinin algilanan
toplam deger iizerine etkisinde algilanan gilivenin aracilik rolii vardir. Yani H4

hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3.14. Yeni Nesil Akilli Saat Kabul Boyutlarmin Algilanan Toplam Deger Uzerine Etkisinde
Algilanan Giivenin Araci Etkisi

Etkiler Etki St.hata LLCI ULCI
Toplam Etki ,823 ,102 ,622 1,024
Dogrudan Etki: YNAS BY-ATD ,467 ,L108 ,255 ,680
Etki BootSE | BootLLCI BootULCI
Dolayh Etki: YNAS BY-GV-ATD
,356 ,082 ,204 ,524
Not: ATD= Algilanan Toplam Deger, YNAS BY= Yeni Nesil Akilli Saat Boyutlari, GV= Giiven
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3.5.5.4. Algilanan Giivenin Baghhga Etkisinde Algilanan Toplam Degerin Araci
Etkisi

Tablo 3.15’teki veriler incelendiginde, birinci kisimda bagimsiz degisken olan
algilanan gilivenin, araci degisken algilanan toplam degere etkisini gosteren regresyon
analizi istatistiki agidan pozitif ve anlamlidir (R?: ,319, F: 93,795, p<,05). Modelde
algilanan giiven, bagimli degisken olan algilanan toplam deger varyansinin %31,9 unu
aciklamaktadir. Yani algilanan giiven, algilanan toplam degeri %65,2 diizeyinde
etkiledigi goriilmektedir (B: ,652; t: 9,685; p<0,05 ve giiven araligi LLCI: ,519 ve
ULCI: ,785). Ayrica giiven araligina ait degerlerin 0 (sifir) degeri kapsamamasi yani
sifir lizerinden ge¢memesi standardize olmayan beta degerinin anlamli oldugunu
ortaya ¢ikarmistir. Dolayisiyla algilanan giiven, araci degisken olan algilanan toplam
deger iizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkiye sahiptir. Cikan bu sonuca gore H3

hipotezi kabul edilerek, analizin birinci kosulu saglanmstir.

Ikinci kisimda goriildiigii gibi, bagimsiz degisken olan algilanan giiven, bagiml
degisken bagliliga etkisini gosteren regresyon analizi istatistiki agidan pozitif ve
anlamhdir (R ,324, F: 96,040, p<,05). Modelde algilanan giiven, bagimli degisken
olan baglilik varyansinin %32,4’linli agiklamaktadir. Yani algilanan giiven, baglilig
%58,1 diizeyinde etkiledigi goriilmektedir (B: ,581; t: 9,800; p<0,05 ve giiven araligi
LLCI: ,464 ve ULCI: ,698). Ayrica giiven araligina ait degerlerin 0 (sifir) degeri
kapsamamasi yani sifir iizerinden ge¢cmemesi standardize olmayan beta degerinin
anlamli oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Dolayisiyla algilanan giiven, baglilik iizerinde
pozitif yonlii ve anlamli bir etkiye sahiptir. Cikan bu sonuca gére H9 hipotezi kabul

edilerek, analizin ikinci kosulu saglanmistir.

Ugiincii kisimda ise, bagimsiz degiskenler algilanan giiven ve algilanan toplam deger
ile bagimli degisken bagliliga etkisi incelenmistir. Tablodan, regresyon analizinin
istatistiki acidan pozitif ve anlamli oldugu anlasilmaktadir (R?: ,424, F: 73,254, p<,05).
Modelde algilanan giiven ve algilanan toplam deger, bagimli degisken olan baglilik
varyansinin %42,4’linli agiklamaktadir. Yani algilanan giiven baglilig1 %36 diizeyinde
etkilerken (B: ,360; t: 5,420; p<0,05 ve giiven araligi LLCI: ,229 ve ULCI: ,491),
algilanan toplam deger baglilig1 %33,8 diizeyinde etkiledigi goriilmektedir (B: ,338; t:
5,867; p<0,05 ve giliven araligi LLCI: ,224 ve ULCI: ,452). Ayrica her iki bagimsiz
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degiskenin giiven aralifina ait degerlerin 0 (sifir) degeri kapsamamas1 yani sifir
tizerinden gecmemesi standardize olmayan beta degerinin anlamli oldugunu ortaya
cikarmistir. Dolayisiyla algilanan giiven ve algilanan toplam deger, baglilik {izerinde
pozitif yonlii ve anlamli bir etkiye sahiptir. Bu nedenle analizin ii¢lincli kosulu

saglanmustir.

Tablo 3.15. Algilanan Giiven, Algilanan Toplam Deger ve Bagliliga iligkin Katsayilar

Bagimh degisken:

B St.hata t p LLCI ULCI
Algilanan Toplam Deger
Sabit 1,141 ,227 5,023 ,000 ,693 1,589
Giiven ,652 ,067 9,685 ,000 ,519 ,785

Model Ozeti: R%: ,319, F: 93,795, p<,05

Bagimh degisken:

i} St.hata t p LLCI ULCI
Baghhk
Sabit 1,913 ,200 9,565 ,000 1,519 2,308
Giiven ,581 ,059 9,800 ,000 ,464 ,698

Model Ozeti: R2: ,324, F: 96,040, p<,05

Bagimh degisken:

B St.hata t p LLCI ULCI
Baghhk
Sabit 1,527 ,196 7,774 ,000 1,140 1,915
Giiven ,360 ,066 5,420 ,000 ,229 ,491
Algilanan Toplam Deger ,338 ,058 5,867 ,000 ,224 ,452

Model Ozeti: R2: ,424, F: 73,254, p<,05
p

Diger taraftan aracilik etkisinin birinci, ikinci ve tiglincli kosulu saglandiktan sonra
toplam, dogrudan ve dolayli etkilere bakilmistir. Tablo 3.16’ya gore algilanan giivenin
baghliga dogrudan, algilanan toplam deger iizerinden dolayli etkisi toplami, yani
toplam etki %58,1, dogrudan etkisi, %36 ve dolayl etkisi %22°dir. Bu sonuca gore,

algilanan toplam deger araciligtyla algilanan giivenin baglilik {izerinde etkisi artmistir.
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Ayrica araci degiskenin (bootstrap) LLCI ve ULCI deger aralig1 sifirdan gegmedigi
icin aracilik etkisi oldugu soylenebilir (B: ,220; BootLLCI: ,134, BootULCI: ,323).
Diger taraftan tablo incelendiginde, algilanan glivenin toplam (dogrudan etki + dolayl
etki) beta degeri (B=,581) arac1 degisken olan, algilanan toplam deger etkisi nedeniyle
azalmis, (B=,360) fakat tamamen ortadan kalkmadigindan, kismi aracilik etkisi oldugu
sOylenebilir. Buradan yola ¢ikarak algilanan giivenin bagliliga etkisinde algilanan

toplam degerin aracilik rolii vardir. Yani H11 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3.16. Algilanan Giivenin Bagliliga Etkisinde Algilanan Toplam Degerin Araci Etkisi

Etkiler Etki St.hata LLCI ULCI
Toplam Etki ,581 ,059 ,464 ,698
Dogrudan Etki: GV-BG ,360 ,066 ,229 ,491
Etki BootSE | BootLLCI BootULCI
Dolayh Etki: GV-ATD-BG
,220 ,049 ,134 ,323

Not: ATD= Algilanan Toplam Deger, GV= Giiven, BG=Baglilik

Yapilan analizler sonucu hipotezler ve sonuglari tablo 3.17°de sunulmustur.

