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OzZET

Endustri toplumundan bilgi toplumuna gegis sirasinda insanlarin iletisim
bicimlerini belirleyen ag temelli yapilanma da degismigtir. Bilgi teknolojileri
kendi evrimi surdurarken bilgiyi olusturan ag yapisini da degismektedir. Web
2.0 olarak adlandirilan son kullaniciya sunulan igerigin statik olmayip kullanici
odakli degistigi yeni bir altyapr meydana getirilmigtir. Bu altyapi sosyal hayatta
var olan iligki ve baglantilarin elektronik ortama tasindigi elektronik sosyal

aglari ortaya ¢cikmasina zemin hazirlamigtir.

Elektronik sosyal aglar iletigsimi c¢esitlendirmis ve hem ticari hem de
sosyal etkilesim icin kullaniimasinin yolu acilmistir. Yapilmis olan ¢alisma ile
sadece internet lGzerindeki pazarlama faaliyetleri incelenmemis ayni zamanda
yeni pazarlama trendlerine ve bunlarin getirmis olduklar degisikliklerde ele

alinmigtir.

Calisma sonunda cinsiyetin sosyal aglardaki satin alma davraniglarina
etkileyen bir faktér oldugu sonucu elde edilmistir. Ayrica gelir seviyesinin fark

yaratan bir degisken olmadigi sonucuna variimistir.

Bu calisma ile gittikce dnem kazanmakta olan sosyal aglar ve sanal
iligkilerin insanlarin satin alma davraniglarina olan etkileri incelenmeye
calisiimakla birlikte yapilan alan calismasi ile toplumun dinamik kesimini

universite dgrencilerini hedef almistir.
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ABSTRACT

Recent advances in technology have helped to improve customer-firm
relationship with interactive level where technology contributes to brand
building by creating and sustaining a long-term relationship. In addition, a
new cultural potential shall be created by internet. In order to consumer
behaviors have been changing, producers are building up new techniques.
In this study, it is aimed to investigate the relationship between values and
decision making styles, gender and internet shopping experience as a
variables, effects of online social networks within the context of online

purchase behaviour of university students.

In the first section, contents of marketing concept and internet
marketing basics are indicated . In this section not only marketing
approaches has argued that second and third sections are critisizing new

marketing approaches and digital revulotion of online social networks.

In last section of this study, there stated questionnaire application
relevant to online social networks towards university students. To measure
the impacts of social networks on online purchase behavior. In empirical part
of study; the effect of culture on consumer behavior is studied.
Questionnaire is selected as data collection method. Data analyzed in SPSS
program. Evaluations and discussion of this study are taken place in

conclusion section.
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GiRIS

Endastri  toplumundan bilgi toplumuna gegis sirasinda insanlarin iletisim
bicimlerini belirleyen ag temelli yapilanma da degismistir. Bilgi teknolojileri kendi evrimi
surdurdrken bilgiyi olusturan ag yapisini da degismektedir. Web 2.0 olarak adlandirilan
son kullaniciya sunulan icerigin statik olmayip kullanici odakl degistidi yeni bir altyapi
meydana getirilmistir. Bu altyapi sosyal hayatta var olan iligki ve baglantilarin elektronik

ortama tasindigi elektronik sosyal aglari ortaya ¢cikmasina zemin hazirlamigtir.

Elektronik sosyal aglar iletisimi cesitlendirmis ve hem ticari hem de sosyal
etkilesim icin kullaniimasinin yolu agiimistir. Modern pazarlama kavraminin teknolojik
gelismeyle birlikte sekil degistirmesi bu dénemde olduk¢a hizlanmig, hayatimizin
ayrilmaz pargalarindan birisi haline gelen Internet ve mobil teknolojiler bunun en dnemli
tetikleyicilerinden birisi olmustur. Internet uygulamalarini esas alan E-ticaret kavrami
bu gelismelerin bir sonucu olarak ortaya c¢ikmistir. Bunun yani sira tiketici
davraniglarima bu degisiminden etkilenmektedir. Tiketici davraniglari pazarlama
biliminin en dinamik yonunu olusturmaktadir. Disiplinler arasi bir yaklagsim 6zelligi olan
tlketici davraniglari konusu, degisik konulardaki bilim adamlarinin ortak ¢alismalarina

konu olmaktadir.

Bu calismalar sayesinde gelecekte isletmelerin mobilize olmus modern insanin
ihtiyaglarini anlayabilmesi fiziki iletisimin yani sira siber uzayda da sosyal bir hayat
kuran bireyin ihtiyaclarini anlayip dogru hizmetler sunmasi kaginiimazdir. Bu durum en
baylk en insan kitlelerini bir araya getiren sanal aglara olan ilgiyi arttirmaktadir.
Dunyada sosyal aglarin satin alma davraniglarina etkisinin incelenmesiyle ilgili
arastirmalar artarak dnem kazanmaktadir. Bu ¢alismada Turkiye kullanimi her gecen
gun artan gevrim i¢in sosyal aglarin tuketici davraniglarina etkisini Universite 6grencileri

Uzerinde yaplilan bir alan ¢alismasi ile agiklamaya caligiimistir.



BiRINCi BOLUM
INTERNET UZERINDEN PAZARLAMA KAVRAMI VE ORTAYA GIKISI

1.1 Yeni Ekonomi ve internet

Soduk savas sonrasinda savasa iliskin risk algilarinin azalmasiyla birlikte
nikleer sonrasi toplum icin ortaya c¢cikmis bir proje olan internet, askeri amacinin
disinda akademik ve ticari uygulamalar ile desteklenerek tamamiyla farkli yénde
gelismigtir. Dunyada yaklasik olarak 150 ulkede binlerce kullanici her gun internete
baglanmaktadir. 19. yuzyilda demiryolu aglarinin gelisimiyle birlikte sanayi devrimine
gecis surecinin hizlandirici etkisi internetin gelisimi de bilgi toplumuna olan gegisi

uzerinde de ayni etkiyi yaratmigtir.

Sanayi devrimi sonrasi toplumu sekillendiren ekonomik stregler internetin
ortaya gikmasiyla degisime ugramigtir. Bilisim altyapisinin guglendigi, bilgi sektorinun
payinin arttigi iletisim araglarinin ekonominin dinamigi oldugu ekonomideki gelismelerin
mevcut ekonomik kuramlarla aciklanmadigi ve toplumsal hayatin yeniden tanimlandigi
bir surectir (Dizman, 2000). Gunlik hayatta ise degisen bu ekonomik yapi yeni iletisim
ve bilgi aktarim teknolojileri ile 6zdeslesmekte ve Internet Cagi, Bilgi Teknolojisi
Devrimi, Dijital Ekonomi gibi terimlerle aniimaktadir. Dinya genelinde ise Enformasyon
Ekonomisi (Information Economy), Ag Ekonomisi (Network Economy), Bilgi Ekonomisi
(Knowledge Economy), Dijital Ekonomi (Digital Economy), agirliksiz ekonomi
(Weightless Economy) ve Yeni Ekonomi (New Economy) terimlerinin hepsi birbirleri
yerine kullanilabilmektedir (Smith, 2002:77). Bilgi toplumu degdisen bu suregte kendi
ekonomik yapisint olusturmustur. Yeni Ekonomi veya Bilgi Ekonomisi olarak
adlandirilan bu yeni donemde bilinen ekonomik faktorlerin yanina bilgi yaratimi ve

yenilikgilik eklenmistir.

Yeni ekonomi kavrami Yeni ekonomi dizenini betimleyen “Bilgi Ekonomisi”
(Knowledge Economy) terimini, Amerikali sosyal bilim uzmani Peter Ferdinand
Drucker, 1969 vyilinda literatire kazandirmistir (Gurdal, 2004). 1980’li yillarin
ortalarindan baglayan bir silre¢ olarak ekonomiyi ve isletmelerin yapillanma ve
isleyislerini etkileyen niteleyici ve niceleyici nitelikteki degismeleri ifade etmektedir. Bilgi
yaratma, dolastirma ve kullanma ile ilgili faaliyetler, genel anlami ile hizmetler, bu

ekonominin surukleyici sektort olarak belirmistir (Tagiyev, 2005). 1990’larda ABD’nin



bilgi ve iletisim teknolojilerine dayali olarak yasadigi yiksek buylime hizi sebebiyle
ortaya konan ekonomik performans “yeni ekonomi” olarak isimlendirilmistir (Savi ve vd,
2008).

Yeni ekonomi; yeni teknolojilerin 6n plana ¢iktigi, elektronik ticaret ve internet
tabanl gelismelerin merkezi bir rol oynadigi ekonomik degisimlerdir. Ekonomik
faaliyetlerin tim dunyada kiresellestigi gunimizde, bilgi teknolojisinin de kiresellesme
surecinde entegrasyonun en etkili yolu, her sektdérde internet teknolojinin

kullaniimasidir.

Yeni ekonomi bilgi, iletisim ve teknoloji Gzerine kurulmustur. Birlikte deger olarak bilgi
yaratmak, bilgiyi kullanarak yenilikler yapmak ve fiziksel akimlari (hammadde, imalat,
satig) yonlendirmek 6n plana gec¢mistir. Yeni ekonomi isletmelerinin ana 6zelligi bilgi
yaratmalari, dagitmalari ve paylasmalaridir. Bilgisayarlarin yaygin olarak kullanildigi bu
tir isletmelerde bilgi en son iletisim teknikleriyle dagitilir. Yeni ekonomi igletmeleri
takim calismasina bilylk ©6nem verirler ve insani “entelektliel sermaye” olarak

degerlendirirler

1.1.1 Yeni Ekonominin Ozellikleri

Bilgi ekonomisinde, isletmeler sidrekli devam eden bir verimlilik arttirma,
cevresel talebe tepki verebilme, orgltsel degisimi gerceklestirme icinde olacaklardir.
Kuresel isletmeler cok buyik yatirimlara ihtiya¢c duyduklari igin dev boyutta olsalar da,
ayni zamanda yerel piyasalara hizla cevap verebilecek 6l¢lide kigllmek zorundadirlar
(Kelly,1999).

Yeni ekonominin dort temel 6zelliginden s6z etmek mimkindir; dijitallesme
(internet ekonomisini, yogun olarak da elektronik ticareti bu kapsamda degerlendirmek

mumkundur), yenilikgilik (inovasyon), kuresellesme ve iletisim aglarinin etkinligidir.

1.1.1.1 Dijitallesme

Gunumuzde, internet ve mobil teknolojilerin zaman ve uzamsal boyutlarinda
yarattigi degisikliklerden dolayi, glindelik yasamin rutinleri de farklilagsmaktadir. Her

tarl  bilgi, ses, yazi, gorintl, hareketli obje vs. bilgisayar aglari tarafindan



iletiimektedir. Buyuk miktarlarda bilgi son derece hizli, ucuz ve guvenilir bir sekilde
alicilarina ulagmaktadir internet ve mobil teknolojiler ve telekomiinikasyon
olanaklarindaki gelismelerin, gundelik yasam oOruntulerine zaman mekan ve uzay
boyutlarinda getirdigi degisiklikler ve yaratilan yeni firsatlar, bireyleri kiiresel yeniliklere
ve yeni iligki bigimlerine ac¢ik hale getirmektedir.  Bu etkilesim bilgi aglar sayesinde
gerceklesmektedir. Bilginin dijitallesmesi sureci ticari faaliyetlere konu olma surecini
hizlandirmaktadir (Cussumano ve Selby, 1995:145).

1.1.1.2 Yenilikeilik

Yeni ekonominin ilkesi “Kendi Griiniiniin modasini kendin gegir” olacaktir. Eger
yeni ve basarili bir GrGin geligtiriimis ve piyasaya surlimisse, amaglanan yeni hedef bu
ariint daha gelismisinin ortaya ¢ikarilmasi ve ilk Grindn modasinin gegiriimesi olmasi
gerekir. CUnkd bu Urin0G Uretici gelistirmezse bagskalari, onu modasi ge¢mis hale

getireceklerdir.

Yenilik¢gilik  kelimesi dilimize “innovation” kelimesinden yola c¢ikilarak
kazandirilmigtir. inovasyon “bilim ve teknolojinin ekonomik ve toplumsal yarar
saglayacak sekilde yenilenmesi” anlamina gelmektedir. Ancak inovasyondan beklenen,
bilim ve teknoloji etkinliginde bir fikrin kuram, eylem ve sonug¢ bakimindan yarara
donusmesi ve belki de anlam bakimindan c¢cok 6nemli olmak Uzere bu yararin
pazarlanabilir, somut bir ¢ikti ile birlikte olmasidir. Dolayisiyla, inovasyon basit anlamli
bir yenilenme degil, yenilenmenin kuramsal agamasindan baslayarak yenilik Grindnu

de i¢ine alan ve pazarlanabilme niteligini kabul eden bir stregtir (Miles, 2000) .

Yenilik temelinde iki tarafli bir olgu ve eslesme faaliyetidir. Yenilik bir taraftan,
ekonomik mantikla yeni bir GrGin veya sureg¢ igin potansiyel piyasa talebinin ya da bir
ihtiyacin ¢ok iyi anlasiilmasini gerektirirken -firsatlarin gérilebilmesi-, 6te yandan temini
kolay teknik bilgiler ve ayni zamanda 6zgln arastirmalar sonucu olan yeni bilimsel ve
teknolojik bilgileri de gerektirir. Yenilikciligin yapisinda musterilerine daha fazla deger
yaratmak, rekabet sartlarinin belirleyicisi olmak, slrekli olarak firsatlari gézlemlemek,

surdirdlebilir bir rekabetgi giic kazanmak vardir (Ogit ve vd, 2006).

Ornegin, Microsoft Windows XP’ piyasaya stirmekle gene kendi tirlinii olan tiim

zamanlarin en c¢ok satan yazilimi olan Windows 95’in modasinin gegmesin neden



olmustur. Yenilik yapma, gunimiz rekabetinde basarili olmanin belki de en &nemli

faktorudar.

1.1.1.3 Kiiresellesme

Kiresellesme kavrami gliinimizde 6n plana ¢ikmasina ragmen birgok sosyal,
ekonomik ve siyasi yapilanmanin acgiklanmasi i¢in kullaniimaktadir. Gunumuzde
iktisadi duvarlarin énemli élglide ortadan kalktigi, dinamik, yeni ve degisken kiresel bir
cevre ortaya cikmistir. Birlesmis milletler kiresellesmeyi ekonomik agindan ifade
etmeye calistiginda “mal, hizmet ve paranin minimum duzeyde bir engellenme ile

dolasimda olmasidir’ seklinde ifade etmektedir.

Klresellesme sonucu uluslararasindaki iletisimin artmasi, dedisen iktisadi
sistem ve politikalar, Avrupa, Asya ve Amerika’da olusan ekonomik birlesmeler vb.
ortaya c¢ikan degismeler, toplumlari giderek birbirine yaklastirmaktadir. Kapali ve
korumaci ekonomiler bu yeni ortama ayak uydurmak igin kendilerini degistirme yoluna
gitmislerdir (Stiglitz, 2006).

1990’a kadar Demir Perde ulkelerinden olan Polonya’nin dagilma sirecinin
hemen sonrasinda mevcut gelismis is gucu ve altyapisi ile ¢ok uluslu firmanin
yatinmlarini  ¢ekmistir. Ekonomik geligilislik dizeyinin ylkselmesi ve yasam
standartlarindaki artis bu Glkenin AB’ye Gye olmasi kolaylastirmigtir. Yasanan bu slre¢
kiresellesme ve etkilerinin gézlemlemek adina en guzel érneklerinden birisidir. Artik

yerel veya ulusal bilgi yerine sadece kiresel bilgi dinya ekonomisine yon vermektedir.

1.1.1.4 iletisim Aglan

Bilgi iletiminde dusuk hizli olan sayisal hatlarin yerini dijital iletisim aglarinin
almasiyla birlikte iletisim aglarinin kapsami oldukg¢a genislemistir. Klasik ana bilgisayar
sisteminden ag§ tabanl sisteme dogru gerceklesen kayma is dlinyasinda yeni kurumsal
yapilarin ortaya cikmasina yol acmistir. Bu yapilanma firmalarin organizasyon
yapilarini da degistirmistir. Farkli is ortamlarinin Grini olan, fakat temelde ayni amaca
hizmet eden Ug¢ farkli aj organizasyonu ise dahili ag organizasyonu, dengeli ag

organizasyonu ve dinamik ag organizasyonu seklinde tanimlamislardir (Ozgen, 2003).



Baglanti bicimlerine bagl olarak iletisim aglar Uretici ve tuketici arasindaki aracilari en
aza indirecek bicimde gelismeye devam etmektedir. Gunimuz igletmeleri cevresel
bilisim akimina aninda tepki verebilen gercek zamanl bir isletmedir. Masteri siparigleri
elektronik yoldan alinmakta, es zamanli olarak islenmekte, ilgili fatura ve belgeler

elektronik yoldan geri yollanmakta ve veri tabanlari surekli giincellenmektedir.

1.2 internet ve Tarihgesi

internet, bilgisayar aglarinin birbirine baglanmasiyla olusan ve bdylece tiim
dinyay birbirine baglayan devasa buyuklikteki bir bilgisayar agidir. Bilgisayar agi ise,
iki ya da daha fazla bilgisayarin birbirine baglanmasidir. Aglarla birbirine baglanan
bilgisayar sayisi arttikga, tim bilgisayarlar daha buylk kapasiteli bir bilgisayara
baglanir. Bu bilgisayara “Ana bilgisayar’ (host) denilmektedir. internet, bir biri ile
standartlar uyarinca baglanmis etkilesimli olarak aglar toplulugu olarak tanimlanmigtir.
Bir bagka tanimi ise tim dinyayl kapsayan ve sirekli blylyen kiresel bilgisayar

agudir.

internetin gegmisi, 1800’li yillardan yayimlanmis olan bilimsel makalelerde
teorik olarak bahsedildigi doneme kadar uzanmaktadir. Ancak internetin en 6nemli
araclarindan birisi olan WWW uygulamasinin teorik olarak bahsedildigi calisma
Vannevar Bush’un 1945 yilinda yayinlamis oldugu “As We May Think" adli makaledir.
Bu makalede “Memex” (Memory Extension - Bellek Genislemesi) adini verdigi teorik bir
uygulamadan bahsetmektedir. Bu galisma mikro filmler araciligiyla bilgi ve gorunttlerin

uzun sureli saklanabilecegi 6zel bir depolama yéntemini dnermistir (Buckland, 1992).

Bilgisayar teknolojilerinin geligsimiyle fiziksel uygulama imkéni gelismistir. Bu
sure¢ 1960’ yillarda bilgisayarlari birbirine baglanmasi yéntndeki disinceler 6n plana
clkamaya baslamistir. Bilgisayarlarin birbirine baglanmasi fikri, ilk olarak 1962'de,
ABD’de Masachusettes Teknoloji Enstitiisi’nden J.Licklider tarafindan ortaya atilmistir.
Licklider, insanlarin birbirlerinden bilgi toplayabilmesini éngdren kiresel bir sistem
olarak tasarladigi “Galactic Network” hakkinda bir kitap yazmistir. Licklider'in, dnermis

oldugu yapi ARPA (Advanced Research Projects Agency) veya DARPA (Defense



Advanced Research Projects Agency) tarafindan daha da geligtiriimistir. Bu yapi daha
sonra ARPANET (Advanced Research Projects Authority Net) adiyla kullaniimaya
baslanmistir. ARPANET savunma amaciyla birbirine bagh bilgisayarlarla kurulacak
iletisimle koordineli bir bicim saglamak amaciyla kurulmus olan bir agdir

(http://www.walthowe.com/navnet/history.html).

ARPANET’ TEN baska bilimsel amacli NSFNET (National Science Foundation
Network ), ticari amagli (Compuserve) gibi yeni aglar da kullanima acilmistir. ik olarak
1973 yilinda birbirinden farkh aglarin aralarinda veri iletimi saglayabilecekleri, ortak bir
dil olusturularak birlestiriimeleri kararlastiriimistir.(Kircova,2002). ARPANETte NCP
(Network Control Protocol) protokolinin yerini 1973 yilinda TCP\IP protokolld aldi.
NCP protokolinden farkh olarak TCP/IP protokolu iki pargadan olusan bir protokoldir.
TCP (Transmission Control Protocol) verinin iletiimesini sadlayan bir tasiyici iken IP
(internet Protocol) makinenin adres bilgisini igermektedir. Bu yeni teknoloji sayesinde
adlarin genigletiimesine olanak saglanmistir. 1976 yilinda (Unix'ten Unix’e kopyalama)
UUCP (Unix to Unix Copy Program) adi verilen bir paket programi gelistiriimistir. Bu
program sayesinde iki Unix bilgisayari arasinda internet lzerinden dosya transferi
yapilabilmesi saglanmistir. Ayni zamanda UUCP’yi kullanarak 1979 yilinda USENET

haber grubu kurulmustur.

Bildigimiz anlamda internetin sivil kullanima agilabilmesi Yiuksek Kapasiteli Bilgi
islem Kanunu (High Performance Computing Act) kabul edilmesiyle gergeklesmistir.
ARPANET ag uzerindeki tim yonetim haklarini NSFNET’ devretmesiyle birlikte bugin

bilinen internet agi ortaya ¢gikmistir. (http://www.walthowe.com/navnet/history.html)

1.2.1 Diinyada internet Kullanimi

internet ilk ortaya ciktigi dénemde 300.000 olan servis saglayici sayisi
geometrik bir hizla artmistir. International Data Corporation (IDC)ye (www.idc.com)
gbre, bitin dinya Uzerinde internet'e; Universiteler, arastirma enstitlileri, kamu
kuruluglari, ticari kuruluglar vb. gibi degisik yerler baghdir. 1998'de diinyada internet
kullananlarin sayisi 95 milyon iken, 2000'de 172 milyon, 2002 yili baslarinda ise, tim
dinyada yaklasik 410 milyon ve 2004’de 934 milyon olmustur. 2007°de ise bu sayinin 1
milyar 350 milyon olmasi beklenmektedir (Usta,2007).



interneti diinya (zerinde kullanan niifus agisindan degerlendirildiginde niifus
yodunlugu ve teknolojik gelismiglik seviyesi kullanici sayisinin  dagilimini
etkilemektedir. 2009 yilinda Kitalara goére kullanici dagilimi asagidaki Grafik.1’de
g6rilmektedir.

Grafik 1 . internet Kullanicilarinin Sayisi ve Cografi Dagihimlari
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Kaynak: http://www.internetworldstats.com/stats.htm, 31-08-2009

Yukaridaki grafige gore internet kullanicilarinin sayisi Asya kitasi igin 764,4,
Avrupa igin 425,8, Kuzey Amerika icin 259,6, Latin Amerika igin 186,9, Afrika igin 86,2,
Ortadodu icin 58,3 ve Okyanusya icin 21,1 milyon olmak tzere 1,6 milyari gectigi 2009

rakamlari itibariyle goralmektedir.

1.2.2 Tiirkiye’de internet Kullanimi

Tarkiye'nin ilk internet baglantisi 12 Nisan 1993'de 64 Kbps kapasiteli kiralik hat
ile ODTU Bilgi islem Daire Baskanh! sistem salonundaki yénlendiriciler kullanilarak,
ABD’de NSFNet (National Science Foundation Network)’e TCP/IP protokolu Gzerinden
gergeklestirilmistir (Dede,2002). internet’in Tirkiye'de ticari kuruluglar ve hane halklari
gibi genis kitlelere ulasmasi ise 1996 yilinda midmkin olmustur. Turk Telekom’un

internetten ticari kuruluslarin ve internet servis saglayicilarinin (ISP) yararlanmasini



saglayacak TURNET projesi 1996 Agustos ayinda hayata gecmistir.

(http://www.socialmediatr.com/blog/turkiyede-internetin-kisa-tarihi/).

Tirkiye'de internetin kullanimi, 1998 yilindan sonra hizla artmistir. interneti
kullanan kisi sayisi, 2000 yillarinin basglarinda yaklasik U¢ milyon kigsiye ulasmis
durumdadir. 2010 yili bagi itibariyle Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu (BTK)
aciklamis oldugu Turkiye deki internet kullanicisi sayisi 35 milyon, internet abonesi
sayisinin 7,6 milyondur (http://www.pdr.biz.tr/haberdetay.asp?ID=2733).

Grafik 2. 1000 kisi Basina Dlgen Bilgisayar Sayisi
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Kaynak: Dunya Bankasi 2008 Ekonomik Beklentiler Raporu

Nufusa gore bilgisayar okur-yazarlidi konusunda halen daha gelismis ve
gelismekte olan ulkelere gore istenilen seviyeye ulasiimamistir. Kullanici sayisinin hizh
artisina ragmen Turkiye’de 1000 kisi basina disen bilgisayar sayisi 2008 yilinda
Dunya Bankasi tarafindan yayinlanan Kiresel Ekonomik Beklentiler 2008 raporuna
gbre 28 adettir. Bu rakam Mogolistan 113 iken gelismis Ulkeler olan Fransa da 575,
Amerika da ise 762°dir (Global Economic Prospects, 2008).



1.3 internet Uzerinden Pazarlama ve E-Ticaret

Geleneksel ticaretten farkli olarak gelisen e-ticaret simdilk bazi mal ve
hizmetlerin maliyetlerinde kayda deger dugusgler gozlenmekte, yeni meslekler olusurken
bazilari 6nemini yitirmekte, tlketici tatmini on plana ¢ikmakta ve piyasalarin
seffaflasmasi ise serbest piyasa imkanlarinin olugsmasini saglamaktadir. Elektronik
iletisim aglarinin sayisinin ve tarindn giderek artmasi nedeniyle ticari faaliyetlerin de

elektronik ortamda kendisine yer bulmasi beklenen bir sonugtur.

Bu gelismelere paralel olarak rekabetin kiresellesmesi isletmeleri bilgiye, bilgili
personele ve bilgi teknolojilerine daha fazla yatirrm yapmaya zorlamaktadir. Clnku
rekabet etmenin en énemli kosullar bilgi temelinde olugsmaktadir. Ticaretin elektronik
ortama kaymasi sonucu geleneksel isletme islevlerinin bir kismi da bu alanda kendisini

gOstermeye baglamistir (Kircova, 2002).

internet (izerinden ticaret artmasi pazarlama faaliyetlerinin de bu alanda
cesitlenmesi sonucunu dogurmaktadir. internet (izerinden pazarlamanin ticari agidan
uygulanabilirliginin artmasinda musterinin guglendirilmesi, bire-bir pazarlama, rekabet
zorunluluklari, kuresel rekabet ortami ve markalagsma gibi faktérler de 6n plana
cikmaktadir (O’Malley, 2002).

1.3.1 E-Ticaret

Bilisim teknolojilerinde yasanan hizli gelismenin yani sira kiresellesme olgusu
neticesinde gunUimuizde klasik ticaret anlayisi ve rekabet sartlari degismistir.
Geleneksel ticaretten farkli bir sekilde gelisen e-ticaret kimi girisimcilerin mal ve hizmet
maliyetlerinde kayda deder bir dlsise neden olurken kimi girisimciler igin mesleki

anlamda yeni firsatlar sunmaktadir (Aksoy,2006).

Elektronik ticaret, farkli kisi ve kurumlarca degisik sekilde tanimlanmistir; birden
fazla tanimin ortaya cikmasinda e-ticaret ticari oturumlar agisindan c¢ok ydénlUligu
dnemli bir etkendir. Diinya Ticaret Orguti (DTO)'ne gére, elektronik ticaret, mal ve
hizmetlerin Uretim, reklam, satis ve dagitimlarinin telekomunikasyon aglari Gzerinden

yapilmasidir. E- ticaret tim ticari degisimin elektronik altyapi tarafindan saglanmasi
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seklinde tanimlanmaktadir (O’Malley, 2002). E-ticaret; bilgi, hizmet veya 6demelerin
elektronik aktarimi, alim satim iglemlerinin ve is sureglerinin otomasyonu, Uurln
kalitesinin iyilestiriimesinin yani sira hizmet maliyetlerinde azalma, hizmet verme

hizinda artis ve elektronik hizmetlerin kullanimini igermektedir.

Elektronik ticareti, “bilgisayar aglari araciligi ile Grtnlerin dretilmesi, tanitiminin,
satiginin, d6demesinin  ve daditiminin yapilmasi” olarak da tanimlayabiliriz
(www.dso.org.tr/eticaret.html). E-ticaret (E-Commerce), her tarli malin ve servisin
bilgisayar teknolojisi, elektronik iletisim kanallari ve ilgili teknolojiler (akilli kart - mart
card, elektronik fon transferi (EFT), POS terminalleri, faks gibi) kullanarak satiimasi ve
satin alinmasini kapsayan bir kavramdir (Belch ve Belch , 2003). E-ticaret;
sayisallastiriimis yazili metin, ses ve goérintlinin iglenmesi ve iletiimesine dayanan

kisileri ve kurumlari ilgilendiren tum ticari islemlerdir (Biltek Dergisi Subat, 2001).

isletme yonetiminin vizyonunun, ticari ortaklari ile iligkisinin etkinligini artirmak
icin gelismis bilgi teknolojisi yardimiyla hayata geciriimesi olarak bakmak da
mumkindir (lyiler, 2009). Elektronik ticaret, ticaret iglemlerinin, internet araciligiyla
gerceklestiriimesi, mal ve hizmetlerin web sitelerinden musteriye sunulmasi ve bir alim

satim igleminin web Uzerinden gerceklestiriimesidir.