Tablo 3.17. Hipotezlerin Sonuglart

Nu Hipotezler Sonu¢

H1 Yeni nesil .al?llll saat kabul boyutlarinin, algilanan toplam deger lizerinde Kabul
anlamli etkisi vardir.

Hla Teknolojik islevselligin algilanan toplam deger iizerinde anlamli etkisi Kabul
vardir.

H1b | Estetik cazibenin, algilanan toplam deger iizerinde anlamli etkisi vardir. Kabul

H1d Hedonik motivasyonun, algilanan toplam deger iizerinde anlamli etkisi Ret
vardir.

Hle Sosyal etkinin, algilanan toplam deger iizerinde anlaml1 etkisi vardir. Ret

H1f | Gizlilik riskinin, algilanan toplam deger iizerinde anlamli etkisi vardr. Ret

H2 Yerl1i. nesil akilli saat kabul boyutlarinin, algilanan giiven iizerinde anlaml Kabul
etkisi vardir.

232



H3 Algilanan giivenin, algilanan toplam deger iizerinde anlamli etkisi vardir. Kabul
Yeni nesil akilli saat kabul boyutlarinin, algilanan toplam deger iizerine

H4 . o N Kabul
etkisinde algilanan giivenin aracilik rolii vardir.

H5 Yeni nesil akilli saat kabul boyutlarnin, baglilik iizerinde anlamli etkisi Kabul
vardir.

Hé6 Algilanan toplam degerin, baglilik iizerinde anlaml etkisi vardir. Kabul

H7 Yeni nesil akilli saat kabul boyutlarmin, baghlik {izerine etkisinde, algilanan Kabul
toplam degerin aracilik rolii vardir.

H8 Algilanan toplam degerin, algilanan giiven iizerinde anlamli etkisi vardir. Kabul

H9 Algilanan giivenin, baglilik lizerinde anlamli etkisi vardir. Kabul

H10 Algilanan 't'oplam degerin baglilik iizerine etkisinde, algilanan giivenin Kabul
aracilik rolii vardir.

H11 Algilanan '{'guvemn baglilik iizerine etkisinde, algilanan toplam degerin Kabul
aracilik rolii vardir.

Devam eden sonu¢ boliimiinde, arastirma neticesinde c¢ikan sonuclarin Ozeti,
literatlirdeki benzer c¢aligmalarla karsilastirmasi, arastirmanin kisitlari, gelecek

caligsmalar ve isletmelere yonelik oneriler agiklanmistir.
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SONUC

Giliniimiizde isletmeler piyasaya sunduklari her tiirli iirtin ve hizmet i¢in deger
ekleyerek, miisteri tatminini artirmak ve sadik miisteriler olusturmaya caligmaktadir.
Deger yaratma siirecinde, gelisen teknolojilerle birlikte internet’in gelisimi ¢ok Snemli
katki saglamistir. Bu katki, Internet’in yeni nesli olarak adlandirilan Nesnelerin
Interneti ile her zaman her yerde her seyin baglantili oldugu bir sistemin ortaya
ctkmasiyla daha da artmistir. Bu nedenle oniimiizdeki déneme NI teknolojisinin
damga vuracag: diisiiniilmektedir. Isletmeler de yeni dénemde bu sistemi tiiketiciler
tarafindan giivenle kullanabilmesini saglayarak, tiiketicilere iistiin deger yaratmak ve

bunun neticesinde sadik miisteriler elde ederek rekabet avantaji kazanabileceklerdir.

Giiniimiizde artik bircok isletme, Ni'ne yonelmeye baslamistir. Ciinkii milyarlarca
bagl cihaz, isletmelerin sunum seklini degistirmis yiiz milyarlarca akilli cihazdan
olusan bir NI olasilig, herkesi bir baglant1 doniisiimiiniin esigine getirmistir (Brody ve
Pureswaran, 2015: 36). Bununla birlikte akilli tiim cihazlar, Ni teknolojisine
katilmasiyla Internetin dordiincii evresi olan NI ddénemine girilmis ve paydaslar
tizerinde derin etkilere sahip olmaya baslamistir (Giindiiz ve Das, 2018: 327; Telciler,
2018: 26). Bu siiregte Ni, isletmelerin deger yaratma siirecinde kullandiklar1 dnemli

bir ara¢ haline gelmistir (Ozdemir, Nursacan ve Nursacan, 2018: 2).

NI hakkinda giiniimiizde farkli alanlarda pek ¢ok ¢alisma yapilmaktadir. Bunun nedeni
NI teknolojisinin ¢esitli alanlarda oldukca fazla kazang ve firsatlar sunmasidir. Yapilan
son arastirmalarda Ni, 2025 yilina kadar yilda 11 trilyon ABD dolar1 potansiyel etkiye
sahip biiyiik bir pazara sahip olabilecegi, bu nedenle Ni'nin pek c¢ok alanda yeni
firsatlar ve is perspektifleri yaratma potansiyeli yaratacagi diisiiniilmektedir. Bu
nedenle, Ni teknolojisinin arastirmacilardan, uygulayicilardan, genel medyadan ve

halktan daha yogun ilgi gérecegi beklenmektedir (Manyika ve Chui, 2015).

Modern pazarlama ¢aginda NI teknolojisi ve buna bagl cihazlarm sayis1 gittikce
arttigindan, 6zellikle NI giyilebilir teknolojilerinden biri olan akilli saatlerin popiiler
hale gelmistir. Kiiresel akilli saat pazar biiyiikliigiiniin, 2026'da %6,9'luk bir biiytime
ile 78,64 milyar dolara ulagsmasi1 beklenmektedir (Smart Watch Global Market Report,



2022). Akillr saatler yalnizca kendi teknolojilerine degil, ayn1 zamanda tamamlayici
tirtinlere de bagl olduklarindan iiriin degeri yaratarak kullanma niyetini arttirmaktadir
(Dehghani, 2018: 10; Hong, Lin ve Hsieh, 2017: 7). Ayrica akilli saatlerin 6nemi,
yaklasmakta olan NI caginda giyilebilir cihazlarin insanlar i¢in en samimi bilgi iletisim
teknolojisi haline gelecegi gerceginde de yatmaktadir (Choi ve Kim, 2016: 778-779).
Buradan hareketle, tiiketicilerin tiim hayatina etki eden, her zaman ve her yerde birgok
konuda tiiketicilerin hayatini1 kolaylastiran ve ¢esitli ¢dziimler sunan bu teknolojinin

incelenmesi 6nemli ve degerli goriilmiistiir.

Tiiketicilerin ayrica bir teknolojiyi kabul etmesi i¢in giiven son derece onemlidir
(Karakaya, Bostan ve Gokgay, 2016: 93). Her ne kadar akill1 saat tercihinde algilanan
deger ve deger boyutlar1 satin alma davranigini etkileyecegi diisiiniilse de Internete
dayal1 teknolojilerin satin alinmasinda tiiketici giiveni de 6nemli bir unsur olmaktadir.
Giiven, ozellikle NI teknolojileri gibi ¢esitli riskleri barindiran sistemlerin kabuliinde
onemli bir faktordiir. Cilinkii tiiketicilerin bir teknolojiyi benimsemeleri i¢in ona
giivenmeleri gerekir (Kagnicioglu ve Colak, 2019: 248). Dolayisiyla giivenin algilanan
deger ve baghliga katkis1 bulunmaktadir. Bu nedenle bu ¢alismada akilli saat kabul

boyutlarinin algilanan deger ve bagliliga etkisinde, giivenin rolii de incelenmistir.

Pazarlamanin temel hedefi miisteri degeri yaratmak ve bununla birlikte sadik miisteri
elde etmektir. Bu calismada NI teknolojisi olan yeni nesil akilli saat kabul boyutlarmin
algilanan toplam degere ve bagliliga etkisi incelenmistir. Buradan hareketle akilli saat
kullanicilarindan olusan arastirma oOrnekleminde, deger yaratma boyutlar1 ve bu

boyutlarin miisteri sadakatine etkisi ve bu etkide gilivenin rolii ortaya konmustur.

Bu amaglar dogrultusunda yeni nesil akilli saat kullanicilardan elde edilen veriler

tizerinde yapilan istatistiksel analiz bulgular1 asagida siralanmistir:

1. Arasgtirmada agiklayic1 faktor analizi sonuglarina gére, YNAS kabul boyutlarina
iligkin faktorler belirlenmeye ¢aligilmistir. Bunun neticesinde 20 ifade faktor analizine
tabi tutulmasi sonucunda 5 faktor elde edilmistir. Bu faktorler, Teknolojik Islevsellik,
Hedonik Motivasyon, Sosyal Etki, Estetik Cazibe, Gizlilik Riski olarak

isimlendirilmistir. Bulunan bu faktorler literatiirde yapilan arastirmalarla kismen
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benzerlik gostermistir (Marangoz ve Aydin, 2017; Dutot, Bhatiasevi ve Bellallahom,
2019; Bolen, 2020; Ghazali vd., 2020; Sabbir vd., 2020; Yildiz ve Kiitahyali, 2021;
Balaji ve Roy, 2017; Orel ve Kara, 2014; Roy vd., 2018; O’Brien ve Cairns, 2015;
Creusen, Veryzer ve Schoormans, 2010; Moon, Park ve Kim, 2015; Seva ve Helander,
2009; Tang, Biocca ve Lim, 2004; Huang ve Liao, 2015; Coban ve Tektas, 2019;
Brown ve Venkatesh 2005; Venkatesh, Thong ve Xu, 2012; Alalwan vd., 2018; Kim,
Chan ve Gupta, 2007; Gao, Li ve Luo, 2015; Tsourela ve Nerantzaki, 2020; Izuagbe
ve Popoola, 2017; Venkatesh vd, 2003; Aldossari ve Sidorova, 2020; Bumin Doyduk
ve Bayargelik, 2019; Featherman ve Pavlou, 2003; Sicari vd., 2015; Liu vd., 2015;
Ernst ve Ernst, 2016).

2. Pearson korelasyon analizi sonuglarina goére, YNAS boyutlarindan teknolojik
islevsellik, estetik cazibe, hedonik motivasyon, sosyal etki, algilanan giivenle pozitif
yonlii anlamli iligki i¢inde oldugu, gizlilik riskinin ise pozitif yonlii ancak anlaml
etkiye sahip olmadig1 saptanmistir. Ayrica YNAS boyutlarindan teknolojik islevsellik,
estetik cazibe, hedonik motivasyon, sosyal etki, algilanan toplam deger ile pozitif
yonlii anlaml iligki i¢inde oldugu, gizlilik riskinin ise, negatif yonlii ancak anlaml
olmayan etkiye sahip oldugu saptanmistir. Ayrica YNAS boyutlarindan teknolojik
islevsellik, estetik cazibe, hedonik motivasyon, sosyal etki, baglilik ile pozitif yonlii
anlaml iliski i¢inde oldugu, gizlilik riskinin ise, pozitif yonlii ancak anlamli olmayan

etkiye sahip oldugu saptanmistir.

3. Coklu regresyon analizi sonuglarina gore, YNAS boyutlarinin, algilanan toplam
deger varyansinin %41,2’sini aciklamaktadir (R?>= ,412; F (s202) = 27,487; p <0,05).
Coklu regresyon analizi bulgularina goére, YNAS boyutlarindan teknolojik
islevselligin ve estetik cazibenin algilanan toplam deger iizerinde pozitif ve anlaml
bir etkiye sahip oldugu saptanmistir. Bu bulgulara gére Hla, H1b hipotezi kabul
edilmistir. Buna karsin YNAS boyutlarindan hedonik motivasyon ve sosyal etkinin
algilanan toplam deger iizerinde pozitif yonlii, gizlilik riskinin ise, algilanan toplam
deger tlizerinde negatif yonlii ancak anlamli bir etkiye sahip olmadigi saptanmistir. Bu
bulgulara gére H1d, Hle, H1f hipotezleri reddedilmistir. Arastirma neticesinde iistiin
islevsellik ve teknoloji katilim1 degiskenleri ile ilgili elde edilen bulgular, literatiirdeki