1.3.1.1 E-Ticaretin Kapsami

E-ticaret Ozellikle iletisim teknolojilerinin de yardimi ile artik yalnizca yeni bir
satig kanal ya da farkli ortamda bir magaza olarak degerlendiriimemelidir. Elektronik
ortamda acgik veya kapali aglar Gzerinden yapilan, mal (tasinir, tasinmaz) ve hizmet
(bilgi servisleri, danigsmanlik, finans, hukuk, saglik, egitim, ulastirma vb.) ticareti, sayisal
bicime c¢evrilmis yazili metin, ses video goérintllerinin islenmesi ve iletiimesi, Grln
tasarimi, reklam, borsa, banka islemleri gibi konular elektronik ticaret kapsaminda
degerlendiriimektedir. “Elektronik Ticaret” kavrami kar amaci guden ve gutmeyen tim

kuruluglari kapsamaktadir (Dogan ve Hamsioglu, 2002).
Yapilan calismalar E-ticaretin boyutlarini iletisim (Elektronik araclarla bilginin,

artnler hizmetlerin ya da édemelerin iletiimesi), is sireci (is islemlerini ve akiglarinin

otomasyonuna yonelik teknolojinin uygulanmasi), hizmet (hizmet kalitesi ve hizinin
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artmasi ve hizmet maliyetini azalmasi), ve elektronik (iiriin, hizmet ve bilginin internet

uzerinden satin alinmasi ve satilmasi olara ele almiglardir (Wilson ve Abel,2002).

E-Ticaret ile ilgili kapsami belirlemek i¢in ve yasal duzenlemeleri olusturmak
adina Avrupa birligi 2000/31 sayili Elektronik Ticaret Direktifi yurtrlige koymustur. Bu
direktife gore E-ticaret, bilgi toplumu hizmetlerinin veya ticari iletisimin elektronik
ortamda tuketiciye ya da mesleki veya baska amaglarla hareket eden gercek veya tizel
kisilere (B2C, B2B) saglanmasi seklinde tanimlanmigtir
(http://www.e-ticaret.gov.tr/duyurular/fRAPOR_TASLAGI_01_07_2008.doc)

E-Ticaret isletmelere yeni bir tedarik zinciri, Urin dagitim hizmeti, Gretim
maliyetinde azalma, dogrudan satis ve ekonomik agidan yasamsal daha birgok firsati

da beraberinde getirmektedir.

1.3.1.2 E-Ticaretin Araglari

E-Ticarette ilgili yapilmis olan arastirmalarda e-ticaret faaliyetlerinde etkin bir
bicimde kullanilan baslica 6 ana arag tespit edilebilmistir (Erdem ve Efiloglu, 2000) .

Bunlar agagidaki gibi siralanabilir:

- Telefon, esnek ve enteraktiftir.

- Faks, enteraktif olmasina ragmen gonderilen dokiimanin géruntu kalitesi iyi
degildir.

- Televizyon, ¢cok yaygin olmasina ragmen tek yonlu bir iletisim aracidir.

- Elektronik 6deme ve para transfer sistemleri, sadece para aktariimasinda
kullanildigindan ticaret surecinde sinirli bir bélime hitap etmektedir

- Elektronik veri degisimi (Electronic Data Interchange-EDI), ticaret yapan iki
kurulus arasinda, insan faktoru olmaksizin bilgisayar aglar aracihgi ile belge ve bilgi
degisimini saglayan bir sistem olarak elektronik ticaretin dnemli bir aracidir.

- internet, en yaygin ve gelisime acik E-ticaret yéntemi olarak giiniimiizde éne

¢ikmaktadir.
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1.3.1.3 E-Ticaretin Ozellikleri

Geleneksel ticarette, daha fazla bilgi daha iyi secimlerin yapilmasini saglar.
Ancak, bilgiyi aramanin tuketiciye bir maliyeti vardir. E-ticaret bu maliyet, arama igin
harcanacak zaman ve cabalarin dugurulmesi yoluyla azaltiimigtir (Bahadir,2001). E-

ticaretin ana 6zellikleri su sekilde siralanabilir:

- Elektronik ticaret, kendisi Uzerinde yapilacak tim c¢alisma ydntemlerinde
radikal kararlar alinmasini gerektirebilir.

- Elektronik ticaret, internet lzerinde sunulan bilgi, Grin ve hizmetlere hemen
hemen didnyanin her yerinden aninda ve rahatlikla erisim imkani saglamaktadir.

- Elektronik ticaret, 24 saat 7 gun calisabilen altyapisi, iletisimi ve alisverisi
kisitlayici zaman problemini ortadan kaldirir.

- Elektronik ticaretin altyapisi ile tuketicilerin tercihleri, algkanliklari ve
demografik 6zellikleri takip edilebilir ve bu bilgiler kullanilarak UrGin veya hizmet satin

alanla, satan arasinda “kisiye 6zel” ticari iliski kurulabilir (Dolanbay, 2000: 34).

1.3.2 internet Uzerinden Pazarlama

Yeni ekonomi bilgi teknolojilerine dayandigindan, bu yeni anlayista igletmenin
tim birimlerinin pazarlamaya godre yapilandidi soylenebilir. Klasik Uretim mantiginda
satici “Almak ister misiniz?” sorusunu yoneltirken bilgi toplumuna gegis ile olusan yeni
ekonomide tiketici istek ve ihtiyaclari bireylere 6zgu bir bicimde 6zellestirilebilmektedir.
Bu surecte tuketici farkli bir biling dizeyine eriserek Ureticiye “ Benim istedigim budur.

Bunu Uretebilir misin?” kars1 sorusunu sormaktadir (Kotler ve Armstrong, 2005 ).

Bilgi ¢agi 6ncesi toplumlarda pazarlama, sirketlerin daha ¢ok emek ve yogun
yontemlerle gergeklestirdikleri bir faaliyet olmustur. EndUstri devrimine kadar
pazarlama igin alici ile saticinin kargilikh bir temasi gerekmekteydi. Bilgi ekonomisiyle
birlikte iletisim alanindaki gelismeler yeni iletisim kanallarinin ortaya ¢ikmasina imkan

vermig ve yuz ylze yaplilan iletigsimi azaltmigtir (Eren, 2009).
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1.3.2.1 internet Uzerinden Pazarlamanin Tanimi

Elektronik ticaretle birlikte ticareti destekleyen geleneksel pazarlama yontemleri
de ihtiyaglar dogrultusunda degisime ugramistir. Pazarlama faaliyetleri de internet
Uzerinde dnemli dlgide yer almaya baslamis ve internet lUzerinde pazarlama olarak
adlandirilan yeni bir isletmecilik islevinin, olusmasina neden olmustur. internet
Uzerinden pazarlama da pazarlama hedeflerine ulasmak ve modern pazarlama
anlayigini (pazar/musteri yonelimlilik) desteklemek icin internet ve internete iligkin dijital

teknolojilerin kullanimidir (Odabasi ve Oyman,2003).

internet pazarlama faaliyetinin hem emek hem de maliyet agisinda oldukga
verimli kilacak bir ara¢ olarak isletmelerce kullanilmaya baslanmistir. internet
Uzerinden yapilan pazarlama calismasi Ngai (2003)ye gdre “Alici ve saticilarin
amaglarini tatmin edecek sekilde bilgi, fikir, Grin ve servis hizmetlerinin ¢evrimigi
aktiviteler sayesinde degis tokusunu imkan verecek tiketici baglarinin gelistiriimesi ve
kurulmas!” faaliyeti olarak tanimlanmistir. internet pazarlamasi ayrica e-pazarlama
(Darby ve vd, 2004), Online pazarlama (Janal, 2000), Web pazarlamasi (Sterne, 1999)

ve siber pazarlama olarak da cesitli arastirmalarda isimlendirilmistir.

Baska bir tanimla internet Uzerinden pazarlama; mdusteri ile batlinlesme
surecinde farkh medya kanallari olan arama motoru pazarlamasi, arama motoru
optimizasyonu, e-posta dayali pazarlama ve sosyal web olarak tanimlanan Web 2.0

altyapilarini kullanma cabasidir. (http://en.wikipedia.org/wiki/Internet_marketing).

internet lizerinden pazarlama, tiriin ve hizmetlerin (retim, tanitim, satis, sigorta,
dagitim ve édeme islemlerinin bilgisayar aglari Uzerinden yapilmasidir (Havabulut,
2006). E-pazarlama ya da diger adiyla internet Uzerinden pazarlama birebir olarak
masteriyi daha iyi tanimayi ve kitlesellikten kisisellige dénik pazarlamayi yapmayi

saglayan bir e- ticaret uygulamalarindan birisi olarak da tanimlanabilir.

1.3.2.2 internette Pazarlama ve Geleneksel Pazarlamanin Karsilastiriimasi

Geleneksel pazarlamada isletmeden aracliya, aracidan da miusteriye dogru olan iletisim
s6z konusu olmaktadir. Hoffman ve Novak (1996) tarafindan gelistirilen bu modelde

icerik tek yonllu bicimde iletiimektedir. Sekil.1 de gorulecegi gibi geleneksel iletisim
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modeli bigiminde igleyen bu iletisim modelinde sadece musteriye ulasan bilgiler araciya
geri ddnmekte isletme ortaya koydugu urine iligkin bir geri bildirim alamamaktadir.

Sekil 1 . Geleneksel Pazarlama iletisim Modeli

Tutum
Diirtii . Etki i Dejisildidji

*Geleneksel fletisim Modeli
Kaynak: http://www.yicit.com/2007/07/apple-nintendo.

Geleneksel pazarlama faaliyetlerinde siklikla yukaridaki modeldeki iletisim
yapisina go6re mdusteri ve satici arasindaki iligkiler dizenlenmistir. Geleneksel
pazarlamanin dezavantaj yaratan bu durum c¢evrim igi iletisim modeline evirilmistir.
Musteriden geri dénus alarak pazarlama anlayisini gelistirilen bu modele gére yasanan
problemler en alt seviyeye indirilebilmistir (Khan, 2006).

Sekil 2. Cevrim ici iletisim Modeli

*Online Tletisim Modeli

Kaynak: http://www.yicit.com/2007/07/apple-nintendo
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internette Pazarlama ile Geleneksel Pazarlama arasindaki farklliklar temel
pazarlama faaliyetleri acisindan incelendiginde dort ana baslikta temel ayrismanin

oldugu gbézlenmektedir (Mahajan ve Venkatesh, 2000).

1.3.2.2.1 Reklam

Reklam, satis yapmak ve tuketici Gzerinde olumlu bir izlenim birakmak amaciyla
mallar, hizmetler ve baska konular hakkindaki bilgilerin dogrudan dogruya kigisel iligki
olmaksizin, bir bedel karsihdinda insanlara ulastiriimasini saglayan bir haberlesme
aracidir(Belch ve Belch, 2003). Geleneksel pazarlamada yogun olarak klasik iletisim
araclari olan radyo, televizyon ve gazete kullanilirken internet Gzerinden pazarlama da
genis kapsamli bilgi icerebilen 6zel web siteleri tasarlanmakta ya da kullanici forumlari
olusturulmaktadir. Mevcut ve potansiyel musterilerin pazarlama veritabani, internet
Uzerinden pazarlama sayesinden elde edilen iligki agi ile kolaylikla toplanarak musteri

iligkileri ydnetimine yararli olabilir.

1.3.2.2.2 Miisteri Hizmeti

Bireysel gérugmelerden veya odak gruplari araciligiyla hedeflenen kitlenin istek
ve beklentileri geleneksel pazarlama yontemlerinde kullanilan yéntemlerdir. internet
uzerinden pazarlamada ise gelismis pazarlama uygulamalarindan birisi olan dogrudan
pazarlama yontemini de neredeyse kesintisiz bir bicimde glncellenebilen web siteleri
ile tuketicilere saglayabilmektedir (Belch ve Belch, 2003). Cevrimigi anket uygulamalari

ile degisen beklenti ve isteklere aninda cevap veriimeye calisiimaktadir.

1.3.2.2.3 Satis

Geleneksel pazarlama insanlar arasi birebir etkilesime daha aciktir. Kisisel ikna
ve potansiyel misterilerin telefonla aranip yiz ylze yapilan goriismelerle ikna edilmesi

gibi fiziksel olarak temas cabasi 6n plandadir.
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internet lizerinden yapilan pazarlama hizmeti birebir ve kisiye 6zeldir. Genele
degil 6zele yonelik ¢ozimler uzaktan bilgisayar destegi ile musteriye ulastirilabilir. Bilgi
teknolojisi ve diger teknoloji araglari son kullanicilar olan musteriler ile dusik maliyette
yeni iligkiler gelistirmek i¢in firsatlar sunmaktadir.Internet ve World Wide Web (WWW)
firmalarin musteriye yaklagimlarini ve musteri ile olan iligkilerini degistirmektir. Ayrica,
Internet firmalarin Pazar firsatlarini, bilgi teknolojisini ve ag (network) alt yapisini
degistirmektedir. Internet sayesinde firmalar kendi musterileri ile daha yakin iletisim

kurmaya baslamiglardir (Gllmez ve Kitapgi,2003).

Network (ag) pazarlamasi sadece firmanin musterilere Internet Uzerinden
ulasmasi degil ayrica firma icinde ¢alisanlarla, magazalarla ve aracilarla surekli iletisim
halinde bulunmasidir. Misteri ile isletme arasinda karsilikli diyalog ile olusan etkilesim

bu pazarlama stratejisinin mantigini olusturmaktadir.

1.3.2.2.4 Pazarlama Arastirmasi

Pazarlama anlayisi ekonomik gelismelere bagli olarak sirekli bir gelisim
icerisindedir. Arzin talebi astigl ve pazarlama ydnetiminin 6nem kazandigi bu dénemde
uretilen Grin veya hizmetin satilabilmesi icin tlketicilerin istek ve gereksinimlerini en
uygun sekilde karsilamaya odakli, tiketicilerin inang, tutum ve egilimlerini dikkat alacak
sekilde pazarlama faaliyetlerine agirhk verme zorunlulugu dogmustur (Sekreter ve
Akyliz,2003).

Geleneksel pazarlama anlayigi, firmanin sahip oldugu drin veya hizmete iligkin
tek boyutlu bir iletisim yontemi icindedir. Yapilan reklam ve tutundurma faaliyetlerinin
degerlendiriimesi anket ve odak gruplari gibi pahali ve sonuglari uzun zamanda elde

edilebilecek yontemler gerceklestiriimektedir.

Musteri verilerinin toplanmasi, veri tabani dosyalarinin olusturulmasi internet
ortaminda daha kolay gercgeklestirilebilmektedir. Bunun temel nedeni, web sitenizde
dolasan kisiden hi¢c veri talep etmeseniz de sitenizin hangi noktasiyla ne kadar

ilgilendigi rahatlikla g6zlenebilmesidir (Kuegler, 2000).

internet (izerinden pazarlama anlayisi ise, kullandi§i teknolojik alt yapi ile

tiiketici isteklerine daha kisa zamanda cevap vermektedir. Ornegin internet bankaciligi
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uygulamalarinda islem sonrasinda yapilan kugik anketler ile musterilerin istekleri
devamli bicimde degerlendiriimektedir. Cevrim ici anket hazirlamaya imkan veren web
siteleri sayesinde bu hizmeti disaridan kaynak kullanimi ile karsilamak miamkin
olmaktadir. Ayrica, gevrim igi sosyal aglarda yapilacak tarama ile kuresel 6lgekte odak

gruplarina ulasmak oldukca kolay bir bicimde gerceklestirilebilmektedir.

1.3.3 internet iizerinden Pazarlamanin Tiirkiye’deki Geligimi

Tlrkiye de internet Gzerinden pazarlamanin gelisimi ile e-ticaret uygulamalarin
kullanilmaya baslamasi ayni slreg icerisinde gerceklesmistir. Genis kapsamli internet
uzerinden pazarlama tanimlari esas alindigi takdirde Turkiye’de bu pazarlama
anlayigsinin ilk uygulamasi 1992 yilinda Merkez Bankasi ile bankalar arasinda baslayan

Elektronik Fon Transferi (EFT) uygulamasi olarak karsimiza gikmaktadir (Eren, 2009).

"Elektronik Ticaret Aginin" tesis edilmesi ve Ulkemizde elektronik ticaretin
yayginlastiriimasi amaciyla, Bilim ve Teknoloji Yiksek Kurulu'nun (BTYK) 25 Agustos
1997 tarihli toplantisinda, bir ¢alisma grubunun olusturulmasi kararlastirimis ve
yapilacak galismalarda koordinatorlik gorevi Dis Ticaret Mustesarligi'na, sekretarya
gérevi de TUBITAK tarafindan ylrutilmastir. BTYK'nin 2 Haziran 1998 tarihli
toplantisinda alinan kararlar ile Turkiye’de elektronik ticaretin yayginlastirilmasi ile ilgili
duzenlemeler tamamlanincaya kadar ETKK'nun gorevini surdirmesine ve kendi
Onerileri dogrultusunda bir eylem plani hazirlayarak uygulamayi izlemesi, sonugclari
degerlendirmesi, uygulamada ortaya cikacak sorunlari ¢dzmeye ydnelik yeni &neriler
geligtirerek bunlari ilgili kuruluglarin ve BTYK'nun goriisine sunmaya devam etmesine

karar verilmigtir ( www.e-ticaret.gov.tr).

ic ticaret 6rnek uygulamasi ve hukuk galisma gruplarinin 1 Temmuz 2000
tarihine kadar, dis ticaret érnek uygulama c¢alisma grubunun ise 1 Eylll tarihine kadar
yuratilen calismalar ve gelecege donlk énerileri iceren birer sonug belgesi hazirlamasi
kararlastirilmistir. Hukuk ve i¢ ticaret 6rnek uygulama calisma gruplarinin sonug
belgeleri hazirlanmigtir. Bu ¢alismalari ylritmek tGzere 2000 yili basinda bir "Elektronik

Ticaret Genel Koordinatorligi" olusturulmustur.
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E-Donusum Turkiye galismalari icerisinde Haziran 2003 tarihinde Kisa Dénem
Eylem Plani (KDEP) hazirlanmistir. 2003-2004 donemi eylemleri kapsayan KDEP
icerisinde, e-Ticaret bolimu (bkz. KDEP Eylem No: 68-73) Eylemleri ile Hukuki Altyapi
bélimunde yer alan 24 ve 25 No’lu Eylemler e-Ticaret Calisma Grubu tarafindan
hazirlanmigtir.  Bunlardan “Sirket Sicil Kayit Sisteminin olusturulmasi” (sorumlu
kurulus; Sanayi ve Ticaret Bakanlidi), “Ortak e-Ticaret bilgi havuzunun olusturulmasi”
(sorumlu kurulug; Dig Ticaret Mustesarligi) ve “Dis Ticarette kullanilan bilgi ve
belgelerin elektronik ortamda paylasiimasi” (sorumlu kurulug; Gumrik Mustesarhg)
eylemleri birer uygulama projesi kapsaminda yer almisgtir. KDEP, 4 Aralik 2003 tarih ve
25306 sayili Resmi Gazete'de yayinlanan 2003/48 sayili Basbakanlik Genelgesi ile de

yurarlige girmistir. ( www.e-ticaret.gov.tr)

Tlrkiye’deki web sayfasini yayinlamak isteyen isletmelere, sayfalarini
internet'te yayinlamak Uzere sunucularini kiraya veren ilk sirketlerden birisi
Medyatext'tir (http://www.medyatext.corn.tr). Medyatext, 1995 yilinda web hosting
hizmeti vermeye baslamistir. Mayis 2000 tarihi itibariyle Medyatext, 3842 firmanin web
sayfasina ev sahipligi yapmaktadir. 1997 yilinda elektronik ticaret alaninda 6ncl
isletmeler, web sayfalari araciligi ile mal ve hizmet satisina baglamislardir. Turkiye'de
elektronik ortamda satis yapmaya baslayan ilk igletmelerden biri Migros'tur.
Binyesinde 24 Ocak 2000 tarihinde agmis oldugu Kangurum (www.kangurum.com.tr

ilk internet alig veris sitesi olma 6zelligine sahiptir (Tagiyev, 2005).

Tuarkiye’'de elektronik ticaret, dinyadaki genel gelismenin aksine igletmeler
arasinda (business to business — B2B) beklenildigi kadar gelisememis, isletmeler ile
tketiciler arasinda (business to consumer — B2C) ise hizl bir gelisme gdstermistir.
Ekonomide yasanan dalgalanmalar ve 2004 yilinda sanal sirketler krizi sayesinde
Ulkemizde faaliyet gbsteren internet lGzerinden servis yapan sirketler etkilemistir. ADSL
teknolojisine gegigle birlikte kullanici sayisinin artmigtir. Bu dénemden sonra E-ticaret

ve internet Uzerinden pazarlama da hizla Tirkiye de gelisim gdstermistir (Deniz,2001).

2011’de ABD, Japonya, ingiltere, Almanya ve Cin’in toplam e-ticaret hacminin
ise 500 milyar ABD dolari olacagi tahmin ediliyor. Turkiye bundan sonraki ikinci beglik
grubun icinde yer almaktadir. Turkiye, Fransa’dan sonra yedinci sirada bulunmaktadir.
Turkiye yuzde 68’lik bluyume hiziyla Hindistan’in (yizde 118) ardindan Cin ile beraber

dinyanin “en ¢abuk blytyen ikinci e-ticaret pazari” olmasi beklenmektedir.
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1.4 internet Uzerinden Yapilan Pazarlamanin Araglari

Firmalar ilgili olduklari is alanlari ya da UrUnlerini tanitmak ve muhtemel satin
alicilara ulagsmak adina internet ve web teknolojilerini yaygin bir bicimde
kullanmaktadirlar. Firmalarin genel olarak agagida belirtlen yontemleri tercih
etmektedirler (Eren, 2009).

1.4.1 Elektronik Posta

Elektronik posta (e-posta), pazarlamada, markanin tanitiminda ve musteri ile
iletisim kurmada kullanilan pazarlama araclarindan biridir (Silverstein,2002). Elektronik
posta ile pazarlama hedef musteriyi beklemek yerine onlara direkt olarak ulasilabilen
ve icerisinde bircok avantaj barindiran bir pazarlama ydntemi olarak karsimiza
ctkmaktadir (Belch ve Belch, 2003).

Internet kullanicilarinin % 90’Iindan fazlasi e-postayi kullanmaktadir. Online
nufus olarak ifade edilen grubun % 50’si e-postayi ortalama her gin kullanir. Forrester
Research’e gore; 2004 yil itibariyle e-posta adresine sahip bir kisi e-posta araciligiyla
ortalama gunde 9, yilda ise 3.285 pazarlama mesaji almaktadir. Elektronik posta
kullanimi  bireysel kullanicilar icin Ucretsiz servisler tarafindan verilen hizmetler
tarafindan yaygin bir bigcimde karsilanmaktadir. Ticari amagclar igin 6zel bir internet
servisi ve e-posta hizmeti alinmasi zorunludur. E-posta paylasim listelerine génderilen
ve herhangi bir Grlnd ya da firmayi tanitan mesajlar internet ortaminda sik kullanilan
bir yéntemdir. E-Marketer'in 2001 tarihli arastirmasinda goénderilen e-posta
pazarlamasi amaciyla gonderilen iletilerin yuzde 80'in en az 48 saat sonra

cevaplandigi gérulmustur (Maneesoonthorn, 2006).

E-posta kullaniminin yayginlasmasi, birgok kisiye bilgisayar araciligiyla
haberlesme aligkanli§i kazandirmasinin yani sira, haberlesme zevkine de yeni bir
boyut kazandirmistir. E-posta haberlesme sistemiyle hareketli, sesli ve goruntull
iletilerin gonderilebilmesi, bu yodntemi hem zevkli kilmakta, hem de cekiliciligini
arttirmaktadir. Bu nedenle ¢ogu Kisi isyerine varir varmaz, oncelikle, bilgisayarini

acmakta ve ileti olup olmadigini kontrol etmektedir (Uydaci, 2004).
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Elektronik postayr pazarlama faaliyetlerinde kullanan isletmeler musteriler ile

iletisimlerini asagidaki elektronik posta turleriyle saglamaktadirlar

Kisisel Mektuplagsma (Personel E-Mail) : internet ortaminda pazarlama yapan
isletmelerin musterileriyle iletisim sekli elektronik posta kullanilarak yapiimaktadir. Hem
masgterilerin bireysel taleplerine cevap vermede, hem de drunlerin gelistiriimesinde
masgterilerle yapilacak pazar testlerinde temel iletisim araci olarak elektronik posta
kullaniimaktadir. Ayni zamanda bu tir isletmelerde genellikle i¢ ve dis yazismalarda

tamamen elektronik postayla yapiimaktadir

Sirket Mektuplan (Firm E-mail) : isletmelerden musterilere, miisterilerden
isletmelere goénderilecek her tlrli yazili mesajin gonderilme sekli elektronik postadir.
isletmelerin sundugu Urtnler, hizmetler, yeni Urlnler, pazar arastirmalari, testler ve
benzeri pazarlama faaliyetlerinin hemen hepsi elektronik posta mesajlari yoluyla

yapilmaktadir.

Elektronik Gazete (E-Newsletter): Bir¢ok isletme hedef kitlesinin ilgisini ve
baglihgini surdirmesi igin elektronik gazete yayinlamaktadir. Marketing Sherpa’nin
2004 yilinda yapmis oldugu arastirmaya gére B2C isletmelerin ylizde 90’1, B2B tarzi
ticaret yapan igletmelerin ylUzde 89u elektronik gazete servisi vermektedir
(Maneesoonthorn, 2006).

1.4.2 Web Siteleri

Web sitesi, “Birbirleriyle iligkili resim, fotograf, yazi veya diger dijital varlklar
genel bir kaynak yonlendiricine bagl olarak adresleyebilen 6zel bir alan adinin veya
internet  protokolinin temsil ettigi dijital ortam olarak” tanimlanmistir.
(http://en.wikipedia.org/wiki/Web_Site)

internet lizerinde yapilan satiglarda cok biyiik bir miktar web siteleri araciligiyla
gerceklestiriimektedir. Basarili bir sekilde hazirlanmis sirket internet sitesi, tGrin ve
hizmetler hakkindaki birka¢g sayfanin toplamindan, musterilerin Grin ve hizmeti satin
alirken firmanin, musterilerin ilgi ve alisveris aliskanliklari hakkinda bilgi toplanmasini
saglayan bir tedarik kanalina donusturebilmektedir. Web sitesinin bir pazarlama araci

olarak temel faydalari musteri etkilesiminin site ile dl¢llebilmesi ve ziyaretcilerin ilgisine
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gore iletisimi 6zellestirilebilir hale getirilmesidir. Web siteleri Uzerinden firmalar gerek
kredi karti veya cgesitli para transferleri ydntemiyle direk satig imkani sunarken gerekse
sadece musterilere Urun ve hizmetler hakkinda detayl bilgiler sunarak en hizli ve etkin

hizmetin temin edilmesini saglamaktir (Silverstein, 2002).

Concrete Network isimli web sitesi Amerika ve Kanada da beton konut Urinleri
ve yuklenici hizmeti veren firma internet sitesi ile UrGn satiglarini arttirmigtir. Nis
pazarda yer almasini beklenen bir Griin olan beton konut Grlnleri satin almak igin yapi
rehberlerini taramak yerine internet sitesinden hizmet alan musteri sayisi 850.000’i
gecmistir (Scott, 2005). Bu etki internet pazarlamasi literatlirinde “Levelling Effect’
olarak adlandiriimistir. Web siteleri blyuk firmalar kadar kuguk firmalar tarafindan da
kullanildigi icin gérece olarak ki¢lk firmalarin daha blylk hacimde is yapmasina da
imkan vermektedir.