arastirmalarla kismen benzerlik gostermektedir. Bu g¢alisma ile diger caligsmalar
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arasindaki fark, iistiin islevsellik ve teknoloji katilimi degiskenleri ayni faktor altinda
toplanmis ve teknolojik islevsellik olarak adlandirilmistir. Bu sonuca gore YNAS
kullanicilarinin, akilli saat teknolojisinin iistiin islevselligi ve bu teknolojinin iistiin
ozellikleri nedeniyle etkilesimli olarak deneyim saglamasi nedeniyle algilanan degere
etkisi oldugu goriilmiistiir (Balaji ve Roy, 2017; Orel ve Kara, 2014; Coban ve Tektas,
2019; Roy vd., 2018; Creusen, Veryzer ve Schoormans, 2010; Tang, Biocca ve Lim,
2004; Gefen ve Straub, 2003; Lee, Chung ve Lee, 2013; Huang ve Liao, 2015; Cyr
vd., 2007). Diger bir degisken olan estetik cazibe literatiirdeki arastirmalarla benzerlik
gostermistir. Bu sonuca gore, YNAS kullanicilarinin akilli saatleri estetik bir aksesuar
olarak gordiikleri ve bu nedenle algilanan degere etkisi oldugu goriilmiistiir (Dehghani
ve Kim, 2019; Sabbir vd., 2020; Moon, Park ve Kim, 2015; Truong vd., 2014; Seva
ve Helander, 2009; O’Brien ve Cairns, 2015; Kim, 2016; Choi ve Kim, 2016; Arifah
ve Juniarti, 2021; Al-Qeisi vd., 2014; Sauer ve Sonderegger, 2011; Lee, Chung ve
Jung, 2015; Hsiao, 2017; Yildiz ve Kiitahyali, 2021; Bdlen, 2020). Hedonik
motivasyon degiskeni ise, literatiirdeki diger calismalarla kismen benzerlik
gostermektedir. Literatiirde hedonik motivasyon degiskeninin giyilebilir teknoloji
kullaniminda etkisinin oldugu ilgili caligmalarin yaninda, (Davis, Bagozzi ve
Warshaw, 1989; Brown ve Venkatesh 2005; Childers vd., 2001; Venkatesh, Thong ve
Xu, 2012; Aldossari ve Sidorova, 2020; Nascimento, Oliveira ve Tam, 2018; Kranthi
ve Ahmed, 2018; Hsu ve Lin, 2018; Yang vd., 2016; Nguyen, Nguyen ve Barrett,
2007; Alalwan vd., 2018; Kim, Chan ve Gupta, 2007; Gao, Li ve Luo, 2015; Park,
2020; Cho, Lee ve Yang, 2019) etkisinin olmadig1 ¢calismalarda bulunmaktadir (Belge
ve Mutlu, 2020; Ernst ve Ernst, 2016). Bu sonuca gore, YNAS kullanicilarinin akilli
saati eglence veya keyif amacli kullaniminin baglangigta etkili, ancak ilerleyen
zamanlarda Onemini kaybetmesi neticesinde algilanan degere etkisinin olmadigi
gorlilmiistiir. Sosyal etki degiskeni ise, literatiirdeki diger calismalarla kismen
benzerlik gostermektedir. Literatiirde sosyal etki degiskeninin giyilebilir teknoloji
kullaniminda etkisinin oldugu ilgili ¢aligmalarin yaninda, (Gao ve Bai, 2014; Tsourela
ve Nerantzaki, 2020; Aldossari ve Sidorova, 2020; Yang vd., 2016; Wu, Wu ve Chang,
2016; Bumin Doyduk ve Bayargelik, 2019; Prayoga ve Abraham, 2020; Marangoz ve
Aydin, 2017; Belge ve Mutlu, 2020; Mustafa vd., 2022; Ghazali vd., 2020) etkisinin
olmadig1 ¢aligmalarda bulunmaktadir (Tiryaki ve Onder, 2022; Leong, Ping ve
Muthuveloo, 2017; Karaca, 2022; Baptista ve Oliveira, 2015). Bu sonucuna gore,
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YNAS kullananlarin g¢evresi, arkadaslari ve aile iiyelerinin Onerilerinin algilanan
degere etkisinin olmadig1 goriilmiistiir. Gizlilik riski degiskeni ise, literatiirdeki diger
caligmalarla kismen benzerlik gostermektedir. Literatiirde teknoloji kullaniminda
gizlilik riskinin etkisinin oldugu ilgili ¢esitli ¢alismalarin yaninda, (Ernst ve Ernst,
2016; Liu vd, 2015; Aldossari ve Sidorova, 2020; Sicari vd., 2015; Udoh ve
Alkharashi, 2016; Abashidze ve Dabrowski, 2016; Oztirk ve Zeybek, 2021;
Khalilzadeh, Ozturk ve Bilgihan, 2017) gizlilik riskinin etkisinin olmadigi
calismalarda bulunmaktadir (Choi ve Kim, 2016; Sagtas ve Aslan, 2022; Karaca,
2022). Bu sonucuna gore, YNAS kullananlarin gizlilik ile ilgili kaygis1 olmadig1 igin

algilanan degere herhangi bir etkisinin olmadig1 goriilmiistiir.

4. Aracilik etkisi analizi sonuglarina gére, YNAS kabul boyutlarinin baglhlik tizerine
etkisinde algilanan toplam degerin aracilik rolii incelendiginde, YNAS kabul
boyutlari, araci degisken olan algilanan toplam deger ve ayrica baglilik iizerinde
pozitif yonlii ve anlamli bir etkiye sahiptir. Diger taraftan, YNAS kabul boyutlarinin
baglilik iizerine etkisinde algilanan toplam degerin kismi aracilik etkisi oldugu tespit
edildiginden, H1, HS ve H7 hipotezleri kabul edilmistir. YNAS kabul boyutlarinin
algilanan toplam deger iizerine etkisinde algilanan giivenin aracilik rolii
incelendiginde, YNAS kabul boyutlarinin, aract degisken olan algilanan giiven
tizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkiye sahiptir. Diger taraftan, YNAS kabul
boyutlarinin algilanan toplam deger {izerine etkisinde algilanan giivenin kismi aracilik
etkisi oldugu tespit edildiginden, H2 ve H4 hipotezleri kabul edilmistir. Literatiirde
TKM’leri, giiven, algilanan deger ve baglilik arasindaki iligkiyi gosteren arastirmalar
bulunmaktadir. Arastirmalarin birgogunda ayrica giiven ve algilanan degerin gesitli
degiskenler arasindaki aracilik etkisini gdsteren diger calismalar da bulunmaktadir. Bu
calismada elde edilen sonuglar literatiirdeki arastirmalarla kismen benzerlik
gostermektedir (Tung, 2013; Orel ve Kara, 2013; Jiang, Jun ve Yang, 2016; Hsiao ve
Chen, 2018; Sagtas ve Aslan, 2022; Li ve Green, 2011; Castafieda, 2011; Yildiz ve
Kiitahyali, 2021; Balaji ve Roy, 2017). Algilanan toplam degerin baglilik iizerine
etkisinde algilanan giivenin aracilik rolii incelendiginde, algilanan toplam deger, araci
degisken olan algilanan giiven ve ayrica baglilik {izerinde pozitif yonlii ve anlamli bir
etkiye sahiptir. Diger taraftan, algilanan toplam degerin baglilik {izerine etkisinde

algilanan giivenin kismi aracilik etkisi oldugu tespit edildiginden, H6, H8 ve H10

238



hipotezleri kabul edilmistir. Algilanan giivenin bagliliga etkisinde algilanan toplam
degerin aracilik rolii incelendiginde, algilanan giiven, aract degisken olan algilanan
toplam deger ve ayrica baglilik iizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkiye sahiptir.
Diger taraftan, algilanan giivenin bagliliga etkisinde algilanan toplam degerin kismi
aracilik etkisi oldugu tespit edildiginden, H3, H9 ve H11 hipotezleri kabul edilmistir.
Arastirma sonuglarina gore, algilanan degerin bagliliga etkisi, algilanan giivenin
baghliga etkisinden az oldugu, ancak aracilik etkisinde algilanan toplam degerin
aracilik etkisi, algilanan gilivene gore daha fazla etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.
Algilanan degerin, giiven ve baglilik {izerine etkisi cesitli caligmalarda tespit
edilmigtir. Bu ¢aligma literatiirdeki diger ¢alismalarla kismen benzerlik
gostermektedir. Giiven-baglilik iligkisinin temel aracisinin algilanan deger oldugu ve
deger ve giliven arasinda dogrudan iligkiler oldugu tespit edilmistir ve giivenin
tilkketicilere deger kattig1 tespit edilmistir (Harris ve Goode, 2004; Kim, Zhao ve Yang,
2008; Sirdeshmukh, Singh ve Sabol, 2002; Singh ve Sirdeshmukh, 2000; Anderson ve
Srinivasan, 2003; Grabner-Kracuter, 2002; Reichheld ve Schefter, 2000;
Bhattacherjee, 2001; Hajiha, Shahriari ve Vakilian, 2014; Yang ve Peterson, 2004; Li
ve Green, 2011; Gupta ve Kim, 2010; Kim, Zhao ve Yang, 2008; Igbal ve Jokela,
2022; Thiruvattal, 2017; Chen, 2012; Atigan, 2020; Ramkumar ve Liang, 2020; Cyr
vd., 2007; Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Gefen, 2000; Pavlou, 2003; Reichheld,
Markey ve Hopton, 2000; Ogonowski vd., 2014; Kagnicioglu ve Colak, 2019; Chen,
2012; Rouibah vd., 2021; Dag, 2022; Dutot, Bhatiasevi ve Bellallahom, 2019). Bu
calismalardan hareketle akilli saatlerin ¢esitli islevsel Ozelliklerinin, goériiniimiiniin,
ayrica Ustiin teknolojik 6zelliklerinin tiiketicilere yiiksek deger yarattigi, giiven verdigi

ve dolayisiyla tiiketici bagliligini arttirdigi sdylenebilir.

Gelecekte isletmelerin akilli saat kullanicilarina ytliksek deger yaratarak onlarin birer
sadik miisteri olmalarini saglayacak ve bdylece rekabet avantaji saglamalarina olanak

taniyacak stratejileri iceren Oneriler asagida aciklanmistir:

* Arastirmada estetik cazibenin ve teknolojik islevsellik degiskenlerinin,
algilanan degere ve baghliga etkisinden dolayi, akilli saat pazarlama
kampanyalarinda 6zellikle akilli saatlerin islevselligi ve estetigi ile ilgili

caligmalara yer verilebilir. Diger degiskenlerden sosyal etki, gizlilik riski ve
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hedonik motivasyonun algilanan degere etkisi olmadigindan, isletmelerin bu
sonucu dikkate alarak yeni iriinlerini hazirlaylp pazara sunmalar1 faydal
olabilir. Ayrica isletmeler, tiiketicilerin akilli saatleri denemeye ikna ederek,
akilli saatlerin iistiin 6zellikleri sayesinde deneyim kazanmasi saglanabilir.
Boylece kullanicilarin istek ve ihtiyaglart dogrultusunda islevsel 6zelliklerin
tespiti i¢in pazar arastirmalari yapilabilir. Diger taraftan akilli saatlerin
islevlerini gosteren kisa videolar yapilarak, etkileyiciler tarafindan cesitli
sosyal medya kanallarindan gosterilebilir. Bunun neticesinde saatlere sahip
olmayan tiiketiciler arasinda ¢ekiciliginin artirilmasi saglanabilir.

Akilli saatlerin islevselligi yaninda, tiiketiciler tarafindan moda {iriinii olarak
algilanmast ve bu nedenle estetik cazibesinin tliketiciler tarafindan
Oonemsenmesi nedeniyle isletmelerin pazar boliimlendirmesi yaparken, akilli
saatin sadece teknolojik islevsel ozelliklerini degil, estetik agidan diisiinerek
akilli saatlerin bir teknoloji ve moda 6gesi olarak konumlandirmalar1 gerekir.

Diger taraftan isletmeler, Internetin yeni nesli olan NI’nin siirekli gelisim
saglamasi ve buna bagli olarak giyilebilir teknolojilerden biri olan akilli
saatlerin biiyiik bir potansiyele sahip oldugunu 6nemsemeleri gerekir. Cilinkii
NI gelisimi ile sanal ve arttirilmis gergeklik ve Metaverse gibi sanal alemlere
giyilebilir teknolojilerle katilimin artacagi beklendiginden, uzun vadede
isletmelerin pazarlama stratejilerini bu yonde gelistirmeleri gerekir.