Sekil 3. Amerika da web Uzerinden satis yapan ilk 8 firma

Sira Sirket Satig ( Milyar $)
1 Amazon 19.2
2 Staples Inc. 7.7
3 Dell Inc. 4.8
4 Office Depot Inc. 4.8
5 Apple Inc. 3.6
6 Office Max Inc. 3.1
7 Sears Holding 2.7
8 CDW Corp. 2.6

Kaynak:www.retailer.com

Sekil.3 de gorulecegi gibi 2008 yilindaki Amerika’da en ¢ok satis yapan web
sitelerinin listesinin en basinda sadece internet lzerinden satis yapan bir firmanin
bulunmasi pazarlamada web sitelerinin etkin bir bicimde kullanimina ornek teskil

etmektedir.
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1.4.3 Arama Motoru

internet cok bulyik bir bilgi denizi olarak ele alindiginda istenilen her seye
zamaninda erigmek muUmkin goézikmemektedir. Telefon rehberlerinde oldugu gibi
bilgiyi kategorize etmek ve siniflandirmak internet ortaminda da mumkindur. Bu
kategorizasyonu gercgeklestirmek icin 6zel olarak hazirlanan web sitelerine arama
motoru (Search Engine) denilmektedir. Arama motorlari istenilen bilgiyi bulunduran
internet sitelerini icerik veya 6zel kelimelere gore belli bir algoritmaya dayali olarak
kullanicilarin erismesi imkan veren 6zel internet siteleridir.

(http://en.wikipedia.org/wiki/Web_search_engine)

Web dizinlerinden farkh olarak &zellestiriimis algoritmalar ve uzman
operatdrlerce yonetildigi icin indeksledigi ve kategorize ettigi web sitesi bilgilerinin
onceligi degistirmekte buna bagl olarak web sitelerine ulasim 6nceligini de
degismektedir. Arama motorlari ile yapilan dogrudan bir pazarlama faaliyeti olmasa da
arama motorlari sayesinde meydana gelen ticaret hacmi ise 2003 yilinda dinya
ticaretinin % 26’n1 olusturarak yaklasik olarak 55 milyar dolarlik bir hacme ulasmistir
(Jansen ve Molina, 2005).

Birgcok amag icin 6zellesmis arama motoru sayfasi internet ortaminda hizmet
vermektedir. Bu arama motorlarindan genel kullanim amaciyla dinya tUzerinde en sik

kullanilanlari agagidaki gibidir.

Google (www.Google.com)
Yahoo (www.Yahoo.com)

Baidu (www.baidu.com )

YV V V V

Bing (www.bing.com)

Arama motorlari ¢ asamali bir siireg ile istenilen bilgi kimesinin ulasiimasina
yardim eder. Bu asamalar asagidaki ana bagsliklar altinda toplanabilir
(Nothnagel,2006).

» Link takibi (Web Crawling )

» Indeksleme
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> Arama

Link takibi asamasinda arama motoru algoritmasina bagli olarak tum linkleri
sonlandid1 web sitesine kadar takip eder. Daha sonra indekslemek igin bunlarin gercek
ulagim adreslerini bir dosyada toplar. ikinci asama olan indeksleme asamasinda ise
meta tag adi verilen ve internet sayfasinin igerigini belirten kelime dizinleri bu dosyadan
taranarak iligkili adresler alt kimeler altinda toplanir. Arama asamasi ise daraltilan
dosya yigini bilgilerinin belirlenen algoritmaya goére tekrar isleme tabi tutulmasi ile nihai

web sitesi adresi son kullanicini erisimi i¢in sunulur (Ramos ve Cota, 2008).

1.4.4 Reklam Bandi (Banner)

Reklam bandi firmalarin Grin ya da hizmetlerini tanitmak amaciyla popiler
sitelerin tasarim gablonlarinda yer almasi icin hazirladigi genellikle bir sloganla birlikte
konuyla ilgili ilgi ¢ekici animasyonlari iceren web baglantilaridir (Eren,2009). internet
Uzerinde ilk reklam, 1994 vyilinda Hotwired sitesinde banner rekldmi olarak
yayinlanmistir. internetin gelismesi ile birlikte internet (izerinde yayinlanan reklam

bandlarida cesitlenmistir.

Reklam bandina tiklayan ziyaretgi bandin yonlendirdigi siteye gitme imkanina
sahiptir. Reklam bandinin ¢alisma mantigi reklamin yayinlanmasini istemis oldugunuz
site ya da arama motoruna yayin slresi boyunca belli bir tcret denmesi esasina
dayanir. Her yeni ziyaretgi siteyi ziyaret ettijinde veya arama yaptiginda reklam bandi
sitenin tasarimina goére kullanicini erisebilecegi bir yerde gortunecektir (Belch ve Belch,
2003). Kullanimin kolay olmasi ve tasarim acgisindan ¢ok zorluk c¢ikarmamasina
ragmen reklam bandi uygulamasi internetteki pazarlama araglarinin en ¢ok istismar

edilen araclarindan birisidir.
Reklam bandi kullanimina iligkin dezavantajlari sdyle siralamak mimkuindur:
» Tiklanma ve goruntilenme oraninin disuk olmasi
> internet ortaminda sorfi zorlastirmasi nedeniyle kullanicilarin - ényargili

yaklasmalari

» Zorlayici nitelikte olan reklam bantlarinin yarattigi 6n yargi
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Reklam bandinin kullaniimasindaki ama amag internet ortaminda mumkidn
oldugunca cok kullanicinin dikkatini ¢cekmektir. Reklam bandinin etkin bir bigimde
kullanilip kullaniimadigini ise tiklanma sayisina bagli istatistiklerle lgmek mumkundur.
Ucuz ve tasarimi gazete ve televizyon reklamlarina nazaran kolay bir yontem olsa da
asagidaki siralanan dezavantajlari nedeniyle profesyonel reklamci ve pazarlama
yoneticileri tarafindan siklkla tercih edilmesini engellemektedir

(http://www.topclickmedia.co.uk/marketing-solutions/banner-marketing.html)

1.4.5 Web Yayinlari

itme (Push) teknolojisi veya web yayini olarak adlandirilan uygulamalar ile
kullanici internet ortaminda gergeklesen veri degisimlerini kontrol etmek yerine sadece
degdisen verilere ulasma ve bu verileri alma mantigi Uzerinden hareket eder (Lan ve
Sie,2010). Belli bir video veya yazili veri internet sitesinde glncellendiginde,
tasarlanmig yazili betik guincellenme araliklarini kontrol ederek abone olan kullanicilara

degisiklikleri iletir. Bu yonteme RSS (Rich Site Summary) adi verilmektedir.

RSS yontemini destekleyen sistemlerin hazirladiklari RSS Beslemesi (Feed) adi
verilen glncellenmis icerik XML (Extensive Markup Language) bigimli dosyalara
aktarilir. Bu dosyalara erismek icinde bu konuda yazilmig XML okuyucusu programlar

ya da program araglarini kullanmaktadirlar (Ausloos ve vd,2007).

1.5 internet Uzerinden Yapilan Pazarlamanin Sagladigi Avantajlar

internet lizerinden pazarlama, firmalarin daha bilyiik hedef kitlelere ulasma
sansi yakalamalarina, bunu yaparken c¢ok daha az maliyetle gergeklestirmelerine,
masgterilerin  kisisel ihtiyag ve zevkleri dogrultusunda hizmet sunma imkéani

yakalamalarina olanak tanimaktadir (Sug6zi, 2008).

Bireysellestiriimis pazarlama c¢abalarinin pazarlama maliyetlerin rekabet arali§i
disina cikarmadigr ve pazarda son yillarda yasanan talep parcalanmasina uygun
pazarlama ¢ozumleri sundugu da dikkate alindiginda internette pazarlamanin satici ve

alici acisindan onemli avantajlar saglayabilecedi gorilmektedir. Elektronik ticaretin
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Ozellikleri ile ilgili yapilan kismi analizler sonucunda; ileri teknoloji (High-Tech)
uretiminde yasanan hizl artisin beraberinde verimliligi de artirdidi1 ve artan verimlilik ile
beraber isglcu piyasasinin yeniden sekillendigi gorilmektedir. Bunun sonucunda isgilik
maliyetlerinin bir azalig trendi igerisinde bulundugu, bunlarin yani sira dusen vergi

gelirleri ile birlikte harcanabilir gelirde bir artis oldugu ortaya ¢ikmigtir.

1.5.1 Maliyetlerde Tasarruf

internet ortaminda maliyetlerde énemli dlciide tasarrufta bulunmak mimkiindiir.
internet (izerinden pazarlama ile iriin ve hizmetler, codu kez, Ureticiden tiiketiciye
aracisiz olarak ulastirilabilmesi sebebiyle maliyet ve zaman agisindan hem satici hem
de alici avantaj saglamaktadir. Ulusal ve uluslararasi ticari islemlerin elektronik
ortamda yurGtulmesi zamanin etkin kullaniimasini saglamasi ile Urunlerin siparis
edilmesi ile teslimi arasinda gecen sure asgariye inmekte, zamandan kaynaklanan
maliyetler ile stok maliyetleri diismektedir. Ozellikle tanitim ve tutundurma giderleri
internet yoluyla geleneksel pazarlamaya oranla son derece dusuktir. Sirketlerin maliyet
hesaplarinin yapisini da degistirecek. ClnkU suregler internet ortamina tasindiginda
sadece is yapis bicimleri tepeden tirnaga yepyeni bir yapiya kavugsmakla kalmayacak;
uretim, satis ve dagitim maliyetlerinin, toplam maliyetler icindeki paylari da

farkhlasacaktir.

Ornegin web sitesi yoluyla yapilan tanitim giderleri ve site igeriginde
arin/hizmet icerigine iliskin yenilik ve degisikliklerin duyurulmasi gibi faaliyetlerin
maliyetleri geleneksel pazarlamada kullanilan brosir, afis vb. gibi tanitim
malzemelerinin maliyetlerinin ¢ok altindadir. Forrester Research’iin hesaplarina gore,
masteri sorunlarini ¢gézmek Ulzere sahaya eleman géndermenin ortalama maliyeti 500 —
700 dolar, problemi telefonla ¢ézmenin faturasi 15 — 20 dolar, internet lzerinde g¢alisan
bir mUsteri hizmetlere sistemi kurarak ayni sorunu halletmenin bedeli ise sadece 7
dolardir (Buyuk, 2001).
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Sekil 4. Sektorlere Gore internet Uzerinden Pazarlama ile Elde Edilen Tasarruf

Oranlari

Endiistri Tasarruf Orani (%)
Kimyasal Uriinler 10
iletisim 15
Bilgi Teknolojileri 20
Orman Urinleri 25
Saglk 5
Medya 15
Demir-Celik 11
Havayolu Tasimacihgi 20
Kagit Endustrisi 20

internet (izerinden pazarlamada ihtiya¢ duyulan belgeler elektronik ortamda
hazirlanmakta, bu bilgi ve belgeler ilgililerin kullanimina sunulmaktadir. Ayni zamanda
kullanilan bilgi ve belgeler dijital ortamda saklandiklari i¢cin ¢evreye de duyarh bir ig
ortaminin yaratiimasini da saglamaktadirlar. Geleneksel pazarlama yéntemlerine gére
internet Uzerinden yapilan pazarlama faaliyetleri firmalara % 62 oraninda maliyet

azaltiimasini saglamistir.

1.5.2 Satis ve Pazarlama Faaliyetlerinde Etkinlik

isletmelerin satis ve pazarlama faaliyetlerini internet ortamina aktarmalari
kendilerine geleneksel pazarlama yodntemlerine gore daha etkin bir bicimde hareket
etme imkani kazandirmistir. Ornegin internet (izerinden pazarlamanin etkin bir sekilde
kullanildigi pazarlama alanlarindan birisi olan perakende sektdriinde musterilerin
uriin/hizmet ulagimi fiziksel magazalara nazaran oldukca kisalmistir. internet (izerinden
satin alma igslemi geleneksel yontemlere nazaran tiketiciler igin daha kolay ve guvenilir

bir ydntemdir (Kotler ve Armstrong, 2005).

1.5.3 Hedef Pazarlamasi

internet lizerinden pazarlama ile kisiye 6zel satis olanaklari sunan web siteleri

araciligiyla musterileri ile igsletmeler arasinda 6zel bir bag olusturmak mimkuindur.
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Tlketici pazarinda sagladigi avantajlarin yani sira isletmeler arasi elektronik ticaretten
de internet Uzerinden pazarlamanin sagladigi avantajlar oldukca buyuktir (Belch ve
Belch, 2003).

Klresel gapta Uretim yapan ¢ok uluslu sirketler yerel tedarik saglayicilarin yani
sira kendi olusturduklar tedarik intranetleri ile belirledikleri sartlara en uygun
tedarikgileri bulmalari da kolaylagsmistir. Ozellesmis Uretim yapan tim firmalari ayni
baslik altinda toplayarak zaman ve maliyet acisindan en uygun ¢6zime ulasmayi

basarabilmiglerdir (Nothnagel, 2006).

1.5.4 Birebir Pazarlama imkani

internet tizerinden pazarlama firmanin ya da sunulan (iriin hakkinda aninda bilgi
almak isteyen musterilere kolayca ulasiimasini saglar. Bdylece musteri beklentileri
daha net anlagiimakta ve bu beklentilere yonelik kisisel kampanyalar ya da kisiye ozel
yontemlerle sunulmus pazarlama tekniklerinin uygulanmasi imkani saglanmaktadir
(Rowley, 1998). Kullanici kayitlarina ulasabilme imkénlari, mugterilerin gelir dagihmi,
yasadigi bolge, sahip oldugu is, yas dagihimi gibi bir kriterlere gore siniflandirilarak bu

siniflara gore birebir pazarlama imkani sunmaktadir (Belch ve Belch, 2003).

1.5.5 Sonuglan Takip Edebilme imkani

Musterileri profilleri g6z 6nlne alinarak Ozel veri tabanlari olusturulmakta ve
Veri tabanina ulasilabilen durumlarda ise bu Kkisilerin cinsiyetleri, yas gruplari, egitim
dizeyleri gibi bilgilerine de ulasmak mumkin olmaktadir (Nothnagel, 2006). Bu
uygulamalarin en guzel 6rnegdi internet ortaminin en blyuk kitapgisi olan Amazon’un bir
onceki ziyarette satin aldiginiz Grdn ile ilgili satis Onerisi sistemidir. Bu sistemde satin
alma aliskanhigi ve sikhdina bagh olarak musterinin demografik dzellikleri eslestirilmis
alinmak istenen Uriine gore iligkili benzer Grtnler iginde dneri yapilmasi saglanmaktadir
(Belch ve Belch, 2003).
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1.5.6 Zaman Tasarrufu

Genel olarak yogun kosullarda galigsan potansiyel musteri kitlesi, normal ¢alisma
saatleri icerisinde aligveris yapma imkani bulamamakla birlikte satin alma kararlarini
mesai saatleri diginda gece ya da hafta sonu yapabilmektedirler. Firmalar surekli
¢evrim i¢i olan internet sitelerine 6zel yazilimlar gelistirerek gerek calisma saatleri
icerisinde gerekse calisma saatleri disindaki tatil gunlerinde ya da farkli zaman
dilimindeki musgterilerinden gelen taleplere de cevap verme imkani bulmaktadiriar
(Kircova, 2002).

Elektronik ortamda gonderilen mesajlarin aninda karsi tarafa iletiimesi,
mesajlarin hazirlanmasi, basilmasi, dizeltimesi, tasinmasi ya da goénderilmesi
amaciyla yapilan c¢alismalarin higbiri yapilmadigindan énemli bir zaman tasarrufu

olmakta ev pazarlama faaliyetlerinde azalma olmaktadir (Eren,2009).

1.5.7 Pazarlama Kampanyasinda Esneklik

Sonuglarin  kolayca olgulebilmesi ve maliyetin dusik olmasi sebebi ile
beklentilerin altinda hedef kitleye ulasan pazarlama faaliyeti, gerekli dizenlemeler
yapilarak tekrar hedef kitleye sunulabilmektedir. internete dayali pazarlama
kampanyalari radyo ve televizyonda yapilan benzerlerine nazaran tiketicinin aktif bir
bicimde katihmci olmasi esasina dayanmaktadir. Bu nedenle istem disi gelen ve
surpriz tepki etkisi gdstermesi olasiligi olan musterilerin kampanyaya katilma olasilgi
da azaltiimistir (Nothnagel, 2006).

1.5.8 Kiiresel Erisim imkani

internet mal ve hizmetlerin sorgulanmasi ve erisimine ulagmak buyik yenilikler
getirmektedir. Ozellikle B2C pazarlarinda tiiketiciler yerel saticilar ile kiresel
tedarikgileri karsilastirma imkanina sahip olmuslardir. Bu sayede tuketiciler, maliyet ve
etkinlik agisindan en uygun Uridnleri satin alma yoluna gidebilmektedirler (Verona ve
Prandelli, 2002).

internet bitiin isletmeler icin elektronik is ve internet (izerinden pazarlama

siirecini ucuz ve kolay hale getirerek bu sorunu ortadan kaldirmaktadir. internet iste

29



tam bu noktada KOBI'lere etkili ve ucuz bir pazarlama kanali sunarak tim diinyada
milyonlarca kisi ve kurulusu hedefleyebilmelerini saglamaktadir. Bu firmalar rekabet
avantajini yitirmeyip kendisinden ¢ok daha buylk firmalarla rekabet edebilmektedirler
(Lichtenthal ve Eliaz, 2003).

1.6 internet Uzerinde Pazarlamanin Yarattigi Dezavantajlar

internet kullanicilarinin demografik ve psikografik 6zelliklerinin genel niifus
ortalamasindan farkh oldugu gértlmektedir. Web kullanicilarinin ortalama nifusa goére
daha Ust gelir dizeyinde ve teknik egitimli kisiler olmasi, internet bu ézellikler disinda
kalan kisiler icin yeterince etkili olamadigini gdstermektedir (Pallab, 1996). internet’e
ancak belirli sayida kisinin ulasabiliyor olmasi Ulkeler, boélgeler ve insanlar arasinda
esitsizlik yaratmaktadir. Web (zerinden vyapilan faaliyetler sadece internet
kullanicilarina ulagabilmektedir. Bunun yani sira Web Uzerinden satis yapmak ayri bir
organizasyon gerektirdiginden bu alanda faaliyet gOsteren isletmelerin sayisi,

internet’te site edinen isletmeler iginde kuguk bir oran olusturmaktadirlar (Deniz, 2001).

internet ortaminda pazarlama, isletmeleri geleneksel uygulamalarini
donustirmek ve tlketicilerle uzun doénemli iliskiler kurmak-muhafaza etmek
konularinda zorlayan ¢ok keskin bir rekabet gevresi yaratmaktadir. Gergekten bilgiyi
uretmeyen ve vyonetemeyenler icin internet bir bilgi ¢opligd olabilmekte ve
olumsuzluklarin, sinirlamalarin asgariye indirilmesiyle internet bir ayricalik ve Ustunluk
araci olabilmektedir (Aksoy, 2006).

internet, bitiini ile ele alindiginda teknik yapisi itibari ile denetime miisait bir
nitelikte olmadigindan internete girmek, yararlanmak ve ¢esitli olanaklari kullanmak icin
herhangi bir yasal formalite, basvuru izni, onay gibi islemler s6z konusu olmamaktadir.
internetin hukuki anlamda bir sahibi yoktur; belli bir isleticisi ve/veya yoneticisi de
bulunmamaktadir. Bu durum yasal kovusturma ve asilsiz su¢ iddialarinda yaptirim
uygulayacak otoritenin olmamasina yol agmaktadir. Bunun o6nline ge¢mek adina
Amerika ve Avrupa birligi basta olmak Uzere gelismis Ulkeler siber sug¢ yasalarini

devreye almiglardir.

Gerek kullanicilarin istenilen bilgi diizeyinde olmamasi gerekse olusturulan

elektronik veri alig veris sistemlerinin karmasikhgi alici ve satici tarafindan istenmeyen
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problemlerin  olusmasina yol acmaktadir. Elektronik islemlerin  glvenligi,
dokUiman/arsgivlerin gegerliligi ve elektronik sézlesmelerin yasal gecerliligi Elektronik
ticaret ve internet islemleri ile ilgili bir diger 6nemli konu yasal duzenleme yetersizligi ve
belirsizligi olarak bilinmektedir (Akkilig, 2004).

istenmeyen E-Posta olarak tanimlanan SPAM genelde tanitim ve satis yapmak
isteyen isletmeler tarafindan ¢ok sayida kisiye génderilmektedir. Dinyada tum eposta
trafiginin % 70’'ini spam mesajlar olusturmaktadir. Bu oran AB llkelerinde % 54’e
dismektedir. Amerika’da SPAM mesaijlara yonelik yasalari yartrlige koymustur. 2008
yilinda dinyanin en blylk spam mesaj yayincilarindan Sanford Wallace 870 milyon
dolarlik cezaya carptinimistir (http://thenextweb.com/tr/2009/10/30/facebook-spam-

davasindan-711-milyon-kazandi).
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IKINCi BOLUM

TQKETiCi DAVRANISLARI VE INTERNET UZERINDEN PAZARLAMADA YENI
EGILIMLER

internetin ortaya ¢ikmasi ve onun pazarlama faaliyetlerinde kullaniimasi tiiketici
davraniglarina buyuk etki gostermistir. Bu davraniglar geleneksel ticarete gore bazi
farkliliklar tagimaktadirlar. Gelecekte 21. Yuzyilda yasanan degisimler incelendiginde
hem pazarlama profesyonellerinin gelecekteki egilimleri tahmin etme ve yon verme
gabalari g6z ©6ndnde bulundurulurken tepkileri gec¢miste kisith  dlgekler
degerlendirilebilen tlketicilerin davraniglarinin da bu dlgeklendiriimesinin kolaylastigi

gorulebilecektir (Kimmel, 2005).

2.1 internetle Degisen Tiiketici

Kisinin cevre ile olan etkilesim sureci olarak tanimlanabilen insan davranisi,
temelde tiiketici davranisinin ana yapisini olusturur. insan davranislarini tanimlamak
amaciyla bircok calisma yapilmistir. Her dusunce, duygu ya da eylem insan
davranisinin bir pargasidir. O halde, tuketicinin pazar ile ilgili davraniglarini da insan

davraniglari icerisinde incelemek gereklidir.

Tlketici davraniginin insan davraniginin bir alt bolimua oldugu kabul edilebilir.
Bu yuzden, konunun anlasilabilmesi i¢in insan davraniginin tanimi gerekir. Ancak,
tlketici davraniglarinin sinirini, kisinin pazar ile ilgili olan davranislari ¢ergevesinde
cizmek gerekir. Tuketici davraniglarini inceleyenlerden bazilari, davranisi gozlenebilir
eylemler olarak sinirlamaktadirlar. Ancak, unutmamak gerekir ki tUketici davranisini
insan davraniglarindan ayirmak ve tek boyuta indirgemeye calismak olasi degildir
(Penpece, 2006).

internet yapisi ve isleyisi bakimindan yeni bir tiiketici tipi yaratmaktadir. Bu

tlketici tipi 6zellikle davranigsal agidan geleneksel tiketici tiplerine goére farkh dzellikler

tasimaktadir. Geleneksel alis veris ortaminda hizmetlerin hepsi erisebilir durumdadir
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(Liu ve Kwok, 2003). Ancak web siteleri ve online video yayinlari ile tuketiciler Grinu
fiziksel olarak incelmeden sadece 6zelliklerine bakarak satin alabilmektedir. Bu durum
algilanan bir risk faktérinu icermektedir. Yonelimler ve karar verme sureci edinilen

kullanim tecribeleri ve bu risk faktériinden etkilenmektedir (Limayem ve vd, 2000).

2.2 Tiiketici Davranislari

Tulketici davraniglari, satin alma baglaminda insan davranisinin dzel turleriyle
ilgilenmektedir. Bu noktadan hareketle tiketici davranisi su sekilde tanimlanmaktadir:
Tlketici davranisi; bireylerin mal ve hizmetleri elde etmeleri ve kullanmalari ile ilgili
eylemler, bu eylemlerden 6nce gelen ve bu eylemleri izleyen karar surecleridir (Willis,
2008).

insani, tiketici olarak harekete geciren glidiller gevre faktérleri ve kisinin
kendine ait i¢ faktorlerdir. Bu faktorlerde meydana gelecek degisimler tiketicinin satin
alma davranisini degistirmektedir. insanlarin tiketim aligkanliklari iginde yasadiklari
ulkenin ekonomik, kdlturel ve siyasi dinamiklerine bagli olarak degisme gostermektedir.
Ayni zamanda, psikolojik faktorler de davranislarin degismesinde 6nemli dlglde
kendini gostermektedir (Havabulut, 2006).

Kisilerin istek ve ihtiyaglarini belirlemek ve bu ihtiyaglari en uygun bir bigcimde
karsilamak pazarlamanin en énemli konusu olmustur. Bireylerin istek ve ihtiyaglarinin
bilinmesi satin alma kararlarinin tetikleyen sirecin 6grenilmesi i¢in blyuk bir kaynak
saglayacaktir. 1950’ler de dretim anlayisinin degismesiyle birlikte bireylerin istek ve
ihtiyaclari firmalar icin dnem kazanmistir. Bu sebeple insan davraniglarini inceleyen
psikolojik arastirmalarda elde edilen sonuglar pazarlama faaliyetlerinde tiketicilerin
tutum ve davraniglarini 6lgmek igin etkin bir bicimde kullaniimaya baglanmistir (Khan,
2006).

Bireylerin birbirleri arasindaki iligkilerinde tarihsel slre¢te meydana gelen
teknolojik gelismeler oldukga etkili olmustur. internet blylik miktarda bireyi bir biri ile
etkilesime sokarak daha once hi¢ yaratiimamis bir sosyal etkilesimi de devreye
sokmustur. icinde bulundugumuz vyiizyillda yerel pazarlarin doygunluga ulasmasi,
tuketici tercihlerinde homojenlesme egiliminin artmasi, ekonomide uzmanlasma ve

dzellikle mal ve hizmet sunumunun yikselmesine yol acmistir. Ozellikle tiiketici
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tatmininde, kalite beklentilerinin artmasi, internet Gzerinden pazarlamanin ve e-ticaretin
ortaya ¢ikmasiyla birlikte pazarlama ydneticileri gegcmiste tiketici davraniglarinin, satis

eylemlerine neden olan satin alma karar sturecine olan etkisinin farkina varmiglardir.

Glnumuzde, gagdas pazarlama felsefesinin geregi olarak satin alma dncesi ve
sonrasi davraniglarin incelenmesi zorunluluk haline gelmistir (Laroche, 2009). Tuketici
davranisi, fiziksel bir hizmet, malin kullaniimasi ya da tuketiimesi surecini baglatan
kararlar dizisidir (Khan, 2006). Tuketici davraniglari hangi mal ve hizmetlerin satin
alinacagl kimden, nasil, nereden, ne zaman satin alinacagli ve satin alinip
alinmayacagina iligkin bireylerin kararlarina ait suregtir. TUketiciler ile ¢evrimici Pazar
arasinda bir etkilesimin olabilmesi igin tim e-ticaret sirketlerinin basarili bir web sitesi
olmasi gerektigi var sayillmaktadir. TUketici davraniglari kadar tlketicilerin genel
karakteristigi de satin alma davranigi icin dnemli bir unsurdur (Lin, 2008). Tuketici
davraniglari calismalarinin ortak noktasini, tiketicilerin karar verme mekanizmasinin

anlasiimasi olusturmaktadir.

2.3 Tuketici Davraniglarini Etkileyen Faktorler

Gegmiste pazarlama yoneticileri tiketici davranigini, satis eylemlerine neden
olan satin alma karari ile es anlamh degerlendirmislerdir. Ancak gunumuzde, ¢agdas
pazarlama felsefesinin geregi olarak satin alma o©ncesi ve sonrasi davranislarin

incelenmesi zorunluluk géstermistir.

Tlketici vermis oldugu tim kararlar davraniglari tarafindan etkilenmektedir.
Satin alirken veya kullanirken Ustlendigimiz  tim roller davraniglarimizca
yonlendirilmektedir. TUketici davraniglarinin etkileyen en 6énemli faktorler psikolojik ve
sosyo-kultireldir (Gardner,1985).

2.3.1. Tiiketici Davraniglarini Etkileyen Psikolojik Faktorler

Tlketici davranislarini etkileyen en 6nemli psikolojik faktorler kisilik, 6grenme ve

algilama yetisi ile bireyin sahip oldugu tutumlardir.
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2.3.1.1 Kisilik

Tlketicinin kisiligi satin alma sirecinde énemli bir psikolojik etkidir. Kisililik,
kisinin i¢ ve dis ¢gevresiyle kurdugu, diger kisilerden ayirt edici, tutarli ve yapilagmis bir
iliski bicimidir (Khan,2006). insanlarin kisiligi kalitimsal oldugu kadar, gevresi tarafindan
da bicimlenmektedir. Toplumun deger yargilarina bagli olarak belirli kisilik olgulari
bastiriimakta, bazilari da ortaya cikarilmaktadir. Tutarh olma ile kisinin benzer
durumlarda davranisinin degismedigi anlasilir. Dengeli ve surekli oldugu belirtiimesine
karsin, kisilik bazi farkli kosullarda degisebilir. Kisi olgunlastik¢a kisiliginin de degistigi
bilinmelidir. Ornegin, yagsamdaki bazi 6nemli olaylar kisini kigiliginde degisiklige neden

olabilir.