Gelisen bu teknolojiler neticesinde tiiketicilerin hem iirlin hem de isletmelerle
ilgili giiven konusunda siiphe duymamalar1 gerekir. Anlatilan teknolojilerin
bircogu yeni oldugundan ¢ok fazla deneyimlenmemis teknolojilerdir. Ozellikle
sanal ve artinlmis gergeklik ve Metaverse. Bu nedenle, isletmeler bu
sistemlerle ilgili akilli saat kullanicilarinin uygulamalar1 kullanma deneyimi
saglayabilmesi ve hizmet saglayicilarinin vaatlerini yerine getirebilmeleri,
ayrica ¢ikabilecek sorunlarla ilgili sosyal fenomenleri kullanarak, magazalarda
deneme stantlar1 agarak tiiketiciye giliven veren uygulamalar ve deneyimler
saglayabilmelidir.

Arastirma sonuglart incelendiginde, akilli saatlerin kabul degiskenlerinden
teknolojik islevsellik ve estetik cazibenin, tiiketicilere deger yarattigi ve ayni
zamanda bu degiskenlerin giiveni artirdigi, bununla birlikte miisteri sadakati

olusturdugu tespit edildiginden, isletmeler oncelikle tiliketicilere giiven
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saglayarak yiiksek deger saglamak ve bunun sonucunda sadik miisteriler
kazanmak ig¢in ¢esitli stratejiler diistinmelidir. Bunu yaparken isletmeler
rekabet avantaj1 saglayabilmeleri i¢in tiiketicilere yiiksek deger saglayacak,
akilli saat islevsel oOzelliklerini her platformda iyi aciklamali, isteyen
kullanicilar i¢in simiilasyonlar hazirlanarak internet ortamindan deneyim
saglamalarina yardimci olmalidir. Ayrica bu cihazlarin teknolojik ve estetik
Ozelliklerini gosteren ve kullanicilar1 ortama dahil eden sanal ve artirilmis

gerceklik videolar1 ve tanitimlar1 yapilmalidir.

Arastirmanin kisitlar1 agagida maddeler halinde agiklanmistir:

» Arastirmanin NI giyilebilir teknolojilerden biri olan akilli saat {izerine
yapilmasi, ayrica zaman ve maliyet kisitlar1 sebebiyle kartopu 6rnekleme
yontemi tercih edilmesi bir kisittir.

* Anket sorularmin, farkli kiiltiirler ve saat modelleri gdz Oniine alinarak,
sorularin genisletilmesi ve agik uclu sorulara yer verilerek tiiketicilerin goriis
ve fikirlerinden faydalanilabilir.

« NI giyilebilir teknolojilerinin siirekli gelismesinden dolay1, teknolojik
Ozellikleri daha iistiin yapay zekayla calisan saatler kullanilmaya basladiginda,
toplanan verilerin yeni sistem cihaz kullanicilar1 ve tercihlerini agiklayabilecek
yeterlilikte olmayabilir.

*  Cesitli teknoloji kabul modellerinden yararlanilarak olusturulan model, gegen
zamanda cihazlar1 kullanan kisilere gore ortaya ¢ikan farkliliklar
aciklayamayabilir.

* Anket cevrimi¢i olarak yayimlanmis oldugundan, akilli saat kullanan ve
Internet iizerinden anket sorularini cevaplamay1 bilmeyenleri disarida birakmis

olabilir.

Bu calismadan hareketle, ileride yapilacak olan ¢alismalar i¢in asagida bazi Oneriler

sunulmustur:
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Gelecekteki arastirmalarda, NI teknolojilerine yonelik yeni bir karma model
olusturmali ve bu model giderek artan cesitlilige sahip giyilebilir teknolojileri
de kapsayict olmalidir.

Akillt saat gibi lriinlerin veya diger giyilebilir teknolojilerin kullanic
degerlerini daha iyi anlayabilmek i¢in yas ve cinsiyet gruplaria yonelik ayri
ayr1 ¢caligmalar yapilmalidir.

Ankara iline yonelik yapilan bir caligmanin  tim  dlkeleri
kapsayamayacagindan, farkli {ilke ve kiiltliirlere yonelik modeller
olusturulmasi gerekir.

Calismada gizlilik riskinin etkisi goriilmedi fakat yas ortalamasi yiiksek olan
tiikketicilerin, yeni teknolojilere karsi ileriki donemde algiladiklar1 risklerle
ilgili goriislerinin degisebilecegi diisiiniilerek ¢alismalar yapilabilir.

Bu arastirma sonucunda desteklenmeyen sosyal etki ve hedonik motivasyon
degiskenlerinin gelecek ¢aligmalarda yeniden incelenmesi gereklidir. Ciinkii
bu calismaya katilanlarin yas, cinsiyet diger kiiltiirel farkliliklarinin da bu
degiskenleri farkli olarak etkileyebilecegi diisliniilmektedir.

Diger taraftan NI gelisimi ile giyilebilir teknolojilerin insanlarin hayatlarina
dokunmaya basladig1 goriilmektedir. Ozellikle saglik sektdriinde hasta ve
yaslilarin takibinde kullanilan bu cihazlarin, tiiketicilerin algiladiklar1 giivene,
degere ve birlikte deger yaratmaya etkisi incelenmelidir.

Akillr saatlerin estetik acidan cesitli modellerinin yanisira, eski kol saatlerine
benzeyen hibrit saatlerinde pazara ¢ikmasiyla birlikte, estetie 6nem veren
kullanicilar ile eski kol saatlerinin seklini begenen kullanicilarin, farklilik
gosterebilecegi ve bu karsilastirma da yas gruplarimin nasil etkilendigi,
modayla ilgili algiladiklar1 degerler incelenebilir.

Giyilebilir cihazlarin kullanicilarinin nasil sadik bir miisteri yapilmasi ile ilgili
caligmalarin lizerinde durulmasi ve bunula ilgili marka islevsellik, estetik
cazibenin yaninda diger degiskenlerin farkli kiiltiirlere gore arastirilip
caligsmalara dahil edilmesi gerekir.

Heniiz tam olarak akilli saatlerde kullanilmayan ve 6G Internet ¢dziimleriyle
ortaya ¢ikacak olan, sanal ve artirilmis gerceklik ve Metaverse gibi sistemlerin
giyilebilir teknolojilerle kullanilmasiyla, bu teknolojilerin tiiketicilerle birlikte

deger yaratma etkisi ve buna bagli olarak miisteri baglilig1 incelenmelidir.
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EKLER

EK 1. ANKET FORMU

Degerli Katilimcilar,

Bu anket, tiiketicilerin Nesnelerin Interneti giyilebilir teknolojilerinden biri olan yeni
nesil akilli saatler ile ilgili algiladiklar1 deger, baglilik ve giiven etkilesimini agiklamak
icin hazirlanmistir. Anket sonucunda elde edilecek veriler, Nevsehir Hac1 Bektas Veli
Universitesi doktora oOgrencisi Hakan KAYA'min doktora tezi calismasinda
kullanilmak iizere veri analizi teknikleriyle degerlendirilecektir. Cevaplariniz ve elde
edilen veriler bilimsel amacla kullanilacagindan, kisisel bilgileriniz ve vereceginiz
cevaplar kesinlikle gizli tutulacaktir. Aragtirmanin daha giivenilir sonuglara ulagmasi
i¢in ifadelere ictenlikle cevap vermeniz son derece onemlidir. Anket sorularinin daha

iyi anlasilabilmesi i¢in kisaca;

Nesnelerin interneti;

Aga bagl biitiin nesnelerin insanlari taklit ederek birbirleriyle iletisim kurmalarina izin
veren ve dolayisiyla insanlara deger yaratan, akilli cihazlardan (6rnegin akilli saat,
akilli bileklik, akilli gozliik, akilli giysiler, akilli takilar vb.) olusan yeni nesil “Degerin
Interneti” ag1 sistemi olarak tamimlanabilir.

Yeni nesil akilh saat ise, bir bilgisayar sistemi ile entegre edilmis kol saati ve
giyilebilir bilgisayardir. Akilli saatlerin, telefonu yonetebilme, GPS ile konum izleme,
cagr1 kabul edebilme ve mesajlar1 okuyabilme, eglence, artirilmis gergeklik ve sanal
gerceklik deneyimi yasamak gibi pek ¢ok 6zelligi bulunmaktadir. Asagidaki sorular
yapilan bu tanmimlamayr dikkate alarak cevaplaymiz. Sorulart cevaplamada

gosterdiginiz sabir ve samimiyet i¢in tesekkiir ederim.

Prof. Dr. Suzan Coban Hakan KAYA
Tez Danismamn Doktora Programi Ogrencisi
Nevsehir Hac1 Bektas Veli Universitesi Nevsehir Hac1 Bektas Veli Universitesi
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KONUYA ILiSKIN SORULAR

A. Yeni nesil akill saat ile ilgili olan asagidaki sorular liitfen cevaplandiriniz.

1. Yeni nesil akilli saat kullanma sebepleriniz nelerdir? (Birden fazla secenegi

isaretleyebilirsiniz.)
) Eglence

) Metaverse

) Kolay is yapabilme imkan1
) Sosyal imaj

) Zamandan tasarruf

) Saglik takibi

) Akill1 telefonu yonetebilme
) GPS ile konum izleme

) Oyun oynama

NN AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN

) Cagri kabul edebilme ve mesajlar1 okuyabilme

) Artirllmis gerceklik ve sanal gergeklik deneyimi yasamak

B. Yeni nesil akilli saatlerin kabulii boyutlar ile ilgili asagidaki ifadelere katilma
derecenizi kutucuklara “X” isareti koyarak belirtiniz (1: Kesinlikle Katilmiyorum,
2: Katilmiyorum, 3: Ne Katihyorum Ne Katilmiyorum, 4: Katihyorum, 5:

Kesinlikle Katiliyorum).
Ustiin islevsellik (US)
Estetik Cazibe (EC)
Kullanim Kolayhgi (KK)
Teknoloji Katilmi (TK)
Hedonik Motivasyon (HM)
Sosyal Etki (SE)

Gizlilik Riski (GZ)

US1. Yeni nesil akilli saat hayatimi kolaylastiracak
iistiin 6zelliklere sahiptir.

US2. Yeni nesil akilli saat bulundugum her
ortamda ihtiya¢ duydugum bilgileri aninda sunar.

US3. Yeni nesil akill saat ¢evre kosullarma kars:
oldukca hassastir ve her tiirlii risklerden korunmam
icin gerekli bilgileri iletir.

US4. Yeni nesil akilli saat benim icin hayati
kolaylastiracak cesitli bilgiler vererek, islerimi ¢ok
kisa siirede yapmama yardimet olur.

Kesinlikle Katilmiyorum

o

Katilmiyorum

(5]

Ne Katilyorum

Ne Katilmiyorum

Katillyorum

-~

Kesinlikle Katiliyorum

9}
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EC1. Yeni nesil akilli saatler gorsel olarak oldukca
iyi tasarlanmustir.

EC2. Yeni nesil akilli saatlerin estetik agidan ¢ok
¢ekici oldugunu diisliniyorum.

EC3. Yeni nesil akilli saatler diger saatlere gore
gorsel anlamda oldukga dikkat ¢ekicidir.

KKI1. Yeni nesil akilli saat kullanmay1 6grenmek,
oldukga kolaydir.

KK2. Yeni nesil akilli saat kullanmak benim igin
¢ok fazla zihinsel/fiziksel ¢aba gerektirmez.

KK3. Yeni nesil akilli saat kullanmay1
kolaylastiracak uygulamalar: vardir.

TKI1. Yeni nesil akilli saat ile etkilesime
girdigimde kendimi bir uygulamanin parcasi olarak
hissederim.

TK2. Yeni nesil akilli bir saat kullanmak bana
gercekten ¢ok fazla fayda saglar.

TK3. Yeni nesil akilli saat kullandikg¢a istiin
ozellikleri  ile ilgili deneyimim  oldukca
artmaktadir.

HMI1. Yeni nesil akilli saat kullanmak benim i¢in
cok eglencelidir.

HM2. Yeni nesil akilli saat kullanmak benim i¢in
¢ok zevklidir.

HM3. Yeni nesil akilli saat kullanmak benim igin
oldukga eglendiricidir.

SE1. Yeni nesil akilli saat kullanicilar yiiksek bir
profile sahiptir.

SE2. Yeni nesil akilli saat kullanmak bir statii
sembolii olarak kabul edilir.

SE3. Yeni nesil akilli saat kullanan kisilerin,
kullanmayanlara gore daha fazla prestij sahibi
oldugunu disiiniiyorum.

SE4. Cevremde benim igin de Onemli olan
kisilerin, yeni nesil akilli saat kullandiklarim
goriiyorum.
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GZ1. Yeni nesil akilli saat kullandigimda, kisisel
bilgilerimin gizliligi hakkinda olduk¢a endise 5 4
duyuyorum.

GZ2. Yeni nesil akilli saat kullandigimda, kisisel
verilerime bagkalar1 tarafindan izinsiz 5 4
erisilebileceginden dolay1 kaygi duyuyorum.

GZ3. Yeni nesil akilli saat kisisel bilgilerimin
ac1ga ¢ikmasini engelleyemez.

C. Yeni nesil akill1 saatlerin kabuliinii etkileyen faktorlerden “GUVEN” ile ilgili
asagidaki ifadelere katilma derecenizi kutucuklara “X” isareti koyarak belirtiniz (1:
Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum,

4: Katihyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum).