Kigilikle ilgili kabul edilen iki an kuram bulunmaktadir. Bunlar Freud’un
gelistirmis oldugu psikoanalitik kuram ve Maslow'un gelistirmis oldugu ihtiyaclar

hiyerarsisi kuramlaridir (Penpece,2006).

intiyaglar hiyerarsisi kuramina goére, insan ihtiyaglari énemlerine gére bir sira
icerisinde karsilanmaktadir. En altta temel ihtiyaglarin (aglik, susuzluk) karsilanmasini
hedefleyen bu kuramin en tepesinde psikolojik tatmin yer aldigi bir piramit bigimi
bulunmaktadir. Maslow’un teorisine gore birey en alttaki ihtiyaci karsilandigi sirece bir
sonraki asamadaki ihtiyacini kargsilamak amaciyla harekete gececektir. Ancak kisisel
davraniglardaki bu hiyerarsik yapi her zaman bu bigimde islememektedir. Ornegin
korunma ve temizlik énemli bir ihtiya¢ iken, bebeklerin sevgi ve sefkate daha ¢ok
ihtiyaci oldugu fikri islenerek bu kuramdaki bazi yapisal eksikliklerden faydalanarak

pazarlama kampanyalari yapiimistir (Belch ve Belch, 2003).
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Sekil 5. Maslow’un ihtiyaglar Hiyerarsisi

Kendini gerceklegtirme

Sayg (6z sayg, taninma, stati)

Sosyal (aitlik, sevgi)

Guvenlik ( guvenlik, korunma)

Fizyolojik (aclik, susuzluk

Kaynak: http://eventview.files.wordpress.com/2009/02/hierarchy_of needs.jpg

uyarlanmistir.

Psikianalitik kuram buginkd modern psikolojinin temelinin atildidi bir kuramdir.
Psikianalitik kuramda birey id, ego ve super-ego adi verilen 3 farkl biling seviyesini
biinyesinde bulundurmaktadir. id, hayvani dirtilerin icinde barindiran yansitici
eylemleri iceren davraniglarin ana kaynagini olustururken ego, insanin gergeklikle olan
baglantisini dusunsel aktivitelerin merkezi olarak adlandirilabilir. Super-ego kisisel
tutum ve davraniglari toplum normlarina gére kontrol eden bir alt denetim bilincidir.
insan davraniglarinda psikoanalitik kurama gére bu (i¢ biling seviyesinin ilgili oldugu

konulara verdigi tepkiler etkili olmaktadir(Penpece,2006).

2.3.1.2 Algilama

Algilama, bir olay veya nesnenin varligi Uzerinde duyular yoluyla bilgi edinmesi
ve bu bilgi edinme sureci igcinde kisinin c¢evresindeki uyaricilara anlam vermesidir
(Tek,1999). Algilama bes duyu organimizin alicilarina gelen eneriji ile baglar ve beynin
disindaki dinyanin, reseptorler araciligiyla beyne ulastiriimasi ve orada
anlamlandiriimasidir. Algilama, duyumlari yorumlama, onlari anlaml bi¢cime getirme

surecidir.
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Algillamada daha &énceki yasanti ve deneyimlerin etkisi bayuktar. Algilar,
duyumlarin sonucu olarak ortaya cikarlar. Algilar, ferdin eski yasantillarina ya da
bilgilerine gore sekil alirlar. Bu sebeple, algi, bir kisilik tepkisidir. En dnemli belirtisi de
duyumlarin, belli bir nesne ve sekle ait olduguna dair bir biling halinin kiside ortaya
citkmasidir. Bunun igin, kiside, bir seyin algisi olustugu zaman, o seyi taniyor, biliyor

demektir.

Bu ylzden algilama son derece 6znel bir sirectir. Her dislince ve davranis
algilama surecinden gecgerek ortaya c¢ikmaktadir. Kendimizi ve ¢evremizi anlama bu
sekilde gergeklesmektedir. Tlketici davraniglarinda algilamanin etkisi sunulan hizmet
veya urlndn imaj, fiyat, dretim yeri ve iliskilendirildigi reklamin algilanmasiyla dogrudan
ilintilidir. Algilama 6zneldir ve kolaylikla carpitilabilir. Yalnizca farkh insanlar ayni
dirtiyt farkh algillamazlar ayni zamanda, ayni kisi farkli zamanlarda ve farkl

durumlarda bir maddeyi farkli algilayabilmektedir (Eren, 2009).

insanlar U¢ algisal sire¢ nedeniyle ayni dirtilere farkli  algilar
olusturabilmektedirler:

1. Secici maruz kalma: Gozlerimiz ve aklimiz yalnizca bizi ilgilendiren bilgileri

arastirmakta ve onlara dikkat etmektedir.

2. Secici _algilama: Daha 6énce &6grenilen tutum ve inanglar ile uyusmayan

mesajlar ve bilgiler elenmekte ya da degistiriimektedir.

3. Secici akilda tutma: Sadece akilda tutmak istediklerimizi hatirlamaktayiz.

Sonug olarak algilama tuketici davraniglarini etkiler. Algilar sibjektiftir ve her

birey urin ve markay! farkli bigimde algilar.

2.3.1.3 Ogrenme

insani diger canlilardan ayiran en temel dzelliklerden birisi 6grenmedir. Yasam
ile ilgili pek cok sey o&grenildigi gibi tiketim olayr da &grenilmektedir. Hangi
ihtiyaglarimizi hangi Urlnlerle giderecedimize, hangi magazaya gidece@imize, hangi
Urint nasil kullanacagimiza 6grenerek karar veririz. Ogrenme, bireyin, kendi

yasantilari araciidiyla davraniglarinda degisiklik olusturmasi sirecidir.
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Ug tiir 6grenmeden sdz edilebilir. Sirasiyla bunlar tepkisel kosullanma, edimsel

kosullanma ve biligsel 6grenmedir.

Tepkisel kosullanma durtd ile uyaricinin karsilikl iligkilendiriimesi sayesinde
kazanilan bir 6grenme surecidir. Bilinen en Unli uygulamasini Rus psikolog Pavlov'un
kopeklerle yapmis oldugu zil deneyleridir. Kopek zil sesini bir besin uyaricisi seklinde
o6grenerek zil sesine tepki verir bir 6grenme gergeklestirmistir. Bu 6grenme biciminde iki
onemli faktor vardir. Birinci faktor devamhliktir. Képek yemekle beraber duydugu zil
sesini yemeksiz duyup tepki verene kadar 6drenme sireci kesintiye ugramamistir.
ikinci faktor ise devamliliktir. Képek davranigi pekistirene kadar deney devam etmistir.
Pazarlamada bu tip 6grenme durumuna gore reklam kampanyalari hazirlandidi siklikla

gorilmustir. Mazikle iligkilendirilen biskuvi reklamlari buna érnek verilebilir.

Edimsel (operant) kosullanma, Amerikali psikolog Burrhus Frederic Skinner
tarafinda gelistiriimis olan Radikal davranisgilik akiminin deneyleri sirasinda ortaya
atilmis bir 6grenme durumudur. Bazi kaynaklarca alete dayali kosullanma olarak da
tanimlanmistir (Belch ve Belch, 2003). Bu tanimlanin baglica nedeni operant davranis

odasi adini verdigi bir deney odasi sayesinde arastirmalarini gergeklestirmis olmasidir.

Skinner’ e gore, belirli cevresel uyaricilara karsihik yapilan hareketler
kosullanabildigine goére, cevresel uyaricillardan bagimsiz, i¢ten gelerek vyapilan
hareketler olan edimler de kosullanabilirler. Bunun i¢in olumlu sonug¢ veren edimler
odillendirilirse, tekrarlanma olasiliklari artar. Odillendirmeler ise, olumlu ya da
olumsuz pekistirme biciminde olabilir. Bu tir sartlanmada, “0dul” ve “ceza” adi verilen
pekistiriciler 6nemli rol oynar. Burada o6dul olumlu pekistirici, ceza ise olumsuz
pekistiricidir. Kisaca davranis kendisinin dogurdugu sonuclara bagli olarak o6grenilir

(http://en.wikipedia.org/wiki/B._F._Skinner)

Edimsel ve kosullu 6grenme kuramlari genellikle mekanik 6grenme surecini
incelemistir. Uyaricilara verilen tepkilere gére 6grenme sureci aciklanmaya calisiimistir.
Bireyin tutum ve algilamalari bagh 6grenme kurami biligsel 6grenme sayesinde ortaya

konulmustur.
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Sekil 6. Biligsel Ogrenme Siireci

Hoder | EEp  |Amagsal R p—— Em) |Hedefe

Davranis Ulasma

Kaynak: Belch: Advertising and Promotion, 2003

Bilissel 6grenme, Kisinin belirli bir sorun ile ilgili olarak bilgilerini olusturma
sureci olarak gorulmelidir. Bilissel 6grenme kuraminin savunucularina gore 6grenme
bir butiinddr. Davranis¢l 6grenme kuramcilarinin ortaya attigr uyarici tepki iliksisi gibi
0grenmeyi parcalara ayirip acgiklamak dogru degildir. Bilissel 6grenme kuramcilari,
butinin kendisini olusturan pargalardan daha fazla bir sey oldugunu ve bu nedenle
6grenmenin bir batin olarak incelenmesi gerektigini disunmektedir (Glney, 2000).
Tutum, inang, deneyimlerin ve amaca nasil ulasilacagi konusundaki anlayislarin da
o6grenmeyi etkileyecegdi kabul edilmistir. Edinilen bilgiler deneyimlerle birleserek karar
almada etkide bulunurlar (Penpece, 2006). Bilissel 6grenme, tiiketicinin bilgilenmesini
amaglamaktadir. Bu acidan pazarlama uygulamalarinda, bilgi verici c¢alismalar
yogunluk kazanmaktadir. Karsilastirilmali reklamlar ile GrGndn UstunlUkleri hakkinda

bilgiler sunulmaktadir.

2.3.1.4 Tutum, inang ve Degerler

Kisilerin, belirli psikolojik nesnelere iliskin dusuncelerini, duygularini ve
davraniglarini dizenli bir sekilde olusturan egilimlere “tutum” adi verilir. Tutum, bir
bireyin belirli bir nesneye veya bir kimseye karsi zihinsel agidan hazir olug durumu
veya belirli bir bicimdeki vaziyet aligi, diger bir deyisle, bireylerin belirli nesnelere kargi
gegcirdigi ¢esitli deneyimler sonucu dizenli tavir alislari, davranis bigimleridir (Penpece,
2006).

Tutum ve inanglarin tlketici davraniglari agisindan énemi, bireylerin satin alma
kararlarini etkilemesi acisindan 6nemlidir. Bir Urin ya da markaya kargl olumsuz
tutumlari olan tiketiciler o Griin ya da markayi satin almayarak bu olumsuz tutumlarini
gostermis olurlar (Kotler ve Armstrong, 2005). Tutumlar sevme veya sevmeme
icerdikleri igin bazi hareket uygulamalarina sahiptirler. inanclar ise hareket yénli

degildirler. inang, kisinin bir sey hakkindaki fikridir ve tiketici tutumlarinin
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sekillenmesine yardimci olabilmektedir. Fakat mutlaka sevme veya sevmeme gibi

duygular icermemektedir.

Tlketicilerin inanglari  ve beklentileri onlarin kisisel deneyimlerini de
etkileyebilirler. Ornegin bir icki, sevilen bir markanin etiketini tagiyorsa etiketsiz
olmasindan daha lezzetli olabilir. Benzer bir sekilde, % 75 yagsiz olarak etiketlenmis et,
% 25 yagli olarak etiketlenmis ayni etten daha lezzetlidir.

Toplumlarca kutsal olan, saygi goéren veya dismanlik beslenen semboller
vardir. Pazarlama faaliyetinde bulunan isletmelerin o kaltirlerce bdyle anlamlar
yuklenen sembollerin olup olmadigini arastirmasi ve tutundurma calismalarinda bu
sembollere yer verip vermemesi gerektigine karar vermesi gerekir inan¢ ve tavirlar,
isletmelerin ¢ok dikkat etmesi gereken hassas bir konudur ve yerel pazara sunulan
artintn, o toplumun inan¢ ve tavirlarina ters dismemesi gerekmektedir. Hindistan'da
inekler kutsal sayildigindan, tlketiciler muhteviyatinda dana eti iceren bir UrGnu

kesinlikle satin almama egilimindedir (Belch ve Belch, 2003).

2.3.2. Tuketici Davraniglarini Etkileyen Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Tuketici davraniglarini etkileyen igsel psikolojik faktorler kadar karar alma
surecinde iginde yasadigimiz toplumun dinamikleri de oldukca etkili olmaktadir.
Tuketicilerin satin alma kararlarini etkileyen sosyo-kulturel faktorlerin baslicalari; kultur,

sosyal sinif, referans gruplari ve ailedir.

2.3.2.1 Kultir

Kaltur kelimesi Latince kokenli olup tarim ve ibadet ile iligkili anlamina
gelmektedir (GOzubuyik,2002). Genig anlamda kultur insanlarin birbiri ile etkilesmesi
anlamina gelmektedir. Uluslar arasi yonetim g¢alisma amaglari igin kdltlr, insanlarin
kullandiklari deneyimlerin yorumlanmasi ve sosyal davranislarin Uretiimesi ile edinilen
bilgi birikimidir. Bu bilgi degerleri olusturur, tutum ve davranislari yaratir ve davraniglari

etkiler.
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Yediklerimiz, igtiklerimiz, giydiklerimiz, hayat tarzimiz, bos zamanlarimizi
degerlendirme ydntemlerimiz, kisinin diger kisilere olan davraniglari, basgkalarinin
ondan beklentileri, tepkileri ve problem ¢ézme bicimleri vb. tamamen aldigimiz kalttrle
bicimlenmektedir. Kultir insanlarin yarattigi deger sisteminin ahlak, sanat, sembol,
inang, gelenek ve goreneklerinin karisimidir (Penpece, 2006). Kiltir, bir toplumun ayirt
edici ve 6grenilmis yasama tarzidir. Etkilesim tarzi ve ¢evresel uyaricilari cevaplama
tarzi da topluma 6zgudur. Bu tarz, toplum Uyeleri tarafindan paylasiimakta ve Uyeler

arasinda iletilmektedir.

Tuketici icinde yasadigi kultarin 6zelliklerini 6grenerek ne yiyip, ne giyecegdine,
nerede yasayip, nereye seyahat edecegini belilemektedir. internetin ortaya cikmasi
kiltdra yakindan etkilemis ve dinyanin kigllmesini beraberinde getirirken, kultarlerin
daha yakindan &égrenilmesini kolaylastirmistir. Kaltlr, tlketici davraniglarini etkilerken
kendi alt boliumlerinin de etkileriyle bireyin davraniglarina yon vermektedir. Kaltirt
sekillendiren etkili bir alt kiimelenme bigimi vardir. Bunlar alt kiltirlerdir (Belch ve
Belch, 2003).

Alt kaltdr: Kaltar icerisinde daha siki ve homojen bir yasam bigimi belirleyen
kiguk gruplar olacaktir. Bu gruplar alt kaltir gruplari olarak adlandirilir (Khan, 2006:3
8). Alt kiltur, dinsel, irksal, bdlgesel gruplar ile muzik gruplarini igermektedir. Kisinin
davraniglarinin gelisiminde 6nemli rol oynayan alt kiltir, satin alma davraniglarinin
gelisiminde de etkili olmaktadir. Cogunlukla bolgesel niteliktedir. Alt kaltlr bireyin
kendisini tanimlamasi i¢in sahip oldugu genel kultar 6zelliklerine ek olarak yasadiklari
toplum icerisinde yasayan diger bireylerden muazik, yasam bicimi, gelenekler gibi
bilesenlerin én plana ¢ikarildigi bir kiltirdir. Ornegin Amerikan eglence sisteminde
ispanyol kékenli ve Siyahi insanlar igin ézel yayinlarin hazirlanmasi bu tip alt kiltirel

6gelerin 6n plana ¢ikmasi ile mimkun olmustur.

2.3.2.2 Sosyal Sinif

Tarihsel, antropolojik, klltlrel ve sosyal teorilerin tima kiginin bulundugu sosyal
cevresinden ayrilmasinin mumkun olmadigini kanitlamaya caligmaktadir. Sosyal sinif,

bir toplumun ayni degerleri, ilgileri hayat tarzi ve ayni davranig bigimini benimsemis
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nispi olarak homojen alt bélimleridir. Sosyal sinif kategorileri genellikle digik statiden

yUksek statliye dogru bir hiyerarsi icinde siralanmaktadirlar(Zorlu,2002).

Sekil 7. Sosyal Sinifin Davraniglara Etkisi

Sosyo Ekonomik Faktor

Sosyal Statii

Ozgiin Davranig

Meslek Ust Sinif Tercihler
Gelir Grubu Orta Sinif Tuketim
Egitim Alt sinif Satin Alma

Kaynak: Matin Khan, Consumer Behavior and Advertising,2006,Sf.50

Ayni degerleri, ayni ilgileri, ayni hayat tarzini ve davranis bigimini benimsemis
nispi olarak homojen gruplari ifade eder. Bir veya iki degisken degil, cok sayida ortak
nitelik sosyal sinifi belirler (gelirin tipi ve kaynagi, meslek, deger hikimleri, mesleki
basari vb.) ama sosyal siniflar arasinda kesin sinirlar yoktur. Bazi sosyal sistemlerde
sosyal siniflar arasinda kesin sinirlar olmasi nedeniyle sosyal hareketlilik s6z konusu
olmazken (6rnegin Hindistan’in Kast sistemi), genellikle sosyal siniflar arasinda kesin

sinirlar yoktur; kisiler Ust sinifa gegebilir veya alt sinifa dusebilirler (Khan,2006).

Sosyal siniflar aslinda, bir alt kiltir grubu konumundadir. Sosyal sinif ya da
sosyal katmanlar, sayginlik, stati ve gicun ilgili dizeylerinde bir toplumun Gyelerinin
hiyerarsik dagilimini gdsterir. Sosyologlarin Uzerinde uzlasarak tam ve kesin bir
tanimini yapamadiklari sosyal sinif terimi, bir hiyerarsi iginde toplum Uyelerinin belirli
Ozelliklerine gore siniflandiriimasi anlamini tagimaktadir. Ayni sosyal sinifa Uye olan
bireylerin davraniglarinda belirli bir homojenlik gorulmektedir. Yani ayni sosyal sinif
dyelerinin kisiliklerinde, giyimlerinde, dillerinde ve deger yargilarinda benzerlikler vardir.
Ornegin; Ust sinif Gyeleri, daha ¢ok sayginlik ve sembolik degerleri olan Urlinleri tercih
etmekteyken, tasarruflarini hisse senedi, tahvil gibi alanlara aktarmaktadirlar. Diger

siniflarda ise; gayrimenkul ve altin dnemli tasarruf araglari olmaktadir.

Statli, bir sosyal sinifa ait konumun somut gdstergesidir. Kisilerin toplum
icerisinde biri isgal ettigi statl, digeri de Uyesi olmayi arzuladi§i Ust statldeki grup
vardir. Kisi gunlik yasamindaki birgcok hareketleri Gyesi olmayi arzuladi§i grubun
standartlarina gore ayarlamaya ¢alismaktadir. Bu da; o kisinin satin alma davranislarini
etkilemektedir. Sosyal siniflar, tiketicinin yeni bir Grini kabul seviyesini, tiiketicinin

bizzat kendisinin, yeni mamulin ve sosyal sinifin 0Ozelliine gbére nispeten
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etkileyebilmektedir (Wilson,1998). Ancak bu etki tuketicinin kendi sosyal sinifinin lider

ve izleyicilerinden gelebilecegi gibi, Ust ve alt sosyal siniflardan da gelebilir.

2.3.2.3 Referans Gruplari

Tlketicinin satin alma davranisini belirleyen faktérlerden biri de kisinin ait
oldugu ya da ait olmak istedigi gruplardir. insanlar yasantilarini birgok gruba tiye olarak
veya bir grubun Uyesi olarak gecirmektedirler. Oncelikli olarak hemen her insan bir aile
grubunun Uyesidir (Khan, 2006). Daha ileride ise; oyun, arkadaslik ve is gruplarina lye
olunmaktadir. Ne zaman iki ya da daha fazla kisi birtakim iliskiler igine girer, karsilikh
tutum ve davraniglari birbirlerini etkiler ve bu iligkiler belirli bir sire iginde gelisir ve
nispeten sureklilik kazanirsa bir gruplagma s6z konusu olur. Kisi bir grubun tyesi haline
geldikgce davraniglarinda dnemli degisiklikler géze carpar. Grup terimi, grubu meydana
getiren bireyler arasinda iligkilerin bulunmasini ve bu iligskilerinde duzenli ve srekili

olarak iglemesini gerektirir.

Referans gruplari kisi ve ailelerin satin alma kararlarini verirken, kendilerine
glven duyduklan, érnek aldiklari kigiler, aileler, gruplar veya orgutlerdir. Referans
kavrami grup boyutu ve Uyeligi ile sinirli degildir ve bir grupla 6zdeslesme kosulu
icermez. Referans gruplari kuralci (normatife), karsilastirici (comparative), statu
(status) ve ayristirici (dissociative) referans gruplari olmak Uzere 4 ana kategoride

incelenmektedir(http://www.consumerpsychologist.com/cb_Group_Influences.html).

Kuralci Referans Gruplari: Bu gruplar toplumun degerlerini ve normlarini

belirleyen referans gruplaridir. Bu referans gruplarindaki insanlar kuralci davraniglar
gosterirler. Giyimlerinden sahip olduklari esyalara kadar faydaci bir satin alma

davraniglarini gésteren referans grubudur.

Karsilastirici _Referans Grubu: Bu referans gruplari kisilerin edilimleri ile

distnceleri arasindaki iligkileri ve degerleri irdelemektedir. Komsularin birbirlerini
degerlendirerek ortak deger yargilarina sahip olmasi karsilastirici referans gruplari igin

bir ornektir.

Ayristirici Referans Grubu: Toplum igindeki her birey birbiri ile ortak 6zellikler

tasimak istemez. Bireyler kendilerini var olan gruplardan ayirmak istediklerinde
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ayristirici referans gruplarina Gye olurlar. Grup normlarinin tam tersi sekilde tutum ve
davranis gelistirecektir. Punk ve Ski akimi bu ayrisma istedi sonucu ortaya ¢ikan bir

referans grubudur.

Statu Referans Grubu: Birey bu referans grubunda anilmasi igin referans

grubunun ortak Ozelligi olan bir konuma veya ortak kabul edilmis bir basgariyi
yakalamasi gereklidir. Ozel tye referansi ile (iye kabul eden sosyal klipler ile sayginlk

kabul edilen Urunlere sahip olmak statl referans gruplari icinde degderlendirilecektir.

2.3.2.4 Aile

Aile; en genig anlami ile kan bagi, evlilik gibi etmenler neticesinde birlikte oturan
iki ya da daha fazla kisinin olusturdugu toplumsal bir grup olarak tanimlanabilmektedir.
Aile Gyelerinin satin alma davraniginda farkh rolleri vardir. Aile, toplumdaki en dnemli
tiketim birimi olarak belirtiimektedir ve bu ylzden arastirmacilar tarafindan yogun

bicimde incelenmektedir (Eren, 2009).

Ailenin tiketici davraniglari Gzerindeki etkisi, sahip oldugu &zellikler sonucu
olarak, cesitli faktorlere gére degisebilmektedir (Penpece, 2006). Ornegin; aile otorite
yapisi, ailenin blyUkligu ve ailede bulunan fert sayisi, ailenin yasadigi yerlesim yeri,
ailenin iglevleri, kadinin galigip ¢alismamasi ve ailenin yasam ergisindeki asamalari
hep sonugcta tuketici davraniglarini etkileyen faktorler olarak pazarlama ydneticisinin
karsisina ¢ikmaktadir. Pazarlama karmasinin olusturulmasi agisindan gercek satin
almayi kimin yaptigi1 yaninda, alim kararini kimin etkiledigi, ailede kadinin ve ¢ocuklarin
rollerinin ne oldugu, nasil degistidi satin alma davranisini etkilemektedir (Ceylan,
2002).

2.4 Tiiketici Davranis Modelleri

GunlUmuzde batin pazarlama stratejilerinin @ ve tutundurma c¢abalarinin
temelinde, tlketici pazarlarinda belli Grin, hizmet ya da markalar hakkinda olumiu
dusunceler yaratarak, tuketicilerin Grini/ hizmeti/ markayr denemesini ve tekrar satin

almasini saglamak bulunmaktadir. Bunun bir sonucu olarak, tuketici ihtiyaglarini odak
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noktasi olarak géren ¢agdas pazarlama anlayigi, ihtiyaglari en iyi bicimde tatmin

edebilmek i¢in pazarlama karmasini olusturup uygulamaktadir.

Tlketici davraniglarini sosyal, psikolojik, edimsel ve ekonomik anlamda
tanimlayabilmek igin birgok model gelistiriimistir. Gelistirilen her model satin alma

kararinda etkili olan en 6nemli degiskenleri mantiga uygun bir bi¢cimde birlestirmeye
caligir.

2.4.1 Nicosia Modeli

Francesco Nicosia tarafindan gelistirilen model satin alma davranigini,
karmasik ve devamlilik gbésteren bir islem olan “karar verme” faaliyeti seklinde
aciklamaktadir. Nicosia modeli, firma ile onun potansiyel tiketicileri arasindaki iliskiye

odaklanmakta ve bunu bir “akis” semasiyla agiklamaktadir.

Bu model tiketici davraniglarinin dort temel alandan olustugu gérusundedir. Her
alanin c¢iktisi, diger alanin girdisini meydana getirmekte bdylece kapali bir sistem
kurulmus olmaktadir. Herhangi bir reklam mesaji bir reklam vasitasiyla tuketiciye
ulastirimaktadir. Mesajin tuketici tarafindan algilanip, bir tutum takinmasi esas
itibariyle tlketicinin psikolojik 6zelliklerine bagh olarak tayin edilmektedir (Samiee ve
Pradeep,1981).

Bu modeldeki doért temel alanin birinci alaninda; tiketici davraniglari modelinde
etkili olabilecek firma girdileri (mal ve reklam gibi) ve tiketici 6zellikleri (kisilik gibi) yer
alirken ikinci alaninda; tlketicinin bu girdileri arastirip degerlendirmesi, UgUncl
alaninda; bu degerlendirme sonucu olumlu gudilenme halinde satin alma karari
dogmaktadir. Dérdincl alaninda ise; satin almanin gerceklesmesi halinde bunun

sonuglarinin firma ve tuketiciye bir geri bildirim olarak dondugu varsayilmaktadir.

Modelde satin alma davranisina blyik 6lglide duygusal motiflerin sebep
oldugunu, fakat bunun vyaninda &zellikle mallarin karsilastirlmasi ve malin
kullanimindan sonra ortaya cikan tecrube safhalarinda rasyonel motiflerin de etkili

olduklari ifade edilmistir.
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2.4.2 Howard ve Sheth Modeli

Howard ve Sheth modeli (Howard ve Sheth, 1969) sinirli kisisel kapasite ve
eksik enformasyon gibi sinirlamalar igerisinde rasyonel “Marka Seg¢imi’ni agiklamak igin
gelistiriimistir. Modelde marka segiminin tesadufi olmadigi, sistematik bir sire¢ oldugu
varsayllmakta ve bunu bir sistem olarak gérmeyi saglayacak bir yapi formile etmek

amaglanmaktadir. Bu model karar verme sureci igin ¢ asamadan bahsetmektedir.

» Genigletiimis Problem Cézme
» Sinirli Problem Cézme

» Kazanilmis Tepki Davranisi

Tuketici davraniglarini incelerken bu 6geleri modelin kalbi olan varsayiml
Ogeler icin; bir mal ve markanin satin alinmasinda, onun gudulerinin bir seti (alternatif
markalar ve segim Olgutlerinin 6grenme 06gdesi) olarak etkili olacagdi belirtimektedir.

Model dort 6nemli 6geden olugsmustur.

* Girdi degigkenleri (marka, Urun, kalite, fiyat, servis gibi uyaricilar)

* Cikti degiskenleri (dikkat, algilama, tutum, niyet ve satin alma)

* Varsayilan (davranigsal) 6geler (6grenme sireci)

* Dis degiskenler (satin almanin énemi, kisilik degiskenleri, sosyal sinif, kultur,

finansal durum vb.)

Modelde girdiler; modelin kalbi olan kavrama ve 6grenme 6gelerinden farkli
olarak ele alinmaktadir. Cikti degiskenlerini temelde satin alma olusturmaktadir. Bu
modelin dis degigkenleri ise kisitlayici (6zendirici de olabilir) sisteme dahil

olmaktadirlar.

2.4.3 Marshall’in Ekonomik Modeli

Satin alma davranisiyla ilgili olarak teori gelistirmeye yonelik ilk cabalar
ekonomistlere aittir ve ilk model de 19. yy ekonomistlerinden Alfred Marshall tarafindan
“son birim yarar” kavramina dayanilarak gelistirilen ekonomik modeldir. Buna goére
tlketiciler, sinirli kaynaklarini, kendilerine en fazla tatmini saglayacagini distindikleri

urine harcamaya calismaktadirlar.
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Klasik iktisatgilara gore insan ekonomik ve rasyonel hareket eden bir varliktir.
Tuketici davraniglarini belirleyen insanin bu yapisidir. Buna gore satin alma kararlari
rasyonel ekonomik hesaplara dayanir. Sdyle ki, tlketici butgesini harcarken bunu
mallar arasinda kendine en ylksek tatmini saglayacak sekilde bolusturur. TUketiciler,
bir Grin satin alirken farkli amag¢ ve gudulerle ahgveriglerini yonlendirmektedirler.
Ornegin marka odakl aligveris egilimi olanlar bilgi kaynag! olarak reklamlari tercih
etmektedirler Yani satin almada her zaman bir élgme ve harcama vardir. Marshall,
klasiklerin bu yaklagsimina son birim yarari boyutuna getirmis bugtin ise model fayda

kurami olarak bilinen en son seklini almistir (Uray ve Ulubasoglu, 2009).

Model “Ekonomik adam” varsayimina gore faydasini en Ust dizeye ¢ikarmayi
saglamaya calisan tiketiciyi esas alir. Temelde belirli ihtiyacglari ve belirli bir geliri olan
kimsenin, belirli zevkleri ve belirli mamul fiyatlari ¢evresinde parasini nasil kullanacagi

Uzerinde durur.

Bu modele ydneltilen elegtirilerin temel noktasi, davranigi sadece rasyonel
gudulerle agiklamasi, satin alma kararini etkileyen diger toplumsal- kultirel psikolojik
faktorleri yok saymasidir. Oysa tuketici akilci davranabilmek igin he zaman genis bir

secme Ozgurlugune ve tam bilgiye sahip olamamaktadir.

2.4.4 Veblen’in Sosyo-Psikolojik Modeli

Veblen, 1899'da yayinladigi “The Theory of The Leisure Class” adli eserinde
ele aldigi gosteris tuketimi teorisinde; insani icinde yasadigi gruplarin ve alt kultdrlerin
standartlarina ve genel olarak g¢evresindeki genel kiltlr kurallarina ve davraniglarina

uyarak hareket eden toplumsal bir varlik olarak gérmustur (Cinar ve Cubukgu,2009).

Veblen bu yargiya, g¢alismayan sinifin (aristokrat) harcamalarini inceleyerek
varmistir. Aristokratlarin biylk élglide goésteris icin tliketim yaptiklarini gézleyerek, bu
yargisini iddiali bicimde genellestirmistir. Bu duislnceye gore; bir tlketici ait oldugu
grupta onder olmak, Unlenmek ya da kendi grubunu asarak daha ust gruplarin Gyesi
oldugu izlenimini yaratmak icin satin alma davranisi iginde bulunur. Tum siniflardaki
bircok kisi gbze batmaktan c¢ok icinde bulundugu sinifa uyma egilimindedirler
(Penpece, 2006).

47



2.5 internet Uzerinden Pazarlamada Yeni Egilimler

Staudt ve Taylor (1965) pazarlamanin etkinlik dizeyinin blylk élgtde iletisim
etkinligine bagl oldugun ifade etmis ve bunu gerekgelendirirken de hangisi olursa olsun

tim piyasalarin bilgi/enformasyon akisi ile hareketlendigini ortaya koymuslardir.

internet ve onun sekillendirdigi dijital devrimle birlikte geleneksel medya iletisim
araclarinin yerine enteraktif “yeni medya” almistir. Dijital devrimin sayisallastirdigi veri
¢ok hizli bir bigimde paylasilabilmekte ve pazarlama karmasinin butin taraflar
tarafindan etkin bir bicimde kullanilabilmektedir (Akar, 2010:7). internetteki sanal
topluluklar ve Urin sikayet siteleri sayesinde, mdusgteriler igletmelerin  memnun
olmadiklari yodnlerini ve etik olmayan davraniglarini, dider insanlarla kolayca
paylasabilir hale gelmis ve dolayisiyla misterilerin isletmeler karsisindaki glicti daha da
artmistir. Kitlesel medya potansiyeli ile birlestiginde ¢ok glgli bir pazarlama iletisim
aracl ortaya ¢lkmaktadir. Medyanin kendisi zaman zaman bir iletisim araci olmaktan
Oteye gecmekte, kendi basina hiper medyadan olusan sanal bir pazarlama cevresi
olusturmaktadir. Bu olusan sanal pazarlama c¢evresinde yeni pazarlama sureglerinin
dogmasina yol agmistir. internet pazarlamasinda ortaya g¢ikan bu yeni egilimlerin
arastirmacilar tarafindan siklikla incelenenleri Blog pazarlamasi, sosyal medya

pazarlamasi ve sosyal ag pazarlamasidir.

2.5.1 Blog Pazarlamasi

internetin yaratmis oldugu etkiyle birlikte gelisimi hizlanan internet bagl
ekonomik faaliyetler arastirmacilarin bu alanda yapmis olduklari arastirmalari da
arttirmistir (Hu ve Wang, 2009). Yankelovich Partners’in 2005 yilinda yapmis oldugu
arastirma gore Amerika daki tuketicilerin %60 yapilan pazarlama g¢alismalarindan
kendileriyle bir bag kuramadiklarini belirtmektedir. Ayni arastirma tiketicilerin %70’nin
pazarlama faaliyetlerinin Grin ve hizmetle ilgili engeller olusturdugu dusundikleri
gOstermektedir (Singh ve vd, 2008) . Bu durum igletmeleri klasik yontemler disinda yeni

¢6zimler Uretmeye itmektedir.
Web 1.0 olarak adlandirilan internetin ilk formundan Web 2.0 olarak tanimlanan

daha enteraktif bir siber uzaya gegisle birlikte yeni teknolojik degisimler de meydana

gelmistir. Etkilegsimli internet uzayi olarak da tanimlanan Web 2.0 ortaya ¢ikardidi yeni
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kavram sosyal medyadir. Sosyal medya kullanicilarina yeni bir iletisim imkani
saglamistir. Sosyal medyanin tarihsel gelisiminde ilk ortaya ¢ikan mecralardan birisi de
bloglardir. Blog pazarlamasi marka, sirket, urin veya organizasyon gibi ticari metalari

pazarlamak amaciyla bloglarin kullaniimasidir (Kirby ve Marsden, 2006)

2.5.1.1 Blog Tanimi

Blog kavrami ilk kez Bruce ve Susan Abelson ise “Web Diary” adini vererek
cevrim ici bir sekilde tutmaya basladiklari gunliklerin ginimuzdeki ‘web log’ kelimeleri
seklinde kullaniimasiyla degismistir. Bloglarin ¢ikis noktasini tam olarak tespit etmek
zor olsa da c¢ogu kisi, Weblog teriminin 1997 yilinda Weblog yazari Jorn Barger
tarafindan bulundugunu kabul etmektedir (Akar, 2006). ‘Web Log’ hizli bir sekilde ifade
edilmek icin ‘Web — log’ olarak tek kelimede birlestiriimis daha sonra ‘Blog’ kelimesine

doénusmastr.

"Blog"lar, surekli degistirilerek glincellenen ve gonderilerin ters kronolojik sirayla
-yeni kaydedilen dosyadan eski kaydedilene dogru- dizenlendigi Web sitelerdir. (Akar,
2006:4). Norman'a (2004) gére blog, diger online bilgilere verimli linklerle baglanmis ve
yazarin kisisel go6zlemlerini yansitan, sik gincellenen (update edilen) online
gunliklerdir. Bloglar enteraktif web altyapisindan faydalanarak karsilikli konusma
formunda bir dokUmantasyon metni kullanmaktadir. Blog gunlik ya da kayit
defterlerinin elektronik ortamdaki serbest ve erisime acgik kayit bigcimdir (Fors, 2008).
Kullanilan veri tipleri, yazili, goérsel veya isitsel medya unsurlarini icerebilir

(http//en.wikipedia.org/wiki/Blog).

2.5.1.2 Bloglarin Ortaya Cikisi

Bloggerlar bilgilerin internette bugunki kadar arama motorlarinda erigilebilir
olmasindan once, yalnizca Web'de o bilgiyi yerlestirmek zorunda degillerdi. Ayni
zamanda kendi HTML sayfalarini da kodlamak zorundaydilar. Bu zorluk, Pyra Labs
1999 yilinda blogger adli web tabanli HTML dilini kullanan ara yuzi gelistirerene kadar
devam etmistir. 1990 baslarindan itibaren Blog benzeri uygulamalar var olsa da Pyra

Labs’in gelistirmis oldugu yazilim “Blogspot” blog kullanimin yayginlagmasi i¢in dnemli
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bir dénim noktasi olmustur. Blog portallarinin sayisi ¢arpici bir sekilde artig

gostermistir (Spaulding, 2010).

ilk bloglar ¢ ana 6zellige sahiptirler: (1) Kronolojik olarak dizenlenmig, (2)
Web'de bulunan ilgi alanindaki sitelere linkler igceren ve (3) Baglantilarda yorumlara yer
veren siteler seklindedirler. Blogger ilk kez ortaya ¢iktiginda tamamiyla bedava ve ticari
amag¢ gltmeyen bir yazihmdir. Ancak 2003 yilinda Google tarafindan satin alinan
“blogger” daha sonra modern medyanin bir is modeli olarak kullanilmaya baslamistir.
Ozellikle 2004 yilinda Amerika da ki baskanlik segimlerinde bloglar tizerinden yapilan
kampanyalar ve agiklamalar bu yeni olguya olan ilgiyi arttirmistir. 2004 yilina kadar
yaklasik 5 milyon kisinin kullanildid1 blog ortami bir anda 25 milyon kullanici sayisina
ulasmistir. Tim bloglarin toplandigi yer ise blogosfer olarak adlandiriimaktadir.
Blogosfer belki de ¢ok dnemli bir sekilde, geleneksel iletisimin dikey ve yukaridan
kontroll yonetici ve elitlere verdigi yerde, yatay iletisim olanaklarini da baglatmaktadir

(http://meg.hourihan.com/2003/02/bloggers-history-reimagined).

GUnumuzde her alanda bloga rastlamak mimkindur. Yemek bloglari, seyahat
bloglari, egitim bloglari vb. gibi. Blogosfer, siyasi iletisimde yigin medyanin
hakimiyetine karsi koyan en yeni glc¢ olarak karsimiza c¢ikmaktadir. 2003 yilinda
kurulmus olan blog arama motoru Technorati, 2006 yilinin sonuna kadar yaklagik
olarak 60 milyon blog sitesini indekslemigstir. Jupiter Search firmasinin arastirmasina
gore her gin 100.000 yeni blog yayina baslarken 1,3 milyondan fazla blog mesaiji
blogsfer iginde yayina c¢ikmaktadir (Weber, 2007:167). Blogosferdeki buyimenin
nedeni aragtiriimasina ragmen, blyuk sirketler ve siyasi aktorler artan bir sekilde kendi

yararlarina bloglari nasil kullanabileceklerini dusinmeye baglamiglardir.

Pew Internet&American Life Projectin 2005 Ocak raporuna goére ABD’de
internet kullanicilarinin %27’si bloglari okuduklarini ifade etmiglerdir. Ayrica 2004’Un
sonuna kadar 32 milyon Amerikalinin blog okuyucusu oldugu ortaya g¢ikmaktadir.
Rapora goére bu blog okurlugunun blyimesinin bir kismi siyasi bloglara dayandirilabilir.
Ayrica internet kullanicilarinin %9’u kampanya suresince siyasi bloglari “siklikla” ya da

“bazen” okuduklarini belirtmislerdir (Rainie, 2005) .

2005 yilinda hizmet vermeye baslayan Turkge blok servisi blogcu 2 sene

icerisinde 300.000 Ustlinde Uyeye ulasmistir. 2008 yilindan itibaren ¢esitli sponsorlar
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esliginde Turkiye de yayinlanan bloglar arasinda “Blog Odlilleri” adi altinda yarisma

dizenlemeye baglanmistir.(http:/tr.wikipedia.org/wiki/Blog_Odiilleri_Ttrkiye).

2.5.1.3 Bloglarin Temel Ozellikleri

Blog-Weblog’un kisaltmasi-kisi ya da kurumlarin kendilerine ya da kurumlarina
dair haber ve bilgileri verdikleri, kullanicilarin goéruglerini rahathkla ifade edebildigi,
yorumlar gonderebildigi, cok sayida i¢ ve dis baglantiyi iceren, seffafligin 6n planda
oldugu gelismis Web sitesi tlrldlr. Bir blog yazmak ya da bir blogu strdirmek
blogging olarak ifade edilir. Blogging, bir online aktivite olarak 1999 yilinin ortalarindan

itibaren giderek yayginlasmistir.

Miller ve Sheperd’e gore bir blogu blog yapan en temel 6zellikler ters kronoloji,
sik sik glncellenmesi, kigisel giince materyallerini icermesi ve 6zel linklerin daima var
olmasidir. Web sitelerinin 6zel bir tirld olmasina ragmen bloglar bir web sitesi degildir.
Teknik anlamda web sitelerini goruntilemek icin kullanilan tarayicilarin blog siteleri igin

kullaniimasi kullanicilarda bu yanilginin olusmasina neden olmustur (Hill, 2006:18).

Ozellikle 11 Eylil 2001'den sonraki siregte ve 2003’te Irak isgali sirasinda
alternatif bir haber kaynagdi olmustur. Blogging’i yapan kisiye blogger denir. Blogging
teknolgjisi, kiminle, ne zaman, nasil ve neden iletisim kurulacagini degistirerek iletigimi
onemli derecede gelistirmektedir. Blogging'i diger iletisim kanallarindan ayiran 6 énemli
bilesen bulunmaktadir (Akar, 2006:35).

Yayimlanabilirlik(Publishable): Herkes bir blog yazarak yayim yapabilir. Her
gonderi yayinlandigi andan itibaren dinya g¢apinda kullanilabilir hale gelir. Bu yayimin

maliyeti oldukga disiktur.

Bulunabilirlik (Findable): Arama motorlari araciliiyla insanlar, konulara veya
yazara ya da her ikisine gére arama yaparak yayinlanan bloglara erisebilirler. Bloglar
arama motorlarinda 6zel bir indeksleme islemine tabi tutulmadiklari icin ne kadar ¢ok

gonderi yayinlanirsa erisim ve bulunabilirlik o derece artacaktir.

Sosyallik (Social ). Bitln bloglari icine alan ve tim bloglarin toplandi§i yere

blogsfer adi verilir. Blogsfer blyuk bir konusma yeri diger bir anlamiyla siber uzayin
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agorasrdir. Bloglar aracihdiyla insanlar paylasilan “ortak ilgiler” sayesinde cografi

sinirlarin engeli olmaksizin etkilesim igerisine girebiliriler.

Sézel Olma (Viral): Bilgi bloglar araciligiyla haber servislerinin yaydigindan
daha hizh bir bicimde yayilmaktadir. Bir blogun hiz ve etkinligi higbir sozel pazarlama

formuyla eslesemez.

Birlestirme (Syndicatable): Bloglar gincellendiklerinde 6zel yazilim parcaciklari
ile yapilan degisiklikleri bildirme imkéanina sahiptir. Bu slre¢ her seferinde siteye girip
degisiklik olup olmadigini kontrol etmek yerine sadece degisiklikleri inceleme imkani

vermektedir.

Birbirine Baglanma (Linkable): Her blog blogsferin icerisinde birbiriyle
baglanabilme imka&nina sahiptir. Blogsfere ulagsan herkes ag mantigiyla buatindn

hepsine ulasabilmektedir.

2.5.1.4 Blog Turleri

Gittikge yayginlasan bloglar cesitli amaglarla olusturulmaktadir. Bloglarin en
populer kullanim sekli internet glnceleri seklinde olsa da egitim, politika, spor,
pazarlama ve haber amagli blog yayinlari da yapilmaktadir. Kullanim alanlari agisindan
bakildiginda bloglari 6 ana basglik altinda toplamamiz mimkinddr (Andersson ve vd,
2007)

Kisisel Bloglar: Bloglarin en yaygin kullanimlari kisisel bloglardir. Kigisel
bloglarin en iyileri internetin herhangi bir yerinde bulunan dikkat gekici ve ilging olaylara
isaret eden ve siklikla glincellenen bloglardir. Génderiler sadece blogger icin ilging
olacagi igin her zaman genis Kitleri cekmeyebilir. Kigisel bloglar dijital hafiza olusturmak
amaciyla da tutulabilir (Hill, 2006.31).

Topluluk Bloglari: Bloglar sadece bireysel kullanim icin tasarlanmamistir.
Forum yonetimlerinden farkli olarak birden fazla ayni ortak ilgi etrafinda kiimelenmis
kisi de blog olusturabilirler. Topluluk bloglari reel hayatta gercekten tanisan insanlar

kadar, sanal ortamda tanismis insanlarinda olusturabilecedi blog yapilaridir (Hill,
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2006.31). Topluluk bloglarinda amac¢ yenilikten ziyade konunun &6zgunligindn

saglanmasidir.

Gazete Bloglari: Yeni medya ve iletisim yapi degistirirken klasik iletisim araclari
da bu yapinin getirdiklerinden faydalanmaya calismiglardir. Gazete bloglari bagimsiz
haber bloglarina kargi tepkisel bir olusumdur. Prestijli yazarlarin veya trendsetter adi
verilen toplumun &nculerinin belli bir kalip icerisinde mesajlari yaymak icin populer
gazetelerce desteklenmesi sonucu ortaya cikmaktadir. Buyuk haber portallari olan
CNN, ESPN, NY TIMES gibi gazeteler elektronik ortamda yayin yapan web sitelerinde
blog bdliml olusturmaya baslamiglardir. Yapilan haberlerle ilgili olarak bu blog

kdsesinde ayrica yoruma agik yazilarini yayinlamaya baslamiglardir (Hill,2006:169).

Proje Yénetim Bloglari: igsel bloglar olarak adlandirilabilen bu bloglar sosyal
agin gelismesiyle birlikte yapi degistirmislerdir. Proje yonetim bloglari 6zel bir olay veya
proje ile ilgili glincel bilgilerin paylasildigi, projenin yaritlilmesi asamasinda her tarla

bilgi ve belgenin paylasildig1 ortamlardir.

Kutuphane Bloglari: White paper olarak adlandirilan 6zel bir konuda
hazirlanmig bir belgeler ile telif hakki kisittamasi olmayan materyallerin paylasildigi
bloglardir. Kigisel bloglardan farkli olarak bu bloglarda paylasilan bilgi ve belgeler
kisisel goruslerden ¢ok deneyim ve bilgiye dayali materyaller olmasidir (Akar,2006:46).

Kurumsal Bloglar: Kurumsal bloglar, kurumlarin amaclarina ulasmak igin
icerigini yayimladigi ve yonettigi web siteleri olarak tanimlanabilmektedir. Bloglar
kurumlara simdiki ve potansiyel mugterilerle dogrudan ve durist bir sekilde konugmak
icin bir yol saglamaktadir (Singh ve vd, 2008). Kurumsal bir blog ag olusturmak ve
satiglari etkilemek igin bir platformdur. Kurumsal bloglar, satisa yardimci olmayi
saglayan, bunun icin bir topluluk olusturmayi kolaylastiran ve yaratan, sirket veya
drtnle ilgili olarak séylenti olusturmaya imkan taniyan, karsilikh konugsma formatinda
web sitelerinin aktif bir tiridir (Akar, 2006:47).

2.5.1.5 Blog Pazarlama Uygulamalari

Bloglar, pazarlama dunyasinda yarattigi degisim dalgasiyla yeni ve etkin bir

pazarlama araci olma yonunde ilerlemektedir. Bloglarin mikemmel igleyen bir musteri
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konusma platformu oldugu bilinmektedir. Yeni pazarlama silahi haline gelen bloglar,
isletmelerin pazarlama aktivitelerine farkli boyutlar ve degisik bakis agilari getirmekle

kalmamakta, ayni zamanda musterinin krallidini daha da pekistirmektedir.

Pazarlama perspektifinden baktigimizda blog isletmelerin  bilinirligini
canlandirmak igin oldukga etkili bir arag olabilir. Marka olusturmak, firmaya karsi negatif
gorigleri yanitlamak, musteri iligskileri canlandirmak gibi igletme agisindan hayati
6neme sahip konulari kurumsal bloglar sayesinde bir eksene oturtmak mudmkin
olabilmektedir. Dlnya ¢apindaki 2100 Ust dlizey pazarlama yoéneticisi Uzerinde yapilan
calismada %55 oraninda pazarlama stratejileri icerinde Bloglari kullanacaklarini
belirtmiglerdir. Ust diizey yéneticilerin %47 de Blog yoluyla iletisimi kurmanin daha
etkin bir iletisim yolu oldugunu dugunmektedirler (Fors, 2008). Blog pazarlamalari
konusunda iletisim profesyonellerinde Paul Gillin yapmis oldugu saha calismasinda
aktif blog okuyucularinin % 63’'nin “Yeni bir trln alirken ilk fikrini alacaginiz kisi
kimdir?” sorusunu diger blog kullanicilari yanitini vermesi etkin bir pazarlama araci
olarak kullanildigin ne kadar blylk bir kitleye ulasabilecegini ortaya koymustur
(Guadagno ve vd, 2008).

Ticari e-pazarlama uygulamalarinda bireyler mal veya hizmet satin almak
istediklerinde siteye girip direkt olarak satin alma islemini gergeklestiriyorlardi. Sosyal
web olarak adlandirilan ortamda insanlar fikirlerini paylastiklari, soru sorabilecekleri,
yorum Yyapabilecekleri yeni bir araciyla bilgi edinme ihtiyaclarini karsilamaktadirlar.
Bloglar tanimlarinda da belirtildigi karsilikli konugsmaya dayal bir yapida oldugu
kargilastirma ve deneyim paylasimi satin alma davraniginda Onemli bir etken
olmustur(Singh ve vd, 2008).

isletmeler bloglarin etkinliginden pazarlama uygulamalarinda faydalanmak
adina iki ana yéntemi benimsemiglerdir. Birinci ve en sik kullanilan yéntem isletmenin
kendisinin bir blog hazirlayarak pazarlama faaliyetlerine yén vermesidir. Bir diger
yontem ise bu is igin sosyal medya iletisimi ve pazarlama teknikleri konusunda bir

blogger yoluyla pazarlama yapmasidir (Akar, 2006:67).
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2.5.1.5.1 Kendi Blogunu Hazirlayarak Pazarlama

isletmeler blogla pazarlama uygulama yaparken uymak zorunda olduklari bazi
kurallar vardir. Bu kurallardan en o©Onemlileri hedef kitlenin belirlenmesi ve

inandiriciliktir.

Hedef Kitle: Blogun karsilikli konusmayi baslatacagi blogsferi takip eden bireylerin bir
alt sinifidir. Hedef kitle sayesinde blog ulasmak istedigi kigilere hizli bir konusma ve
takip baslatabilmek igin en 6nemli etkenlerden birisidir. Sirket sponsorlugunda blogging
yapmanin en Onemli noktasin sirketin pek bilinmeyen noktalarini da kitleye
ulastirabilmektir. Sirket sponsorlugunda blogging yapma sebepleri su sekilde

siralanabilir:

o Mdsteriler, amaci onlara para kazandirmakla ilgili olan glvenilir bir adizdan
sirketiniz hakkinda bilgi sahibi olurlar.

o Eger dizenli olarak musterilerinizle iletisim kurarsaniz, ilk énce sizi disinmeye
yobnelecekler ya da egilim gostereceklerdir.

e Eger musterilerinizle iligkilerinizi gelistirirseniz, kendileri hakkinda daha fazla
sey anlatacaklari bilinmelidir.

o EJer musteriler size glvenirse, sizin yeni Urlnlerinizi ve hizmetlerinizi denemek
icin bir firsatlari olur.

e Satis elemanlari, bloglar araciligiyla gerceklesen ve gelisen suregten hoslanirlar

ve musterilerle daha sik temas kurarak, onlarin hosnut olmalarini saglarlar.

Efes Pilsen, kurumsal blog uygulamasini hayata gecirmek igin acmis oldugu
blogger yarismasi ile geng tuketici kitlesinin ilgilisi firmasina gekmeye calismigtir. Gene
Fiskars internet Uzerinden blog yayinina basladiktan sonra olumlu geri bildirimler

artmis % 600 varan internet kanalli aligveris artiglari gézlenmistir.

inandiricilik: inanabilirlik yani givenilirlik; cok az pazarlamaci tarafindan
anlasilan bir konudur. inanilabilir olabilmek igin dncelikle sizin verdiginizden daha iyisini
bir baskasinin sundugunu kabul etmeniz gerekmektedir. Pazarlamacilar ilk anda
satistan ¢ok diyalog ihtiyacini gidermeleri gerekmektedir. Kizgin mdusgteriler, tatmin
olmayan musteriler kargilarinda bir muhatap gérmek isterler. Bu durumda sunulan Urln

yetersiz veya tatmin edici olmasa bile musterilerin birinci adizdan sirket ile temas
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etmesi oldukga 6nemlidir. GM tepe yoneticilerinin yazmis oldugu Fastlane blogu bu
durum icin guzel bir érnektir. Fastlane de CEO, kizgin mugteri sikayetlerinden marka
fanatiklerine kadar bitin musteri karakterlerine ulagsmakta Urtnlere iligkin battn bilgileri

en ylksek yonetim kademesinden ulasmaktadir (Akar,2006:67).

Okuyucu ilgisi: Bloglar araciligiyla yapilacak basarili bir pazarlama,

okuyucularinin bir mal ya da hizmetle ilgili yagam bicimine ya da kullanimina katkida
bulunduklari, bir topluluk ilgisi yaratir. Blogging, diguk maliyetli kendi kendine yayim
gerceklestirmeyi amaclayan enteraktif iletisimleri saglar ve icerigin pazarlanmasini
tesvik eder. Pazarlama ve ticari potansiyeli olan bloglar, kigisel ifadeye dayall

olusturulan bloglardan farkli bir yapiya sahip olmalidir(Guadagno ve vd, 2008).

2.5.1.5.2 Blogger Yoluyla Pazarlama

Konusunda uzman bir blogger tarafindan hazirlanan bloglar, yeni musteriler
¢ekmede ve ilgilenen musterilerin katilimini saglamada ve strdirmede énemli bir rol
oynarlar. Bloggerlar, isletmeniz icin pazarlamada glgli ve kayda deger bir ses
saglayarak birbirlerine ¢apraz referans yaparlar. Yani, ayni is dalinda faaliyet gosteren
diger yerlere bilgilendirme amaciyla referans yapilmasi s6z konusudur. Bu sebeple,
uzman blog olusturmada bu ise hevesli ve bu isi seven kisiler bulunmalidir. Wright'a

(2006:52-53) gore, pazarlama amagl bloglar su faydalari da saglar:

Musteri sadakatini gelistirir.

Erken bir sdylenti (dedikodu] olusturmaya yardimci olur.

Negatif olaylara reaksiyon gdstermede etkilidir.

Etkileyicileriniz Gzerindeki etkinizi arttirmayi saglar.

Blogger yoluyla pazarlama yapmak oldukca etkin ama bir o kadar da riskli
olabilecek bir yontemdir. Blogger tarafsiz veya subjektif olabilir ama en 6énemli 6zelligi
bagimsiz olmasidir. Blogger yoluyla vyapilan pazarlamanin en etkin olmus
orneklerinden birisi 2004 Amerikan sec¢imlerinde hazirlanan segim bloglaridir.
Secmenler internet ortaminda aktif olan adaylara ve olusturulmus bloglarina bayuk ilgi
go6stermislerdir. Blogger ile yapilan bir diger ydntem hikdye olusturma stlrecinin

baslatiimasidir. Yiksek teknolojili cep telefonlarini piyasaya sirmeden énce Apple
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teknoloji icerikli bloggerlara bu telefonlari géndererek inceleme yazisi yazmalarini
istemig, yazilan olumlu ve olumsuz vyazilara yapilan yorumlar sayesinde fisilti

olusturarak urtine kargi olan beklentinin artmasini saglamislardir (Andreason, 2008).