Giiven (GV)

GV1. Yeni nesil akilli saatler oldukga giivenilirdir.

GV2. Yeni nesil akilli saatlerdeki uygulamalar benim ¢ikarlarimi en
iyi sekilde g6z 6niinde bulundurur.

GV3. Yeni nesil akilli saatler oldukga giivenilir bilgiler saglar.

GV4. Yeni nesil akilli saatlerde hizmet saglayicilart vaatlerini ve
taahhiitlerini zamaninda yerine getirir.

GV5. Yeni nesil akilli saatlerde hizmet saglayicilarmin
karsilasabilecek sorunlardan beni koruyabileceginden oldukca
eminim.

= Kesinlikle Katilmiyorum

~  Katilmiyorum

N

Ne Katiliyorum

(3]

Na K atilmavrnwiam

& Katiliyyorum

-~

w Kesinlikle Katillyorum

9}

C. Yeni nesil akilli saatlerin kabuliinii etkileyen faktorlerden “ALGILANAN
TOPLAM DEGER?” ile ilgili asagidaki ifadelere katilma derecenizi kutucuklara “X”
isareti koyarak belirtiniz (1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne

Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum).
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ATDI1. Yeni nesil akilli saatlerden elde edilen
. . 1 2 3 4 5
fayda, fiyata oranla oldukca yiiksektir.
ATD?2. Yeni nesil akilli saat i¢in verdigim paradan
- - e 1 2 3 4 5
daha fazla karsiligini aldigimi diisiiniiyorum.
ATD3. Yeni nesil akilli saatler benim i¢in olduk¢a 1 ) 3 4 5

degerlidir.

D. Yeni nesil akilli saatlerin kabuliinii etkileyen faktorlerden “BAGLILIK? ile ilgili
asagidaki ifadelere katilma derecenizi kutucuklara “X” isareti koyarak belirtiniz (1:
Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum,
4: Katihyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum).

Baghlik (BG)

Kesinlikle Katilmiyorum
Kesinlikle Katiliyorum

Ne Katiliyorum
N a K atilmavrawinm
Katillyorum

Katilmiyorum

BG1. Yeni nesil akilli saatleri gelecekte de satin almay1
diisiiniiyorum.

—
(]
w
=~
(9]

BG2. Gelecek yillarda da ¢ikabilecek yeni nesil akilli saatlerin yeni
versiyonlarini takip etmeyi planliyorum.

BG3. Diger saatlerin yerine yeni nesil akilli saat kullanmaya
devam etmek niyetindeyim.

BG4. Diger insanlara yeni nesil akilli saat hakkinda olumlu seyler
sOyleyecegim.

BG5. Arkadaslarimi ve akrabalarimi yeni nesil akilli saat almaya
tesvik edecegim.
E. Asagida yer alan demografik ozellikler ile ilgili secenegi isaretleyiniz.

2. Cinsiyetiniz? () Kadin () Erkek
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3. Egitim durumunuz? () Lise ve dncesi () On lisans () Lisans

() Yiiksek Lisans () Doktora
4. Medeni durumunuz? ( )Evl () Bekér
5. Yasiniz? ( )18-23 ( )24-29 ( )30-35
( )36-40 ( )41-45 ()46 ve lizeri
6. Mesleginiz? e
7. Aylik geliriniz? ( )4500 TL’den az ( )4501-7500 TL
() 7501-10500 TL () 10501-13500 TL
() 13501-16500 TL () 16501 TL ve lizeri

Katkilariniz icin tesekkiir ederiz.
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EK 2. ETIK KURUL KARARI

TC.
NEVSEHIR HACI BEKTAS VELI UNIVERSITESI
Bilimszel Arastrmalar ve Yaym Efik Kumuh

KURUL KEARARI

TOPLANTI SAYISI EARAR SAYTSI TOPLANTI TARTHI
06 217 30.05.2022

Universitemiz Sosyal Bilimler Enstitiisii Doktora Program dgrencisi Hakan KAYA mn “Dege
Yaratma Siirecinde Nesnelerin Interneti Bag ve Giivenirlilik Etkilesimi: Ankara ilinde
Bir Arastirma” isimli doktora tezi haklonda ahnan 27.05.2022 tarih ve 2100108919 sanih basvurn
dosyasmm giiriisilmesi

2022.06.217. T._Imremiamz Sosyal Bilimler Enstitiisii Doktora Programu 6grencisi Hakan KAYA nm “Deger
Yaratma Sirecinde Nesnelerin Infernefi Olgusu, Baghlik ve Givenirlihk Efialegimi: Ankara Iinde Bir Araghrma™
1simli doktora tezt haklonda alman 27.05.2022 tanh ve 2100108919 sayih bagvum dosyas: gorigildi

Tapilan gorismeler somcumda, asafdaki tabloda isimlen belirtilen aragtrmacilar tarafindan hazmlanan “Deger
Yaratma Siirecinde Nesnelerin Interneti Olgusu, Baghhk ve Giivenirlilik Etkilegimi: Ankara Hlinde
Bir Araghrma” =mh doktora tezi ve ilgili belgeler aragtumanm gerekee, amag, yaklasim ve yontemlen dikkate
almarak meelenmig chip, projenin gerpeklestnimesmde efik sakmea buhmmadizma kumbomme iyelen tarafindan
oy bk ile karar venlmgtr.

YURUTOCT ARASTIRMACI/UZMAN
Prof. Dr. Suzan COBAN Hakan KAYA (Ofgrenci)
Prof Dr. Serkan SAHINKAYA Prof Dr. Fatih OZDEMIR Prof Dr. Zilfikar DURMUS
Kaurul Baskam Uye Uye
Prof Dr. Sule AYDIN Prof Dr. Sahlan OZTURK Prof Dr. Suzan COBAN
Use Uye Uye
Prof Dr. fbrahim ERDOGAN ~ Prof. Dr. Haca Abdullah SENGUL. ~ Prof. Dr. Gaksel SIMSEK
Use Uye Uye
Prof Dr. Bayram DEVIREN
Uye

Bu belge, zivenk elektrondk frwa ile frzalammstr
Belze Dogrulama Kod : 0EL7-V1KS-08EM Belze Dofralama Adresi - hitps-/ehyssorzu nevsehir edu ir

Adres: Bilzi krin ‘Leyla KARAGEDIE
Telefon Mo - FuNu Menmar

. Internat Adres - i
e Dosta: R Diahili Moc10064

Eep Adresi : pevsshinmiversitesigiths01 kep tr
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