2.5.1.6 Blogla Pazarlamanin Avantaj ve Dezavantajlari

Sirketler bloglar isletmelere hedefledikleri noktaya ulasmalarinda alti alanda
fayda saglamaktadirlar.(Singh ve vd, 2008). Bloglar sayesinde hedef kitleleriyle
baglantilari kaybetmemis olurlar. Bloglar hazirlanma ve yayina c¢ikma slrecleri
bakimindan oldukg¢a hizli bir yagsam omdrleri vardir. Blogla pazarlamanin en blylk
avantajlarindan birisi muisteri sadakatini gelistirmesidir. Musteri daimi igletmelerin
sadece musteri destek hatlarindan alabilecekleri bilgilerle degil isletmenin olusturdugu
blog havuzundaki tim blog sahibi caligsanlara yardimci olabilmektedirler. Bloglar
jenerasyonlar arasindaki baglantlyr saglayarak kusak c¢atismasinin  énine

gecebilmektedir.

Bloglar agizdan agza pazarlamayi baslatmak igin iyi birer referans noktalaridir.
Blog olmanin 6zelliklerinde birisi olan baglanilabilir olmak bilginin hizla yayilmasina
agizdan agza pazarlamanin daha erken safhalarda baglamasina yardimci olacaktir.
Satin alma davraniglarinda ve sosyal aglardaki kisileri etkilemek icin oldukga énemli bir
aractir (Guadagno ve vd, 2008). Ornegin Tirkiye’deki spor bloglarinin en etkililerinden
birisi olan Acetoblog (http://acetobalsamico.blogspot.com) sayesinde sayfayi takip
edenler blogun sahibinin c¢alistigi gazeteyi de takip ettiklerini blogda biraktiklari
yorumlar sayesinde bildirmiglerdir. Dogal iletisim kanallarindan elde edilen farkindaligin
yani sira sosyal mecralar olarak adlandirilan sanal dinyadaki kanaat onderi veya fikir
onderi adi verilen Kigilerinde bloglari takip ettiklerini bildirmesi etkiledikleri kitlelerin de

ayni hizla bahsedilen bloglari ziyaret etmeye yonlendirmektedir.(Singh ve vd, 2008).

Muhendislikte ve Urin gelistirmede bir girket blogu oldukga yararli olabilir.
Cunkd yeni bir arinin musteri kullanicilari girket blogunu, urtn geligtiricilerine kendi
artin kullanim deneyimlerini aktarmak igin kullanabilirler. Danigsmanlar ve diger hizmet
saglayicilari ayni tipteki geri bildirimi, kendi genel (halka agik) isletme bloglarindan
alabilirler. Bu anlamda, uzman bloglara donlsen isletme bloglari aracihigiyla

kullanicilar, 6zel ve teknik konularla ilgili sirket calisanlariyla etkilesime girebilirler.
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Blog, sizin girketinizi bir cansiz olarak degil de bir canli gibi daha da insancil
olmasina yardim eder ve enteraktif gevrimigi bir topluluk araciligiyla bir isletmenin
iliskiler ve igbirlikleri kurma ve guclendirmesine yardimci olur. Buna karsin, eger tim
pazarlama planlarinizda oOngorulen igbirligi imaji veya markayla ters dusebilecek
calisan bloglari da mevcut olabilir. Bu tlr calisan bloglarini yénetmezseniz, imaj
problemleri olusturabilir. Benzer catismalardan kaginmak ve ticari sirlarin ortaya
cikmasini engellemek icin galisanlarin bloglarda ne soyledigini kontrol edecek, galisan

sozlesmeleri kullanmakta fayda vardir (Norman, 2004: 122).

Bloglar taniminda da belirtildigi gibi kigisel fikirlerin ve yorumlarin var oldugu bir
ortamdir. Her ne kadar kontrol amagl filtre sistemleri olsa da blogda yayinlanan kot
bir yorum veya tepkisel bir yazi negatif bir yayilimla hareket edebilir. Kigisel haklara
yapilacak saldirilar veya telif haklarina uyulmadan saglanan igerikler blogla
pazarlamadaki en blylk tehlikelerden birisidir. Bir diger tehlike inandiricilik ve iletisim
erozyona ugramasi riskidir. Bu durumda bloglar yikimi hizlandirici bir etki yapmaktadir.
Bisiklet kilidi Ureticisi olan Kyronipte, Kilitlerinin kolay bir bicimde acildigi yonundeki
bloglarda yayilan haberlere yeterli tepkiyi gostermedigi icin kisa bir sirede satiglarinda
azalma olmus gereken 6nlemi alma c¢abalarina ragmen satis kaybi oldukca yluksek
olmustur (Scott, 2005).

2.5.2 Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya, bilgisayar aglari ve kisisel bilgisayarlar gibi, online ve offline
medyanin kombinasyonudur. Sosyal medyan online ve offline uygulamalarinin
kombinasyonu, hem belirli bir yer ve zamana sabitlenen geleneksel sosyal ortamlarda
hem yapisal olarak bu medyanin yeni 6zelliklerini Urettigi bu boyutlari baglayan online

mecraya ortamlarinda kullanilir.

2.5.2.1 Sosyal Medya Tanimi ve Ortaya Cikisi

Sosyal medya tanimin Uzerinde hentiz bir fikir birligine varilamamistir. Sosyal
medya aslinda tek bir kavrami iceren bir olgu degildir. Sosyal medyayi genis anlamda
Web 2.0 uygulamalarin kullanildid iletisim ortamlari olarak adlandirmak yapilabilecek

en basit tanimlamalardan birisidir. Sosyal medya isbirlikgi ve kullanici yaratimh dijital
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icerikler butunu olarak adlandirilabilir (Akar, 2010:17). Sosyal medya, c¢evrimigi
medyanin yeni bir turd olarak su temel O&zelliklerin ¢ogunu ya da hepsini
barindirmaktadir (Guadagno, 2008).

Katilim: Sosyal medya, ilgili olan herkesten geri bildirim almayi ve herkesin
katki saglamasini tesvik etmektedir. Medya ve izleyici arasindaki ¢izgiyi bulanik hale
getirir.

Aciklik: Cogu sosyal medya hizmetleri katilim ve geri bildirime agciktir. Bilgi
paylagsimini, oylamay! ve yorum yapmay! destekler, icerikten faydalanma ve giris icin

nadiren engeller vardir. Sifre korumali igerikler begenilmez.

Karsilikli_konusma: Geleneksel medya "herkese yayin (igerigin izleyicilere

iletiimesi ya da dagitiimasi)" ile ilgili iken, sosyal medyada "iki yonlu karsilikli iletigim"

daha iyi gérilmektedir.
Topluluk: Sosyal medya, daha hizli ve etkili iletisimi bigimlendirmede
topluluklar olanakl kilmaktadir. Topluluklar, sevilen bir resim, politik bir konu ya da

favori TV sovu gibi ortak ilgileri paylasirlar.

Baglanmislik/Baglantili_olma: Cogu sosyal medya tirl, baglanmishk ile

gelismekte ve diger sitelere, kaynaklara ve insanlara baglantilari kullanmaktadir

Sosyal medyanin ortaya ¢ikigi ile Web 2.0 teknolojilerinin ortaya ¢ikisi gok yakin
bir zamana rastlamaktadir. Genelde bir birine karistirilan bu iki kavram birbirinden
uygulama alaninda farkliliklar goésterir (Fors, 2008). Web 2.0 bir uygulamalar
altyapisidir. Sosyal medya bu altyapiyr kullanan iletisim araclarinin st semsiyesini
olusturmaktadir. Ardindan gelen her yeni web 2.0 uygulama altyapisi paylasimciligi
temel alarak yeni bir sosyal medya aracinin ortaya c¢ikisini saglamistir. Bu
paylasimciligin getirdigi en blylk yenilik ise musterinin sesinin igletmeler igin

duyulabilir hale gelmesidir.

Sosyal medya karsilikli iletisim ortamini saglayan bir araci olarak goérulmektedir.
Bloglar, Sosyal Aglar ve Wikiler gibi sosyal medyanin katmanlari sesini duyurmak
isteyen, sikdyet eden veya takdir eden tim bireylerin bunu diinya ile paylagsmasina

olanak saglamaktadir (Fors, 2008).
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2.5.2.2 Sosyal Medya Pazarlamasi ve Siireg¢leri

Pazarlamadaki ilk degisim 1999 yilinin nisan ayinda Cluetrain adl sitede
yayinlanan pazarlama manifestosu ile ilan edilmistir (Weinberg 2009:6). Bu degisimle
ilaniyla birlikte pazarlamanin kapsami ve yaklasimi degismistir. Sosyal medya bu
degisimde 6nemli bir rol oynamaktadir. Sosyal medya pazarlamasi klasik medya
calismalarinda yapildigi gibi kampanya sonunda aktivitesi biten bir sire¢ degildir.
Sosyal medya pazarlamasi aynen alt bileseni olan sosyal aglar ve bloglar gibi iletisimi
glgclendirir. Sosyal medya sadece tek bir web 2.0 uygulamasini kullanmadan bir karma
kullanim yoéntemi gelistirmektir. Forrester Resarch a goére cevrimici sosyal medya 7
katmanli bir yapidan olusmaktadir. Bu katmanh vyapi vyaraticilar, elestirenler,

toplayicilar, toplayicilar, birlestiriciler, seyirciler ve pasif katilimcilardan olusmaktadir.

Sosyal medya pazarlamasini, bireyleri ¢evrimici sosyal kanallar yoluyla kendi
web sitelerini, Grtnlerini ya da hizmetlerini tanitmak ve geleneksel reklam kanallariyla
miamkin olmayacak c¢ok genis topluluklarla iletisim ve badlanti kurmak igin
yetkilendiren bir sire¢ olarak tanimlanabilir. Marka olmay! ve iletisim amaglarini yerine
getirmek igin sosyal aglan (YouTube, MySpace ve Facebook gibi), sanal dinyalari
(Second Life, There ve Kaneva gibi), sosyal haber sitelerini (Digg ve del.icio.us gibi) ve
sosyal fikir paylagim sitelerini (Epinions gibi) kapsayan sosyal topluluklarin kulturel

baglamda kullanildigi bir online reklam formu olarak ifade etmektedir.

Zapa.com’un sunmus oldugu “Gizmo” UrGnl 6rnek olarak verilebilir. “Gizmo”,
Internet teknolojisinin altyapisi ve farkli teknolojilerin bir arada kullaniimasi i¢in gerekli
olan donanima sahip bir mobil tasiyicidir. “Gizmo”, tiketicilerine Java, Windows Media
ve MP3 gibi formatlarin indirilmesini Ucretsiz olarak saglar. Tuketicilerin tek yapmasi
gereken sey Zapa.com sayfasina girerek e-posta adresini ve ayrintii demografik
Ozelliklerini vererek Gye olmalaridir. Zapa.com sunmus oldugu bu hizmetten dolayi ¢ok
fazla kar elde etmedidi icin farkl alanlara odaklanarak karliigini artirmaya galismistir.
Bu alanlar, her “Gizmo” arinu Uzerine reklam yerlestirerek ve diger firmalara kayitli

olan tiketicilerin nitelikli demografik bilgilerini saglayarak gelir saglar (Helm,2000).

Sosyal medya pazarlamasinin temelleri, sosyallik, medya (iletisim ve araclar) ve

pazarlama olmak Uzere (¢ bilesene dayanmaktadir (Weinberg, 2009). Sosyal medya
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pazarlamasi, sosyal medya sitelerini kullanarak internet Uzerinde gorunurlugu arttirmak
ve mal ve hizmetleri tutundurmak olarak tanimlanabilir. Sosyal medya siteleri, sosyal
(ve is) aglan olusturarak, fikir ve bilgi degisimlerini saglar (Akar, 2010). Karsilikh
konusmalar, reytingler/gorus siteleri, bloglar, multimedya siteleri, wikiler ve sosyal aglar
gibi genis sosyal web bilesenleri alaninda meydana gelir. Bu araglar isletmelere kendi
cevrimici pazarlama c¢abalariyla ilgili 360 derece bakis acgisi saglar. Gergek zamanh
veri, pazarlamacilara udrin ya da hizmetleri ile ilgili egilim olan kargilikli konugma
konularini tanimlamalarini olanakli kilar. Pazarlamacilar, geleneksel web analitiklerini
kullanarak, trafik, benzersiz ziyaretgiler, gelen linkler gibi metrikleri ve arama motoru
optimizasyonu ve sosyal medya pazarlamasi g¢abalari yoluyla benzersiz ziyaretcileri
optimize etmeye calismaktadirlar. Sosyal medya analitik araglari sosyal web’in iginden
konusmayla ilgili verileri toplar. Bu veriler, frekans dagilimi gdstergeleri, etiket bulutlari,
Urtin ya da konu yoluyla ¢evrimici hassaslik, konusma payi, etki alani ve baghhgi iceren

birka¢ yoldan konugsmayla ilgili verileri sunar.

2.5.2.3 Sosyal Medya Pazarlamasi ile Klasik Pazarlama Arasindaki Farklar

Geleneksel medyay! kullanarak gergeklestirilen pazarlama faaliyetleri ilk
kullanildigi dénemlerdeki gibi etkili degdildir. Geleneksel medya formlari gerek rekabet
gerekse ticari kaygilar sebebiyle tlketicilerin guvenlerini zedeleyecek birgok durumun
ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Sosyal medya pazarlamasi tam bir kimlik degisikligi
ile mugterilere ulasma c¢abasindadir. Anlatmadan c¢ok dinleme ve cevap verme
fonksiyonlarina vurgu yapilmaktadir. Yeni bir Grlnin tanitiimasinda etkin rol almak
yerine Urinun ag icerisinde kendisine bir yer edinmesini saglamak sosyal medya ile

klasik medyanin farklarindan birisidir.

Sosyal medya web trafigini arttirici bir rol oynar. Statik olan klasik
pazarlamadaki uyaricilarin yerini daimi bir bicimde guncellenen uyaricilarin etkiledigi
ziyaretgiler icerigin zenginlesmesine yardimci olur. Sosyal medya pazarlamasi ayni
zamanda bir iligski guclendiricidir. Geleneksel pazarlama musteri ile iligkilerini tek yonli
bir kanaldan izlerken sosyal medya c¢evrimici agizdan adza pazarlama ydntemlerini
kullanarak musteri baglarini surekli siki bir bicimde guglendirir (Digital Insight Report,
2009).
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Klasik pazarlama hedefledigi kitleye yogunlagmay: tercih eden ve bu sebeple
bélumlendirme faaliyetlerinin blyudk bir titizlikle yapildigi bir streci izler. Bu siregte alan
calismalari, odak gruplari ve yuz yuze gorugsme gibi zahmetli ve maliyetli yontemler
kullanilir. Bu sure¢ sonunda boélimlendirme bilgilerine erigilirken, sosyal medya
pazarlamasi ile bunu genelden 6zele dogru indirgeyecek teknik yeterlilige yapisi geregi
sahiptir. Online izleyicileri dinleme, aslinda bir gercek odak grup olarak kullanilir., hatta
pazarlamacilar hedef izleyicilerden etkili Gyeleri tanimlayabilir. isletmeler sosyal medya
izlemesini, online musterilerini daha derinden anlamada kullanabilir. www.orgnet.com
gibi sosyal medya ve aglari élgimleyen web siteleri sayesinde daha hizli bir bigcimde
veriye ulagsmak mimkiindir. islemelerin hedef izleyicileriyle giiven ve gergeklik
yaratarak etkili ve anlamli iligkiler kurmalarina imkan tanimaktadir. Ancak bu durumda
sosyal medyanin pazarlama uygulamalarinin bir dezavantaji ortaya c¢ikmaktadir.
Tuketicinin kontrol edilmesi ve mesajlarin dogru algilanmasi riski klasik pazarlama

anlayisina goére oldukca ytksektir (Fors, 2008).

2.5.3 Sosyal Ag Pazarlamasi

Sosyal etkiler; tuketicilerin kendi kiltirel ve sosyal gevrelerini yaratmada ve
tlketicilerin organize olmalarinda yatmaktadir. Her yeni medya sosyal anlamda kisilere
bir takim degerler katarak onu gelistirir ve yeni kiltirel degerlere adapte olmasina ve
bu yeni degerlere goére kisiyi sekillendirmesine olanak saglar. Kisa slUrede adapte
olduklari gergegiyle uyusmaktadir ( Onat ve Asman, 2008) . Sosyal aglar ve dolayisiyla
diger Web.2.0 platformlari, toplum tarafindan kisa sure iginde kabul gérmis ve mesaj
iceriklerinin hazirlanmasindan, kodlanmasina, aracin seciminden, tiketici tarafindan
kodun c¢o6zulmesine kadar tum iletisim surecinde aracin sekillenmesine yardimci
olmustur. Artik firmalar iletisim ve pazarlama amagh mesajlarini yeni kitle iletisim
araclariyla butunlestirip gondermekte, geri bildirim de bir baska igerik olusumuyla yine

ayni kanallar yoluyla hedef kitleye ulastirmaktadir.

2.5.3.1 Cevrimici Sosyal Aglarin Ortaya Cikisi

Sosyal ag yapisi sosyolojik anlamda insanlik tarihi kadar eskidir. Aile ve

arkadaslik gibi kavramlarin var oldugu en kugik toplumlarda bile sosyal ag yapisindan
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bahsedilmektedir. Sosyal aglarin énemine, sosyoloji bilimiyle udrasan birgok bilim
adami ve yazar tarafindan bir¢cok eserde deginilmistir. Sosyal ag, bireyler arasindaki
kisisel veya profesyonel iligkilerin olusturdugu agdir. Sosyal aglar insanlar arasindaki

baglantilari ve bu baglantilarin gicinu temsil etmektedir( Burt ve vd, 2000).

Gunumuzde sosyal aglar fiziki ve ¢evrim ici olmak ya da diger bir ifade ile reel
ve sanal sosyal aglar olmak Uzere iki ana noktada incelenmektedir. Reel aglar ile
yapilan ¢alismalar modern sosyolojinin konularindan birisiyken ¢evrim i¢i sosyal aglar
disiplinler arasi bir inceleme alani olusturmaktadir. internet (izerindeki bloglar, wikiler
ve sosyal ag siteleri gibi sosyal igbirligini saglayan teknolojilerin gelismesi insanlarin
iletisim kurduklar, bilgileri paylastiklari ve birbirleriyle surekli haberlegtikleri online

sanal topluluklarin inaniimaz bir dizeyde artmasina neden olmustur (Young 2009).

Bunun en 6nemli sebebi ¢evrim igi sosyal aglarin iletisim modellerinin glincel
web 2.0 altyapilarindan etkin bir bicimde faydalanmasidir. Online topluluk tirl olarak
sosyal adlar, kullanicilar arasindaki iligkilerin gelistirildigi web siteleri olarak ifade edilen
cevrimici topluluklarin en saf bigimidir (Buss ve Strauss, 2009). Sosyal ag siteleri,
kullanicilarin birbirleriyle baglanti ve iletisim kurmalarina imk&n veren, kisisel icerigin
paylasilmasi kadar kisisel bir ag kurmalarini saglayan c¢evrimigi topluluklardir. Son
arastirmalar geng sosyal ag kullanicilarinin yizde 83'nin gonderilen resimlere yorum
yaptigini, yuzde 77'nin arkadaglarina 6zel mesaj gonderdigi yuzde 54'nin blog
mesaijlarina yorum yazdigini géstermektedir. Yapilan tim bu aktiviteler gen¢ sosyal ag
kullanicilarinin gevrimigi ortamda bireysel olarak kendilerini ifade etmek igin gayret

ettiklerini gdstermektedir (Patchin ve Hinduja, 2010).

ilk sosyal ag sitesi 1997 yilinda, SixDegrees.com adiyla kurulmustur. Bu site,
kullanicilarin profil yaratma ve arkadasglarini listeleme olanagi sunmustur. 1998 yilinda
arkadas listelerinde sorf yapmaya izin vermistir. 1997-2001 yillari arasinda gesitli etnik
gruplarin kisisel, profesyonel ve flort profillerini paylastiklar siteler ortaya ¢ikmistir.
Dinyada ¢ogu insan 2002’de faaliyete gegen Friendster’| ilk ciddi etki yaratan site
olarak gérmektedir. Friendsterden sonra birgok site faaliyete gegmistir (Ofcom, 2008:
10).

1999 yilindan itibaren ortaya cikan sosyal ag sitelerinin kronolojik gelisimleri

soyledir:
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e 1999 Live Journal, AsianAvenue, Black Planet, LunarStorm

e 2000 yilinda MiGente

e 2001 yilinda Cyworld ve Ryze

¢ 2002 yilinda Fotolog ve Friendster, Skyblog

e 2003 yilinda Couchsurfing, Linkedln, Tribe.net, Open BC/Xing, MySpace,
Last.FM, Hi5, Orkut, Dogster

e 2004 yilinda Flickr, Piczo, Mixi, Facebook (sadece Harvard Universitesi’nde),
Multiply, aSmallWorld, Dodgeball, Care2 (sosyal ag sitesi eklendi), Catster,
Hyves

e 2005 yihinda Yahoo!360, Youtube, Xanga, Cyworld, Bebo, Facebook (lise

networkleri), AsianAvenue, BlackPlanet (yeniden siriim)

e 2006 yiinda QQ, Facebook (kurumsal aglara acgik), Windows Live Spaces,
Cyworld, Twitter, MyChurch, Facebook (herkese acik) (Boyd ve Ellison, 2007)

2002 yilindan itibaren hizli bir bicimde artan site sayisi paralelinde kullanici
sayisinda da 6nemli bir artis yasanmasina neden olmustur. 2004 Kasim ayinda 4.9
milyon kullaniciya sahip olman Myspace 2005 yilinin ayni ayinda 29.4 milyon
kullaniciya erismistir. Benzer istatistiki artisi rakibi olan Facebook icinde sdylemek
mumkuindir (Young, 2009).

2.5.3.2 Sosyal Ag Sitelerinin Temel Ozellikleri

Cesitli 6zel amaglar igin hazirlanmis binlerce 6zel web sitesi ve sosyal ag
gruplari siber uzayda bulunmaktadir. Sosyal ag siteleri ve sosyal medya siteleri
birbirleriyle i¢ ice gececek kadar benze dzellikler tagimaktadir. Sosyal ag sitelerinin en

belirgin 6zelligi olan kullanici tarafindan olusturulan 6zel igeriklere ve bu igeriklerin
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trafik yaratacak nitelikte olmasidir. Sosyal ag sitelerini belirgin bir bicimde diger web

sitelerinden ayiran bes ana 6zellik bulunmaktadir ( Kim ve vd, 2010).

2.5.3.2.1 Kisisel Profiller

Bircok web sitesi kullanicilarina olusturmus olduklari profilleri yénetme ve
gelistirme imkani tanimaktadirlar. Sosyal medya sitelerinde ayni durum gecerli olsa da
sosyal ag sitelerinde detay ve 6zel bilgiler daha fazla bigcimde yer almaktadir. Ornegin
Youtube Uyeligi olan bir kisi sadece “Onerilmis videolar” ile bilgilerini paylasirken,
Facebook Uyesi bir kisi calistigi yer, kisisel bilgileri, egitim durumu gibi daha &zel

bilgilerini paylagsabilmektedir (Lewis ve vd , 2008).

2.5.3.2.2 Cevrimici Baglantilar

Sosyal ag siteleri kullanicilarina profil sayfalari araciigiyla baglanti kurmasini
saglamigtir. Ayni zamanda arkadas 6neri sistemi sayesinde baglantili olmasi kigilerin
baglantilari 6nerilmektedir. Cevrimici 6neri yonteminde her iki kullanici arkadaglik
istegini onayladiktan sonra cerim i¢i bag kurulmaktadir. Twitter gibi aglarda ise
arkadaslk ve takipciler olmak Uzere iki tip gevrim ici baglanti tarG vardir. Takipgiler
gercekten tanimadiklari disunce onderi sayilan kisileri godstermektedir (Fu ve
Vd,2008).

2.5.3.2.3 Cevrimig¢i Gruplar

Kullanicilarin olugturmus olduklari gruplar sosyal ag sitelerinin en belirgin
Ozelliklerinden birisidir. Arkadas olanlar veya birbiriyle arkadaglik baglantisi
bulunmayanlar ayni grupta yer alabilirler géstermektedir (Fu ve Vd,2008). Cevrimigi
gruplar ayni zamanda kullanicilar tarafindan gelistirilerek alt gruplara ayrilabilir. Bu alt
gruplar, herkese acik, sadece davetiyle Uye olunabilen ve 06zel gruplar olarak
siniflandirilabilir. LinkedIn mezuniyet, is yeri, organizasyon ve meslek gruplari gibi alt
gruplarin  olusturulmasina imkédn veren sosyal a§ sitelerine 0Ornek olarak

verilebilir(Lewis ve vd, 2008).
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2.5.3.2.4 Gevrimigi iletisim

Sosyal aglar kullanicilarina agda gezinirken ayni zamanda anlik iletisim kurma
imkani da vermektedir. Bu iletisim tarleri ¢cevrim ici mail gdnderiminden, 6zel mesaijlara,
internet Uzerinden telefon gorismelere kadar genis bir gcergevede gorulebilmektedir (Fu
ve Vd,2008). Bir diger 6zel iletisim bicimi mini bir forum uygulamasi olan “Wall’
uygulamasidir. Facebook kullanicilarinin siklikla kullandigi bu uygulama ile yorum ve

mesaijlar takip eden sira ile gortlebilmektedir (Onat ve Asman, 2008) .

2.5.3.2.5 Kullanici igeriklerinin Paylagimi

Sosyal aglar da ister g¢evrimi¢i olsun ister offline olsun halkla iligkiler
mesaijlarinin ve reklam uygulamalarinin etkin bir sekilde yayilabilecegi iletisim kanallari
olarak degerlendiriimelidir. Kullanicilar resim, video, yazi ve yer imleri gibi kendilerinin
urettigi icerikleri sosyal aglarda paylasabilmektedirler. Kullanicilar etiketleme adi verilen
Ozel secimler ile bu igerikleri begenebilir, arkadaslariyla paylasabilir ya da site
yonetimine igeriklerine iligkin sikayette bulunabilirler (Plant ,2004). Paylasiimis olan

icerikler ayni zamanda bireyin kendini ifade etme bigimidir ( Williams ve Merten , 2008).

2.5.3.3 Tiirkiye de Cevrimigi Sosyal Aglar

Sosyal aglar MySpace ve Facebook gibi kiresel odlgekte kullanicilara agik
oldugu gibi bélge (Xiaonei), dil (Cyworld) ve Ulke (Bebo) ayrimi gére yapilanmis sosyal
aglar bulunmaktadir ( Kim ve vd, 2010).

is hayatindaki profesyonelleri bir araya getirmek icin agilan topluluk sitelerinden
biri de, Tirkiye'de faaliyet gésteren “Cember.net’dir. is diinyasina 6zel bir sosyal ag
olmasi icin amacglanan bu site, is dinyasidaki profesyonelleri bir araya getirmek
amaciyla kurulmustur. Ancak bu site, “Linkedin.com” gibi dileyen herkesin lye
olabilecegi bir sosyal ag degildir. Clinki Uye olabilmek icin bir tGyenin kullaniciy1 davet
etmesi gerekmektedir. “Cember.net” 2008 yilinda Almanya merkezli Xing is agina

satilarak yerelligini yitirmistir (http://www.morfikirler.com/yazi/cember.net-satildi.).

“80630.com” sosyal ag sitesi bunlardan biridir. Etiler'in eski posta kodunu site

adi olarak secen sitenin Uyeleri arasina katilabilmek icin mutlaka mevcut bir Gyenin sizi
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davet etmesi gerekmektedir.Turkiye'’de yakin zamanda yayina girmis olan
“Webdeki.net” dzellikleri ile ginimizin en popller sosyal ag uygulamasi Facebook ile

benzerlikler gostermektedir (Akar,2010).

Siberalem ise 5 Milyonluk nifusu ile Turkiye'nin en buytk web topluluklarindan
biridir. Bu sosyal ag sitesine 18 yasini doldurmus herkes Uye olabilmekte ve
Siberalem'in imkanlarindan faydalanabilmektedir. Dileyen herkesin, baska bir Uye
tarafindan davetiyeye gerek kalmadan Uye oldugu bu site, arkadaslik ve ¢Opcatanlik
sitesidir. Siberalem agi, kisiye bilgisayariyla sadece birka¢ dakikasini harcayarak
milyonlarca Uyeye ulasma firsati saglamaktadir.Yonja.com da Turkiye’deki bir bagka
arkadaslik ve ¢opgatanlik sosyal agidir. Yonja.com’un sitesindeki tanitimda, Yonja’nin,
kisileri, arkadaslari araciligiyla yeni insanlarla tanistiran, bulusturan ve ayni zamanda
kisilerin sosyal aktivitelerini kolaylastiran uluslararasi bir topluluk oldugundan s6z
edilmektedir (Onat ve Asman, 2008).

Tlrkiye’de Facebook’u reklam ve halkla iligkiler araci olarak kullanan markalar
da bulunmaktadir. Ancak yurtdisindaki gibi uygulama yaptirtip hedef kitlelere oyun ve
benzeri uygulamalarla onlari, olaya butinlestirmektense, Facebook da profil seklinde
kayith bir Oye olarak yer almaktadirlar. Bunlara 6rnek olarak verilebilecek olan
markalar; Ko¢ Grubu, Olips, Cola Turka, Egitim Kurumlari, LC Waikiki (Kurumsal,
CGalisanlar igin ayri), Bizim Lésemili Cocuklar Vakfi, Losev, Turkcell, Akbank, Akbank
Sanat, Sisecam, Sisecam Kiirek Kliibl, Turkiye | Bankasi ve pek ¢ok seyahat acentesi

verilebilir (Onat ve Asman, 2008).

2.5.3.4 Cevrimicgi Sosyal Aglarda Pazarlama Uygulamalari

Tarkiye'deki ve Dunyadaki tim internet kullanicilarinin buyidk merkezlerde
(sosyal aglarda) toplanmaya baslamasi, isletmelerin bu mecraya odaklanmasinin sart
oldugu anlamina gelmektedir. Cevrim ici sosyal aglar tipik bir ortak ilgi ve aktivite
paylasim topluluklaridir. Sosyal ag siteleri milyonlarca insan igin ortak bir bulusma
noktasi olmustur. Amerika da yapilan arastirmalar gdstermistir ki nidfusun %76
cevrimici bir sekilde internete baglanmakta ve geng nifusun %48 en az bir kere ¢gevrim
ici sosyal ag sitelerine ziyaret etmektedir (Gangadharbatla, 2008). Bu durum sosyal

aglari pazarlama mesajlarini yaymak icin esi bulunmaz bir ara¢ konumuna
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getirmektedir. En ylksek Uye sayisina sahip sosyal aglardan birisi olan facebook’un

Uye sayisi 2009 Aralik itibariyle 300 milyonu asmistir.

Firmalara o6nerilen, ihtiyaci olan hedef kitle baglantilarina ulagirken, sosyal
aglari da iletisim mecralari icine koymak ve medya planlamasi yaparken, bu portallarin
Onemli bir amaca hizmet ettiklerinin farkinda olmalaridir. Bu baglamda, “baglant’”
denilen sey potansiyel ve mevcut musteriler, diger bir deyigle hedef kitledir. Sosyal
aglarla pazarlama iletisimi ¢alismalarinin temel hedefi, bu baglantilar kullanarak etki
¢emberi (circle of influence) olusturmaktir (Lampe ve vd, 2007). Firmalar etki cemberini
dogru bir sekilde olusturarak halkla iligkiler ve reklam amaclarini ylratmenin yani sira,
kurumsal imajlarini ve itibarlarini da yapilandirmaya firsat bulabilmektedir. Sosyal ag
sitelerinde ve online sosyal adlarda ag haritalari ¢ikarip yorumlamak amagli gesitli
yazilimlar bulunmaktadir. Facebook’taki “connection cloud application” bunlardan biridir
(Adkins, 2009).

Sosyal ag siteleri, marka sahiplerine tiketicilerin nasil distindiigunu, hissettigini
ve davrandigini daha hedefli ve yeni yollarla kesfetme firsati sunmaktadir. Unilever,
sosyal ag sitesini bir pazarlama kampanyasinin pargasi olarak, sadece sosyal ag
pazarlamasina givenmek yerine bu pazarlama mekanizmasini medya karmasinin bir
pargasi olarak kullanmistir. Unilever, Sunsilk markasini Birlesik Devletlerde piyasaya
surmek icin arzu ettigi musteri segmenti olan 25 yasindaki bekar kadinlari hedef aldigdi
geleneksel olmayan medya kampanyasina -film, tiyatro, barlar, aligveris merkezleri ve
sosyal ag sitelerine odaklanarak- yaklasik olarak 30 milyon dolar ayirmistir. Unilever’in
kampanyasi “Hairpay”de, geleneksel sa¢ bakim uzmani olarak ¢ aktér yer almaktadir.
Sirket, MySpace sitesinde bu uzmanlar igin profiller olugturmustur. Burada sayfa
ziyaretgilerine sa¢ bakimi, flért ve kadin konulari Gzerine dneriler sunulmaktadir. Bu,
sirkete kendi hedef musterileriyle dogrudan etkilesim kurabildigi ve musterilerinin
ihtiyac ve aligkanliklarini anlayabildigi bir platform saglamistir. Unileverin MySpace
profili, kampanyanin ilk iki haftasinda 4000'den fazla online ziyaret¢i ¢ekmistir. Bu
sekilde pazarlamacilar tiketici aliskanlik ve ilgilerine iliskin anlayis elde edebilmektedir
( Akar,2009:11).

Sosyal aglar, kullanicilarina igerik ve gorsel araglar olusturarak etki agindaki

diger kullanicilara génderebilmektedirler. Bu eylemleri yapabilmelerine olanak saglayan

kiguk uygulamalarin online ag icinde trafik yaratmasi ve bu trafikle, sitelerine kazang
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saglamasidir. Uygulamalarin sosyal ag platformlarinda bu kadar sevilerek
uygulanmasi, firmalar igin de yeni bir reklam ve halkla iligkiler araci olarak kesfine yol
acmistir. Sosyal ag sitelerinde en ¢ok yuklenen, en ¢ok bahsedilen basarili bir firma
uygulamasi, belli bir noktaya geldikten sonra kendisine ait 6zel bir web sitesine
taginarak, s6z konusu uygulamanin kullanicilarint da beraberinde web sitesine
tasiyabilir ve iletigsim faaliyetlerini bu yeni platformda da sirdurebilir. Bu sayede firma,
sosyal aglar kullanarak olusturdugu kazanci, web sayfasina da tasiyarak daha da
artirabilir (Mayer, 2009).

Sosyal ag sitelerinden 5 milyon Uye sayisiyla Turkiye’de dnemli bir yere sahip
olan genglik portali Yonja. com’un verilerine goére Uyelerinin % 90’1 18 — 35 yas
araliginda olup % 85’inin egitim dlzeyi Universitedir. Pew Internet & American Life
Project’in 2007 yilinda yapmis oldugu arastirma genglerin yogun sosyal ag kullanicisi
olmasinin yaninda “super iletisimci” olarak adlandirildiklarini, ¢inkt arkadaslariyla
iletisim kurabilmek i¢in sadece sosyal aglarla degil, her tir iletisim ve kitle iletisim
mecrasini kullandiklarini ve bu yizden gunumuzde iletisimi en yogun kullanan kusak

olduklari sonucuna varilmistir (Akar,2010).

Ozellikle genglerin sosyal medyaya bu kadar kisa siirede adapte olmasi ve
yogun olarak bundan faydalanmasi reklam ve halkla iligkiler agisindan bakildiginda,
genc hedef kitleye hitap etmek isteyen firmalar icin sosyal aglari oldukga énemli bir
reklam ve pazarlama mecrasi haline getirdigi soylenebilir. E-marketer tarafindan
yapilan bagka bir arastirmaya gore 18 yas ve Uzerindeki yetigkinlerin %37’sinin en az
ayda bir kere online sosyal aglari kullandiklari belirlenmigtir. Arastirmada bu rakamin

2011 yihinda %49’a ¢ikacagi dngorilesmistir (emarketer.com, 2007)

Cevrim i¢i sosyal aglarda yapilan en dénemli pazarlama faaliyeti isletmelerin
uriin veya hizmet igin gorunti sayfasi olusturabilmesidir. Ornegin Coca Cola’nin
facebook’taki gorintl sayfasini takip edenlerin sayisi 5 milyonu geg¢mistir. Bu kadar
blylk bir izleyici kitlesi kisiye 6zel reklam yapabilme, Grln avukatlarini sosyal agin
icerisine ¢ekebilmeyi saglayacaktir. Yeni Griin sunumlarini yapabilmek icin ¢evrimigi
sosyal aglar giizel bir deneme alani saglamaktadir. isbirlikli inovasyon galismalarinda
sosyal ag sitesindeki takipgilerden gelen O&neriler dikkate alinarak yeni UrlGnler

geligtirilebilir ve musterilerin bedenisine sunulabilir (Rainie, 2005).
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Modern pazarlama anlayigsinda Grun kavraminin salt mal ve hizmetlerden ibaret
olmadigi; Fikirleri, kigileri ve yerleri de kapsadigi dikkate alinir ise, kar amaci gutmeyen
organizasyonlar (non-profit organizations) da sosyal ag pazarlamayi etkin olarak
kullanma potansiyelini dikkate almaktadir. Bunun yani sira saglik konusu ile ilgili ¢ok
sayida mesaj viral yayillma ile genis kitlelere ulastirilabilmektedir. Tim alanlarda oldugu
gibi olumlu ve olumsuz yonleri olan sosyal ag pazarlamasinin olumlu yonlerinin 6ne
cikarilmasi ve olumsuz ydnlerinin ise azaltilmasi gerektigi muhakkaktir. Internet
Uzerinde bir siteye Uye olunurken veya benzer bir uygulamada ticari mesajlarin talep
edilmesi Uye olan kisinin ilgili segenekleri isaretlemesine birakilmistir. Gelisen teknoloji
ile birlikte dnlem alici uygulamalarin artabilecedi ve bu uygulamanin daha etkin ama

sekil degistiren bir bicimde kullanilacagdi sdylenebilir.

2.5.3.5 Cevrimigi Sosyal Aglarda Pazarlamanin Avantaj ve Dezavantajlari

Cevrim ici sosyal aglar yardimiyla isletmeler kendileri igin birgok faydayi
saglayabilirler. Uriin ve marka farkindaligini arttirmak igin cevrimici sosyal aglardaki
aglar etkin bicimde kullanilabilir. Facebook gibi ortamlarda yer almak istenmese de
sirketin markalar bir sekilde isim olarak yer alabilmektedir. Kurumsal itibarin izlenmesi
acisindan internetin her alaninda ne sekilde yer alindigini bilmek adina Facebook ta
dahil olmak Uzere bu tur aglar, kurumsal markalari, sirket isimlerini hatta yoneticilerin
isimlerini bile aratmak kurumsal itibarin izlenmesinde kullanilabilir. Clnkl birgok sahte
kisilik bu ortamlarda kol gezmektedir. Facebook’ta grup kurarak bir olayi veya olguyu
protesto eden gruplari bunu hakaret boyutuna ¢ikarmalari gruba Uye olanlar hakkinda
dava acglimasina kadar giden bir stirecin baslamasina neden olmustur. Eger firmanin
kurumsal ismi bu tlr ortamlarda gegcmeye basladiysa, resmi olarak bu tir yerlerde yer

almanin zamaninin geldigi séylenebilir ( Onat ve Asman, 2008).

Tlketiciler  her  aktivite ile markanin sitesine ekstra ziyaretler
gerceklestireceklerdir. Ayrica Urdndn linkler vasitasiyla sosyal aglarda yayilmasi arama
motoru sirketlerinin indeksleme iglemlerinde bu Urline veya siteye atifta bulunan
referans sayisini arttiracaktir. Musteri baghligi bu faaliyetlerin sonucu olarak artisi
gobzlenecek bir olgu olarak ortaya cikacaktir (Mayer, 2009). Firmalar, musteri ile iletisim

kurma amaciyla Urin/marka ile ilgili uygulamalar tasarlayarak, hedef kitle arasinda
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bagimlilar yaratip bilinirligini artirabilir, kurumsal itibarina olumlu yonde katkida
bulunabilir artmaktadir (Mangold ve Faulds, 2009) .

Sosyal aglarda fikir 6nderlerinin ve pazar kurtlarinin tespiti agisindan énemlidir.
Bunlarin Uriin veya hizmet konusunda olumlu goruse sahip olmalari, diger tuketicileri
de etkileme gugleri gbz onune alindiginda buyuk bir avantaj saglayabilmektedir.
isletme literatlriinde, sosyal dijital aglarin tiketiciler arasindaki etkilesimleri
kolaylastirdigi kadar pazarlamacilar ve tiketiciler arasindaki etkilesimleri de
kolaylastirdigina iligkin ¢evrimici topluluklarla ilgili calismalar artmaktadir (Mangold ve
Faulds, 2009). CuUnkl c¢evrimigi topluluk, Uyenin hayatinda etkili bir role sahip
olabilecegi toplulugun katiimcilari igin énemli bir “referans grubu” hizmeti gérmektedir.
Bu noktada c¢evrimici topluluklarin tlketici davraniglarini nasil kolaylastirdigi
anlasiilmaya calisiimaktadir. Tuketici ¢evrimici topluluklariyla ilgili ilk arastirmalarda
online topluluklarin rolinin mal ve hizmetleri tiketme, satin alma ve fikirleri

bicimlendirme olarak yénlendirdigi seklindedir (Akar,2010:16).

internet ortaminda biyolojik aglardaki viriisler gibi kuruluslarla ilgili olumsuz
mesajlarin yayilmasi sonucu ortaya c¢ikan viral etki kuruluglar saldirilara karsi
savunmasiz birakmaktadir. internetteki sosyal aglardaki viral yayilma kuruluslarin krizle
karsilasma risklerini arttirirken kurulusun zararlari giderme olasiligini da azaltabilir (Zyl,
2009). Ornegin sosyal aglarda aglar arasinda bulunan baglayici konumundaki
(dugUmlerdeki) onemli kisilerin ¢ikar karsiligi urin veya hizmetler hakkinda haber
yaymalarini saglamak belki ilk bakista kisa slUrede etki yaratacak, rakipleri yipratacak
bir teknik olarak gorulebilir. Ancak bu ¢ikar iliskisi anlasilmasi sonucu kurumun ya da
markanin itibarinin nasil bir zarar gérecegini de hesaba katmak gerekmektedir. Sosyal
ag sitelerinden elde edilen muisteri bilgileri Griin ve hizmetlerin pazarlanmasinda son
derece yararli olacaktir ancak bu bilgilerin ilgisiz kigilerle paylasiimasi musterilerin

mahremiyet haklarina tecavizle esdegerdir.

Sosyal aglarin bilginin niteligini ve akigini etkiledigini ifade etmektedir. Cok bilgi
glg algilanir, ince ayrintilar tasir ve dogrulamasi gugtir. Bu ylzden katilimcilar kisisel
olmayan kaynaklara inanmazlar. Bunun yerine tanidiklari insanlara guvenirler. Sosyal
aglar, ayni zamanda tlketiciler arasinda heveslerin yayilmasini anlamak igin ¢ok

onemlidir. Sirket hakkindaki degerler ve paylasilan materyallerin 6zgUunligu takipgi
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sayis| arttiracaktir. Sosyal ag siteleri 6zellikle nis pazarlama faaliyetleri igin bulunmaz
imkanlar saglamaktadir (Shih, 2004) . Cevrimici yapilan bir bolimlendirme ile kiigcik ve
Ozel bir kitleye has urlnler gelistirme ve sunma imkani taninmaktadir. Ayrica ¢evrimigi
sosyal aglar birer eglence mecrasi olduklari i¢in reklam imkanlari i¢cinde guzel bir
altyap1 sunmaktadir. Facebook’un en populer oyun geligtiricisi olan Zynga bu mecrada
gelistirmis oldugu oyunlar sayesinde asil hedeflemis oldugu oyun gelistirme alaninda

da taninirh@ini arttirmigtir.

Sosyal aglarla yapilan pazarlamanin yarattigi en blylk negatif etki ise yaratilan
pazarlama degerinin kontrol edilememesidir. Yani igletme varmak istedigi hedefin ¢ok
disinda bir sosyal etkilesime yol acarak negatif bir etkiyi yaratabilir. Sosyal ag
pazarlamasinin diger bir yan etkisi kullanicilarin spam adi verilen ve rahatsiz edici
reklamlara maruz kalmasidir. Sosyal ag siteleri reklam ve kullanici ihlalleriyle ilgili
denetimleri gene kullanicilardan gelen sikayetlere gore yaptiklari icin zamaninda
engellenmeyen kot igerikli yayinlar ve haberler kisilerin ve sirketlerin itibarlarini
zedelemektedir (Zyl, 2009).
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UCUNCU BOLUM

INTERNET UZERINDE ALIS VERIS

3.1 internet Uzerinden Alis Verisin Ortaya Gikisi

Genel anlamiyla diinyanin pek ¢ok yerinden milyonlarca kisi ve organizasyonun
katildigi bilgisayarlar arasi bilgi transferini gergeklestiren bir aj olarak tanimlanan
Internet’in guinlik hayata olan yansimalari, bugliine dek geleneksel ydntemlerle igleyen
bircok alanda oldugu gibi, aligverisin de kendine uyumlu bir sekilde c¢alismasini bir
anlamda zorunlu kilmistir. “Internet Uzerinden Alsveris” kavrami bu zorunluluklar
sonucunda giindeme gelmistir (Turan, 2008). internet, sirketler igin gok iyi bir dagitim
kanali olmasinin yani sira tuketiciler igin de bir¢ok avantajli yonleri bulunan bir aragtir.
internet, tliketicilere haftanin yedi giini ve giiniin de yirmi dért saati istenilen her yere
erisim imkani saglayan, tuketicilerin istedikleri bilgilere ulagmak i¢in beklemek zorunda

olmadiklari ve de tuketicilerin bilgi akisini kontrol edebildikleri enteraktif bir kanaldir.

internet, oldukga faydali bir iletisim araci olmasinin yaninda, misterilerin bilgiye
ulagsmasinda ve aligveris yapmasinda biiyiik kolaylik saglamaktadir. Tiketiciler internet
ortaminda da gercek magaza ortaminda davrandiklarina benzer sekilde davranirlar.
Yani internet ortamindayken de tuketicileri etkileyen kuilturel, sosyal ve psikolojik
faktorlerin yani sira, pazarlama iletisimi uyaranlari da mevcuttur. Ancak internet ortami,
gercek magaza ortamindan farkli olarak, “tiklanarak” gezilen enteraktif bir katalogdur.
Bakis acisi saglamak igin pozitivizm ve sembolizm goériglerine bakmakta fayda vardir.
Tlketici internet’'ten aligveris ederken ¢ok az bir ¢aba gésterdigini disutinur ve internet’i

kolay kullanilan bir aligverig ortami olarak gorur (Hui ve Wan, 2007).

Sanal aligverigin ortaya ¢ikmasi ile tiketici ile Uretici veya perakendeci arasinda
direk bir baglanti saglanmaktadir, bdylece geleneksel aligveris yontemindeki gibi

karsilikl iliskinin arasina bir bagka araci girmemektedir.

3.2 internet Uzerinden Tiiketicinin Alis Veris Siireci

Tlketicilerin; satin alma kararini vermesi bes asamadan olusan bir sirectir. ilk

asama olan “ihtiyacin farkina variimasi”; tuketicinin ¢ozulmesi gereken bir ihtiyagc
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probleminin farkina varmasi demektir. ikinci asama olan “arastirma”; tiketicinin, farkina
vardigi problemini ¢dzmek Uzere cevresindeki uygun verileri toplamaya c¢alismasidir
(Liu vd vd, 2002). Daha sonraki “alternatiflerin degerlendiriimesi” ve “Urin segimi”
asamalari tuketicilerin belki de karar vermekte en ¢ok zorlandiklari agamadir. En son

asamada “satin alinan drinun degerlendiriimesi” agsamasidir.

internetin ortaya c¢ikisi bu slirecin asamalari degistirmeyip asamalarin
iceriklerinin yeni duruma adapte edilmesini saglamaya ¢alismistir. Bu adaptasyonda
her asamanin internet etkisiyle degisen yoénleri asagidaki gibi gergceklesmistir (Eren,
2009).

intiyacin_farkina_variimasi: Baglanti manset reklamlar, haber gruplarindaki

tartismalar sayesinde tlketici, bir ihtiyacinin farkina varabilmektedir.
Arastirma: Web sayfasi yoOnlendiricileri, arama motorlari sayesinde, tiketici
istedigi Grind, markayi kolaylikla bulabilmektedir.

Alternatifleri_Degerlendirme: TUketici, haber gruplarinda tartismalar, sayfalar

aras! yapilan karsilagtirmalar ile aklindaki Grind ¢ok yonlu bir sekilde degerlendirme
imkanina sahiptir.

Satin_alma: Elektronik nakit para, e-bankacilik araciligiyla yapilan islemler,
tiketicinin aninda 6deme yapabilmesini saglamaktadir.

Satin_aldiktan sonra degerlendirme: Yine haber gruplarindaki tartigmalar

sayesinde tuketiciler satin aldiklari Grinleri degerlendirebilmektedirler.

3.2.1. intiyacin Farkina Varma

Tlketicinin ihtiyacinin farkina varmasi, satin alma icin satin alma igin harekete
gegmesi anlamina gelmektedir. Harekete gegirici faktorler, ekonomik, teknolojik,
sosyokdiltlrel faktorlerdeki degismeler, tlkenicinin Kkuiltlrel, sosyolojik, psikolojik ve

kisisel 6zellikleri olabilmektedir (Havabulut, 2006).

Geleneksel araclara ilave olarak internet ortaminda tlketicinin ihtiyacinin
farkina varmasini tesvik edecek, internet sitesini dolasmaya baslamayi kolaylastirmak,
alisveris icin uygun internet sayfasi ici hareket yetenekleri, satin alma isteginin tesvik

edilmesi ve referans gruplarina yer vermek gibi aracglar kullaniimaktadir.

74



3.2.2 Arastirma

Tlketici bilgi arayisi i¢sel ve digsal kaynaklardan yararlanarak yapmaktadir.
icsel kaynaklar, Grin hakkindaki tiketicin gegmis deneyimleri ve sahip oldugu bilgi
stokudur. igsel kaynaklar nispeten kontrol edilemeyen bilgi kaynaklarini olustururken,
digsal kaynaklar daha ¢ok kontrol edilebilen kaynaklardir (Yucedagd,2005). Online bilgi
arama sureciyle ilgili yapilan arastirmalar psikolojik ve motivasyonel perspektiflere
sahiptir. Motivasyonlarin ve maliyetlerin 6nemli faktorler oldugu bircok deneysel

arastirma sonunda vurgulanmistir

internet kullanim gegmisi ve sikligi internet'ten alisveris etmeyi  etkilemektedir.
Uzun dénem internet kullananlar, internet konusunda daha egitimli ve ortama asina

olduklarindan, daha fazla aligveris etmeye meyillidirler.

3.2.3 Alternatiflerin Degerlendirilmesi

internet Gizerinden satis yapan birgok firma internet sayfasinda (riin aramaya
yonelik arama motorlari bulunmaktadir. Segeneklerin belirlenmesi ve bunlar hakkinda
bilgilerin elde edilmesinden sonra her birinin degerlendirilmesi
yapiimaktadir(Kircova,2002). Segilecek olan segenegin toplam riskinin en az olmasi
Ozelligine dikkat edilmektedir. Seceneklerin degerlendiriimesi konusunda en dnemli

unsur, secim kriterlerinin ne olacagidir.

Arama sonucu tuketicinin karsisina gelen listede Urinler hakkinda daha 6nce
satin almis olan tiketici gorUslerine de ulagsmak mimkuin olabilmektedir. Béylece Urln
hakkinda hi¢ deneyime sahip olmayan bir tiketici bile baskalarinin deneyimlerinden

faydalanma sansi bulabilmektedir.

3.2.4 Satin Alma

TuUketici genel olarak aligveris karari alip daha sonra internetin tim
imkanlarindan faydalanarak c¢esitli arastirmalar sonucu satin alma kararini
vermektedirler. Ancak baska bir acidan bakildiginda tlketiciler aklinda hi¢ satin alma
fikri yok iken bile her hangi bir konuda bir arastirma yaparken, internette eglence

amacli gezinti yaparken bile herhangi bir ilgi ¢ekici reklam bandi veya baglanti sonucu
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kendilerinde ihtiya¢c uyandirici bir etkiyi tetikleyebilmektedir (Eren, 2009). Eger Urln
ylksek ilgi duyulan bir Urin ise aligveris 6nemli bir bilgi arayis fonksiyonunu
gercekletilecektir, ama eger urin dasuk ilgilenirli bir Grdn ise, kabul edilebilir bir

markanin sec¢imi s6z konusu olacaktir.

Tulketiciler, dolambagsiz, az karmasik ve ¢ok uygun prosedurler ile hazirlanmig
bir internet Uzerinden satis uygulamasi ile kargilastiklarinda satin alma kararlarini daha
kolay verebilmektedirler (Aslanli, 2009). Nasil siparis verilecegi, 6deme yapilacagi ve
ariinin nasil teslim edilecegi grafik ve metin ifadelerinin birlesimi kullanilarak agik ve

anlasilabilir.

3.2.5 Satin Alinan Uriiniin Degerlendirilmesi

Tlketici, bir Grind satin aldiktan sonra, bir dl¢iide tatminlik veya tatminsizlik
duyacaktir. Tuketiciler, bir Grinden beklentilerini saticilardan, dostlarindan ve diger
enformasyon kaynaklarindan aldiklari mesajlar Uzerine kurarlar. Beklentiler ve icraat
arasindaki gedik ne kadar buyuk olursa, misterinin tatminsizligi o derece fazla olacaktir
(Penpece,2006). Tuketicinin Urinden tatmin olup olmamasi, onun daha sonraki
davranigini etkileyecektir Eger tiketici tatmin olmussa, drunu, tekrar satin

alabileceginin isaretlerini belli edecektir.

3.3 internet Uzerinden Alig Veriste Tiiketici Karakteristikleri

internet'te aligveris eden tiiketicilerin tipolojilerini olusturmaya yénelik gesitli
arastirmalar mevcuttur. Web tabanl iletisim kanallarini kullanan tdketiciler iki ana

kategoride bu yeni teknolojik alt yapilari kullandiklarinin gézlenmistir (Lin,2006).
(1) Amag odakh davraniglar
(2) Deneyimsel davraniglar
Bu davraniglar ayni zamanda bireyim tiketim davranis karakteristiklerini de

etkilemektedirler. Tuketici karakteristigi gegmiste cevrimici alis veris deneyimi, tutum

ve davraniglar ile bireyin bilgi seviyesinin bir bilesimi seklinde ortaya cikmaktadir.
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Tuketici karakteristikleri bireyin satin alma davraniglarini birebir etkiledigi igin
arastinlmigtir. Literatirde genel olarak tartigilan iki gesit tuketici karakteristigi vardir.
Hedonistiz ve Faydaci tuketici karakteristii mevcut cevrimici tlketici davranisi

modelleri icin genel kabul gormus karakteristikleridir.

3.3.1 Faydaci Tuketici Karakteristigi

Faydaci aligveris de@eri planlanan alisverisin basaril bir sekilde tamamlanmasi
ile ilgilidir (Babin, ve vd, 2007). Tuketicilerin faydaci ihtiyaglari Grinlerin kalite,
performans ve islevsellik gibi somut o6zellikleri ile ilgilidir. Tulketicilerin aligveris
deneyiminde etkisi altinda kaldigi gudiler ahgveris ve tuketim sonucunda elde
edecekleri fayda ile ilgilidir. Faydaci yararlar Grinin satin alinmasi ve tiketimi
sirasinda ve sonrasinda elde edilen fonksiyonel, aragsal ve pratik faydalardir. Faydaci
tuketicilerin elde etmeyi arzuladiklari deger belli bir amaca yodnelik, gérev temelli
sorumluluklari icermektedir. Faydaci tlketiciler tum aligveris slrecini basari ve
eksiksiz bir sekilde tamamladiklarinda fayda elde ettiklerine inanmaktadirlar. Faydaci

alisveris deneyimi, amaclari gergeklestirmeye ve riski azaltmaya odaklanmaktadir.

Faydaci aligverigin iki boyutu oldugu ileri surtlmektedir. Bu boyutlar verimlilik
temelli alisveris ve basari temelli aligveristir. Verimlilik temelli aligveris zaman ve
kaynaklarin tasarrufu ile ilgilidir. Verimlilik yonelimli aligveriglerde ise tiketici en kisa
zamanda, mumkuin olan en ucuz sekilde arzu etti§i Urin ve hizmeti satin almayi
istemektedir. Basari temelli aligveriste tlketici aligveris gezisine iligkin bir plan
yapmakta ve belirli Grlnlere ulagsma ve satin alma konusunda basari elde etmeyi

arzulamaktadir.

Faydaci tlketici karakteristigi gosteren bir birey amac¢ odakli davraniglar
go6stermektedir. Eglence amagli, vakit gegirme amagcli internet gezintisi yerine 6zel bir
amaca yonelik bilgi arayisi icindedirler. Bu bireylerin ¢evrim ici alis veriste hedefleri en

az zorlanma seviyesinde istemis olduklari Griini elde etmektir (Lin, 2006).
Faydaci tlketici karakteristiine sahip tuketiciler geg¢miste sahip olduklari

kazanilmis arac tecrubeleri sayesinde hedefledikleri alis veris oturumunu etkin bir

bicimde sonlandirabilmektedirler. Bu karakteristie sahip bireylerin alis veris yapmis
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olduklari web sitelerinin tasarim ve kullanim 6zelliklerinde kisitlama saglamadan verilen

hizmetler ile ergonomik uygunluk maksimum tatmin seviyesini sagladigi gézlenmistir.

3.3.2 Hazci (Hedonik) Tiiketici Karakteristigi

Hedonik tiketim kavrami “Bireyin Urln tecribesinin ¢oklu duyussal, fantezi ve
duygu unsurlarinin tlketici davranigiyla yonelimleri tanimlar. hedonik tiketim,
tuketicilerin Grin kullaniminda coklu duyussal imajlarini, fantezilerine ve duygusal

uyarirlarina atifta bulunur.

Hedonizmi geleneksel ve modern olmak Uzere iki farkli sekilde ele almistir.
Modern hedonizmi gelenekselden ayiran temel fark, modern tiketicinin daha fazla
“heyecan merkezli” davranmasi olarak agiklanmaktadir( Penpece, 2006). Tuketicilerin
disil ve eril davraniglarini ele aldigi alan arastirmasinda “aligverisi sevme, yakisan
artnleri tercih etme, 6grenme meraki, farkli hissetme” gibi boyutlari disil olanlarin daha

yuksek derecede hissettigini ifade etmektedir.

Hedonik aligverigin genel nedenleri olarak “sosyal deneyimler, ortak ilgilerin
paylasimi bireyler arasi cazibe, hazir statller ve yarig heyecani” sayilmaktadir. Tiketici
davraniglari literatirinde hedonik davranig tzerine yapilan ¢alismalarda hedonizm ve
faydacilik kavramlari birbirinin karsiti olarak ele alinmaktadir. Hedonik tiketim
gorusune gore Urunler, nesnel varliklar olarak degdil de daha ¢ok 6znel semboller olarak
tanimlanirlar. Urliniin ne oldugundan ¢ok neyi temsil ettigi onemlidir. Gergek degil de
arinin tasidigi ve vyarattigi imaj odak noktasidir. Anahtar &l¢it ise, anlamin
odgrenilmesinden ¢ok, tuketicinin duygusal tepkisidir. TUketim eylemlerini etkileyen diger
5 faktor ise, hedonik faktérler grubunda yer almaktadir. Bunlar ise sirasiyla, farklilik,

gug istenci, karsi cinsi etkileme, basari arzusu ve sayginlik arzusudur (Yucedagd,2005).

Hedonizm, tiketicinin bencilligi ile ve duygular hos tutulmasiyla ilgilidir.
Hedonizm, bes duyu organiyla hissetmekten daha derinden hissetmek; yani “duyusal
degil duygusal” olarak hissetmektir. Bu durum, bir élclide hedonik tiketimin zihinsel

imajlarla ve fantezilerle ilgili olmasina yol agmaktadir.
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Hedonik tiketim goéristne goére Urlnler, nesnel varliklar olarak degil de daha
gok dznel semboller olarak tanimlanirlar. Uriniin ne oldugundan gok neyi temsil ettigi

onemlidir. Gergek degil de tUrtnun tasididi ve yarattigi imaj odak noktasidir.

3.4 Tiirkiye de internet Uzerinden Alis Veris

Tarkiye'nin internet Uzerinden alis verig yontemlerini uygulayan ilk sirketi Migros
Dur. 1998 yilinda Migros tarafindan, Migros Klub Kart hizmete alindiginda, elektronik
musteri iligkileri Yonetimi (e-CRM) ile ilk uygulama geligtirilmistir. Bu hizmetin devreye
girmesinden kisa bir sure sonra Migros Sanal Market, Klub Kart sahibi Migros
masgterilerine, internet Uzerinden yapacaklar aligverislerinde de bu promosyonlardan
yararlanma imkani saglayan bir altyapi devreye alinmistir (Tagiyev, 2005). Ardindan
Turkiye'nin ilk sanal alig verig sitesi olan Kangurum.com hayata gegirildi. internet
Uzerinden insanlarin siparis vermesine imkan veren Tlrkiye deki ilk alis verig sitesidir.
B2C is modeli uyarinca sirket Urlnlerini butin Tlrkiye de hizmet verecek bigimde

zaman igerisinde genisletmistir.

B2B is modeline uygun bir bicimde hizmet veren Turkiye deki ilk sirket Tark
Philips’tir. E-max, Tuark Philips Aydinlatma Urdnlerinin  internet  Gzerinden
pazarlamasinin yapilmasina olanak saglayan B2B sisteminin adidir. Bu sistemle Tirk
Philips Aydinlatma Bolimundn birebir galistigi musterileri internet Gzerinden, haftanin 7

glnu 24 saat siparis verebilir bir duruma gelmistir(Tagiyev, 2005).

TUIK’in 2008 yili Ocak-Mart déneminde arastirmasina gore internet kullanan
hane halki bireylerinin % 7,2'si internet Gizerinden kisisel kullanim amaciyla mal veya

hizmet siparigi vermis ya da satin almistir (Aslanli, 2009).

C2C is modeline goére internet Uzerinde is yapan en o6nemli sirketler
gittigidiyor.com ve sahibinden.com dur. Bu is modeline goére ters acik arttirma veya
aclk arttirma sistemi ile tiketiciler tarafindan satisa cikarilan Griinler satilmaktadir. Site
yonetimi alici ile satici arasinda aracilik gorevi gorerek sadece komisyonunu

almaktadir.
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Tdrkiye'nin en biylk web tabanh aligveris merkezlerinden biri olan
www.Hepsiburada.com internet lizerinden tiiketicilere bilgisayar ve elektronik, ofis ve
isletme, film ve muzik gibi binlerce gesitli Grin satmaktadir. www.Hepsiburada.com
2007 yilina goére %25-30 buyudugund, site olarak yili 242 milyon TL'lik ciroyla
kapattigini, 2007 yilina goére siparis sayisinin %23, Urin adedi %20, farkh Grin %29,
musteri sayisi %29 ve ciro %14 arttigini agiklamigtir (Aslanli, 2009).

3.5 Tiiketicilerin internet’ten Aligveris Etme Sebepleri

Internet her ne kadar kullanicilara zaman kazanma, daha fazla bilgiye, daha
kisa zamanda ulagma, kolaylik, rekabetgi fiyatlar, daha fazla segim sansi ve daha fazla
bilgiye ulasma gibi avantajlar saglar. Tuketiciler internet'ten aligveris ederken ise
yararlilik veya haz duymaya énem verirler (Nothnagel, 2006). Yapilan arastirmalar
tuketicilerin internet Gzerinde alig verig yapmalarina iligkin nedenleri asagidaki ana

basliklar altinda degerlendirmislerdir.

3.5.1 Elverislilik

Elveriglilik (convenience), tlketicilerin zamanlarini ve harcadiklari c¢abayi
ekonomik kullanmalari demektir. Elektronik ticaret, tuketiciye evden disari ¢ikmak
zorunda kalmadan saticiyla kolayca baglanti kurabilme kolaylidi saglamaktadir.
Elektronik hizmet musterilerine, site iginde gezinme, istedikleri bilgiyi elde etme ve
anahtar kelime yardimiyla arama yapabilme olanagi saglayan web siteleri, bu

musteriler tarafindan kolay kullanilabilir olarak degerlendiriimektedir (Shama, 2001).

3.5.2 Uriin Gesitliligi ve Bilgi

Yapilan arastirma sonuglari gdstermektedir ki kaliteli bilgi ve hizmet icerigi
sunan bir elektronik hizmet web sitesinde, bu faktorlere bagli olarak mugterinin
algiladidi site tasarim kalitesi de pozitiftir. Kaliteli bilgi icerigi sitede dnerilen hizmetlerin
tum o6zellikleri, satig sirecinin prosedurleri, 6deme yodntemlerinin detaylari ve dagitim

surecinin ayrintilari hakkinda musterinin tm bilgi ihtiyacini kargilamalidir (Janal, 1998).
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3.5.3 Etkilesim

internet, enteraktif bir ortam oldugu igin, misterilerle etkilesimde bulunma
zorunlulugu olabilir (Hus ve Wan, 2007). Elektronik perakendecilerin, musterilerden
kendilerine gelen her tirli elektronik postayr kisa zamanda cevaplamalari, ya da
verilen telefon numaralarinda musterinin sorunuyla yakindan ilgilenecek bir gérevlinin
olmasi gereklidir. Kaliteli etkilesim, musterinin aligveris sitesine olan glvenini de
artiracaktir (Aslanli, 2009).

3.5.4 Eglence

internet'ten alisveris deneyiminde bazen, elverislilik yerine eglence unsuru 6n
plana c¢ikabilmektedir. Artik e-tUketiciler sadece aligveris rahatligini degil, edlenceli bir
alisveris deneyimini de arzular hale gelmektedir (Constantinides, 2002). insanlarin
teknoloji kabulini blylk olclide etkiledigi kanitlanan keyif alma faktérindn, ticari

amacli web sitelerinin de kabulinde de énemli rol oynadidi ispatlanmigtir.

3.5.5 Giivenlik

internet ortaminin kullanigh bir aligveris ortami oldugunu sdyleyebilmemiz igin,
alisverig sitesindeki elektronik 6demelerin de guvenilir, dogru, emniyetli oldugundan
emi olmamiz gerekmektedir. Bir aligveris sitesinde musterilerin en dnem verdigi unsur,
kredi kartt ve 6deme guvenligidir. Daha sonra kigisel bilgilerin gizliligi dnemlidir.
Tuketiciler kolay kolay, kisisel bilgilerini ve kredi karti bilgilerini vermek
istememektedirler. Bir diger unsur ise fiziksel ¢alinma ve soyulma riskinin internet
ortaminda siklikla kullanicilarin basina gelmesi riskini azaltan uygulamalarin son
yillarda siki bir bicimde denetlenmeye baslamasidir (Limayem ve vd, 2000). Ayrica
hukuksal slrecte internetten islenen hirsizlik ve veri hirsizligina karsi yeterli altyapi

glinden glne geligtiriimektedir.

3.6 Sanal Alisveris Modelleri

internette tiiketicilere yonelik pazarin en énemli unsuru olan sanal magazalar

hemen her gecen gun farkli modeller ortaya koymaktadirlar. Gelismelere bakildiginda
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internetin geleneksel aligveris modellerinin yani sira simdiye dek hi¢ kullaniimayan yeni
ticari kanallarin da geligsmesine katki saglayarak hem ticaret hacmini gelismesine hem
de yeni ticari unsurlarin ortaya g¢ikmasina temel olusturdugu goérilmektedir. Sanal
alisveris modellerini alti ana baslikta toplamaktadir. Bu modeller ve kisa tanimlari
soyledir (Kircova, 2002:156).

3.6.1 Sanal Magaza Modeli

Sanal magaza modelinde bes temel unsur bulunmaktadir. Bunlar sirasiyla sanal
magaza, tedarik¢i, musterinin bankasi, kredi karti gikaran sirket ve lojistik sirketleridir.
Musteri sirketin hazirladigi aligveris sitesine girer. Kendisine sunulan secenekleri
inceleyerek istedigi Urlnleri secer (Elginkaya, 2006). Sectigi Urlinlerden olusturdugu
aligveris sepetini satin almak Uzere kredi karti bilgilerini karsisina ¢ikan ekrana girer.
Bu noktada banka devreye girerek hem ddeme islemini hem de aligverisin glvenilir bir
sekilde tamamlanmasi icin gerekli olan altyapiyr sunar. Kredi karti bilgileri banka
sistemine gonderilir ve kredi kartiyla yapilan isleme onay istenir. Bankadan gelen

cevap olumlu ise 6deme gerceklesmis ve siparis kesinlesmis olur.

Siparis bilgileri es zamanlh olarak lojistik destek saglayan firmanin sistemine
gonderilir. Lojistik firmasi hazirlanan siparisi sirketin deposundan ya da tedarikgisinden
alarak musterinin siparis sirasinda belirttigi adrese teslim eder. Banka tarafindan
onaylanan 6deme iglemi zamani geldiginde gsirket hesaplarina gecirilmek suretiyle

aligveris tamamlanmis olur.

3.6.2 Sanal Aligveris Merkezi Modeli

Sanal aligveris merkezleri magaza modellerinin gelismis turleridir. Cesitli
sekilerde olusturulabilir. Uygulamada sanal plazalar, sanal ¢arsilar, sanal marketler gibi
isimlerle rastladigimiz bu modelde Urin c¢esidi ve marka bakimindan musteriye ¢ok
daha fazla segenek sunulmaktadir. Cok sayida tedarikginin destekledigi aligveris
merkezi modelinde tek bir web sitesinden ¢cok sayida farkl Griin ve markaya ulasmak
mamkindir. Zaman ve fiyat konusunda sanal magaza secgenegdine gére daha

avantajlidir. Benzer sekilde migsteri aligveris merkezinin sitesinde segtigi Urlnleri bir
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sepete toplar ve kredi karti kullanarak 6deme islemini tamamlar. Lojistik firmasinin

teslimatiyla aligveris sona erer (Kircova, 2002).

Bu modelin isleyisinde 0zellikle faturalama konusunda bazi farkliliklar
gelistirilebilir. Tedarikgilerin her Grn igin ayri fatura kesmesi s6z konusu olabilecegi gibi
butlin aligveris tek bir faturada da toplanabilir. Sanal aligveris merkezleri son dénemde
Ozellikle bati Ulkelerinde hizli bir gelisme gdstermisler ve tuketiciler pazarinda dnemli

bir pazar pay! elde etmislerdir.

3.6.3 Aligveris Portali Modeli

Aligveris portallari web sitesi sayisinin artmasiyla birlikte siteler arasinda
kaybolan ve aradidini bulamayan kullanicilara kolaylik olmasi ve aligverise ek olarak
cesitli destek hizmetlerin verilebilmesi amaciyla gelistirilmistir. Portallar ayni tlirden ya
da farkh tdrden drin ve hizmetleri satan ¢cok sayida sirketin bir araya gelmesiyle
olusmaktadir. Bir tr pazaryeri olarak hizmet veren portallar kullanicilarin aradigi drin
ve hizmetleri hem en kisa zamanda bulmalarina yardimci olmakta hem de satis
sonrasli hizmetler, 6deme sistemi, guvenlik, tiketici koruma, bilgi saglama gibi destek

hizmetleri de saglamaktadir (Tagiyev, 2005).

3.6.4 Sanal Komisyoncu Modeli

ikinci el adi verilen ve daha cok kullanilmig Griinlerin satildiyi pazarlarin
organizasyonu internetle ¢ok daha kolay hale gelmistir. Geleneksel yontemlerle bu
turden pazarlarin olusturulmasi ve aligverislerin gergeklestirimesi buyuk olgclide belli
sinirlar iginde ve dar kapsamli olarak yurGtulurken, internet Gzerinde butin dunyayi

kapsayan genis ikinci el pazarlar kurmak ve yonetmek mumkundir (Tagiyev, 2005).

Bu amacla gelistirilen sanal komisyoncu modeli yukarida aciklanan Ug¢
modelden de farkhidir. Burada alici satici iligkisi yerine kullanici-kullanici iliskisi s6z
konusudur. Musteriden musteriye pazarin oyunculari iki kullanici, site, lojistik sirket ve
bankadir.
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Sanal komisyoncu olarak adlandirilan site, ikinci el Urlnlerini satmak isteyen
kullanicilari bir araya getirerek daha c¢ok agik arttirma yontemiyle aligveriglerin
gerceklestirilmesini saglar. Kullanicilar siteye Uye olurlar ve satmak istedikleri drtnlerle
ilgili gesitli bilgileri siteye yiklerler. Uriinlerle ilgili teknik bilgiler, Grinin durumu,
Ozellikleri ve Urtnle birlikte verilecek aksesuarlar tanitilir. Varsa uriine ait fotograflara
ve yorumlara da vyeri verilir ve Uriin her yéniyle tanitilir. Ur(in satin almak isteyen
kullanici ise istedigi Urind arar, daha sonra begendigi Urun igin acihs fiyatinin Gzerinde
bir fiyat 6nerisinde bulunur. Agik arttirma icin énceden belirlenen bitis zamani onunda
son olarak Onerilen fiyat satis fiyati olarak belirlenir. Satin alma hakki kazanan musteri
daha dnce siteye verdigi kredi karti numarasinda édemeyi yapar. Lojistik firmasi Grin(
misteriye teslim eder. Komisyoncu site Grlnln satis fiyati Gzerinden Onceden
belirlenmis komisyonu da bank Uzerinden alarak aligverisi tamamlar (Kircova,2002).

Sanal komisyoncu modelinin 6nemli ve en blylk sitesi www.ebay.com’dur.

3.6.5 Ters Acik Artirma Modeli (Reverse Auction)

Ters acgik artirma modeli sanal aligveris merkezi ile sanal komisyoncu
modellerinin karigimi bir uygulamadir. Mlsteriden isletmeye turl bir uygulama olan ters
aclk artirmada talebe dayali bir fiyatlandirma modeli ile pazarlama s6z konusudur.
Musteriler s6z konusu siteye giderek hangi fiyatlardan hangi tir Grtnleri talep ettiklerini
cesitli formlara yazarak bildirirler. Site bu talepleri toplayarak tedarikgilerden bu Grunleri

belirtilen fiyatlardan saglamaya caligir.

Tedarik¢giler kendilerine  oénerilen  fiyatlari  kabul ettiklerinde aligveris
gerceklesmis olur. Cok sayida site iginde aradiklarini bulma sikintisi g¢eken
kullanicilarla, masterilere ulagsma sikintisi ¢eken sirketlerin farkli bir ticari modelde bir

araya gelmeleri bu sayede gerceklesmektedir(Kircova,2002).
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DORDUNCU BOLUM

GEVRIM iGi SOSYAL AGLARIN (")GRENCiI__E_Ri__N iNTERNET UZERINDEN SATIN
ALMA DAVRANISLARINA ETKISI: ORNEK BIR GALISMA

Calismanin bu béliimiinde ise Celal Bayar Universitesi iktisadi ve idari Bilimler
Fakultesi ogrencilerinin internet Uzerinden satin alma davraniglarinda sosyal aglarin
etkisine yonelik yapilan anket calismasinda elde edilen bulgular yer almaktadir. Ayrica
bu bdélimde arastirmanin amaci ve 6nemi, modeli ve hipotezler ile arastirmanin
metodolojisine yonelik bilgiler yer almaktadir. Ayni zamanda arastirma sonucu elde
edilen bulgular ve verilerin analizi ile hipotez testlerinin sonuglarina ydnelik

degerlendirmeler de bu bolimde yer almaktadir.

4.1 Arastirmanin Amaci

Biyiik teknolojik gelismelerden biri olan bilgisayar ve internet kavrami giinliik
yasantimizda ve her alanda yaygin olarak kullanilarak toplumda yerini almis
bulunmaktadir. Yasantimizin her asamasin da yerini alan Internetin, tiiketicilere
saglamis oldugu birtakim imkanlar vardir. Bugiin icin iilkemizde internetin ve internet
Ortaminda aligveris islevlerinin tam anlamiyla yayginlasmamis ve kavranamamis
olmasina ragmen, tiketicilerin ilgisini uyandirdidini séylemek dogru olur.  Suarekli
gelisim ve degisim igerisinde olan internet Uzerinden pazarlama faaliyetlerinde,
geleneksel pazarlama faaliyetlerinde oldugu gibi basariyi yakalamanin en &énemli
anahtari tiketici davraniglarinin dogru ve ayrintili olarak tespit edilmesidir. S6z konusu
tuketicinin, internet Gzerinden satin alma islemini gergeklestirdigi sirada veya bu karari
almadan onceki davranis ve tutumlarinin tespiti pazarlamacilarin basarisi icin ¢ok
baylk bir 6nem arz etmektedir. Ayrica yeni iletisim mecralari ve bilgisayar destekli
iletisim imkéanlari satin alma kararinin alindigi noktalarda bireylerin etki adlinda

kaldiklar faktorleri de gogaltmaktadir.

Bu baglamda gerceklestirilen arastirma ile Ulkemizde gen¢ nifusun yogun
olarak kullandidi ¢evrim i¢i sosyal ag ortamlarinin Universite égrencilerinin satin alma
davraniglarina olan etkisini anlamaya yénelik bir ¢calisma yapilmistir. Bununla birlikte
Universite dgrencilerinin yas, gelir dagihmi ve ayni zamanda arastirmaya konu olan

tlketicilerin 6grenciler olmasindan dolayi bu geliri nasil elde ettikleri, yasadiklar yer ve
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yasam alani, daha onceki satin alma deneyimleri ve bilgi seviyeleri gibi konularin

tlketici davraniglarini nasil etkilediginin belirlenmesi amaclanmistir.

4.2 Arastirmanin Onemi

Tuketicilere ulagsmayi hedef, ihtiyaglarini karsilamayi amag olarak belirleyen
isletmeler, her gecen gin artan rekabetle karsi karsiyadirlar. Bundan dolayi da
isletmeler, pazar alanlarini genigleterek, trlin ve hizmet sunumlarini yayginlastirma
gayreti icine girmiglerdir Basarili bir pazarlama yapmak igin, iyi bir hedef belirlemek,
(bdlge, boliim ve kisi) dogru tiiketiciye ulasmak ve internet Ortamindaki tiiketicileri

tanimak ve anlamak isletmelerin tzerinde durdugu en énemli konudur.

Regus’un yapmis oldugu son arastirma Turk firmalarinin ylizde 46'sinin yeni is
alanlarini  ve mdasterilerini internet Uzerinden olusturdugunu ortaya koymustur.
Tarkiye'de klguUk olgekli firmalar yeni musterilerini, blylk o6lgekli firmalara nazaran
daha yuksek bir oranda (yluzde 52) internetteki sosyal aglardan elde ederken,
butcelerinde de sosyal aglara blylk o6lgekli firmalardan daha fazla pay (yuzde 25)
ayiriyor. Turkiye'de sirketlerin ylizde 65'i sosyal aglari, magterilerle temas kurmak ve
yonetmek igin, ylzde 76'si ticari amagcli; ylzde 58'i sirket profilindeki gorsel isitsel
animasyonlardan etkilendikleri igin, yluzde 10'u faydal bilgi elde etmek igin

kullanmaktadir.

Bu veriler 1s1ginda etkin bir bicimde B2B ticaret modeline uygun bir bigcimde
kullanilan sosyal aglarin bireylerin tuketim davranislarina olan etkisinin ortaya

konulmasi dnemli bir ihtiyag olarak ortaya ¢ikmistir.

4.3 Kapsam ve Sinirliliklar

Arastirmanin amaci ve 6nemine uygun olarak bu calismada tanimlayici
arastirma modeli  kullanilmistir.  Tanimlayici  g¢alismalarda birgok kaynaktan
yararlanilabilecegi gibi genel olarak ikincil veri kaynaklari ve anket sonucu elde edilen
birincil verilerden faydalaniimaktadir. Bu arastirma da buna paralel olarak ikincil veri
kaynaklari ve anket c¢alismasina dayanmaktadir. Bu anket calismasinin
gercgeklestirilirken arastirmaya iliskin asagidaki varsayimlar temel alinarak analizler

gergeklestiriimistir.
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» Arastirma kapsaminda yapilan anket ¢alismasinin veri toplamak i¢in uygun bir

arag oldugu varsayiimaktadir.

> Anket uygulanan ornek grubunun yeterli oldugu ve ana kutleyi anlamh bir

sekilde temsil ettigi varsayiimaktadir.

» Anket uygulanan katimcilarin sorulari dodru algilayip cevapladiklari

varsayllmaktadir.

» Anketi uygulayanin  katilimcilari  higbir  sekilde  yodnlendirmedikleri

varsayllmaktadir.

4.3.1 Calisma Grubu

Yapilan bu arastirma; 08 Mayis 2010 ile 15 Mayis 2010 Tarihi arasinda Celal Bayar
iktisadi idari Bilimler Fakiltesi kampusunda Bahar Senligi etkinlikleri sirasinda
ogrencilere uygulanmigtir. Arastirma kolay o6rnekleme ydntemine goére yuz yilze
goérusme ile gerceklestiriimigtir. Ancak gériisme sirasinda 6grencilerin bilgileri rahatlikla
paylasabilmesi ve dikkatlerinin dagimamasina calisiimistir. Arastirma kapsaminda
hazirlanmig olan anket yluz yluze uygulanmis ve 180 adet anket degerlendirme igin

basarili bir bicimde cevaplanmistir.

4.3.2 Veri Toplama Araglari

Arastirmada ele alinan degiskenler, EK-1’de uygulanan Anket Formunda yer
almaktadir. Anket formunda sorulan sorular, iki sikh ve ¢oktan secmeli sorulardan
olusturulmustur. Anket formundaki U¢ grup su sekildedir; Birinci grup tlketicilerin
demografik 6zelliklerini, ikinci grup internet ortaminda aligveris yapma olanaklari ve
genel tiketici davraniglarini, Uglincl grup ise tlketicilerin internet ortaminda yapmig
olduklari aligveriglerde sosyal aglarin tutum ve davraniglarini olan etkisi gérmek igin
hazirlanmigtir. Tiketicilerin internet ortamindan aligveris yapma davranisinda Uye
olduklari sosyal aglarin etkilerini ve nedenleri 6grenmek igin, Likert dlgeklemesi iceren
sorular ile katilip katimama dereceleri dlglilmeye galisiimistir. Uglincli grubu olugturan

toplam 17 soru ise tiiketicinin internet Ortamindaki alisveris davranislarinda sosyal ag
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dyeliginin etkileriyle ilgili dislincesini 6grenmek igin besli Likert dlgegi tarzinda, (I=
Kesinlikle katiimiyorum, IlI= Katilmiyorum, Ill= Fikrim Yok, IV= Katihyorum, V=
Kesinlikle Katiliyorum) hazirlanmis ve degerlendiriimistir. Anketin kisa ve basit
tutulmasindaki amag, cevaplayicilarin cevaplanan soru sayisi arttikca anketi doldurma

isteklerinin azalmasinin 6ntne gegmektir.

Arastirmada ayrica anketin 3. boliumunu olusturan ve geligtiriimis olan dlgege
iliskin gvenilirlik analizi yapiimistir. Olgeklerin gvenilirliklerinin test ediimesinde konu
ile ilgili en temel kaynaklardan birisi kabul edilen Churchill (1979)’in dnerdigi yaklasim
takip edilmistir. Buna gore Olgeklere iligkin alfa katsayilari, dediskenlerin dizeltilmis
toplam ile korelasyonlari (corrected item-to-total correlation) ve her bir degiskenin
olmadigi durumda ilgili 6l¢cedin guvenilirliginde degisiklik olup olmadigi (if item deleted)
hesaplanmistir. Olgme aracinin G¢ alt boyutunun Cronbach Alfa degeri analizleri
incelendiginde; Reklam alt élgegi .69, icerik alt dicedi .82, Gergek Sosyal Ag alt dlgegi
.870olarak bulunmustur. Toplam olgekte Cronbach alfa degeri Alfa katsayisinin 0.60-
0.80 arasinda olmasi gelistirilen &lgegin olduk¢a guvenilir oldugunu gdsterdigi
belirtiimektedir (Alpar, 2001).

Sosyal bilimlerde ve 6zellikle davranis bilimlerindeki birgok ¢aligsmada kisiler ile
ilgili icsel faktorler dlgilmeye calisilmakta ve bu dlgumler ile ortaya cikartiimak
istenenler, ¢cogunlukla psikolojik durumlarla ilgili olmaktadir. Arastirmalarda kullanilan
Olcim araclarinin igsel tutarlihdinin bir géstergesi olarak gavenilirligin varhgi ise, 6lgim

araclarinin tutarli tahminler yapabilecegdi anlamina gelmektedir.

Bu Olgltlere gore olgcegin guvenirlie sahip oldugu sdylenebilir. Elde edilen
verilere gbre anket icin gelistirilmis olan tutum 6élgeginin glvenilir oldugu sonucuna
ulasiimaktadir. Elde edilen anket verileri, bilgisayar ortamina aktarilarak, SPSS-16

paket programi ile analize tabi tutulmustur.

4.3.3 Verilerin Analizi

Veriler, degerlendirilirken sorularin tlrtine goére, farkli yontemler uygulanmistir.
Anket calismasi sonucunda elde edilen verilerden demografik dzelliklere iliskin sorulara

verilen yanitlar frekans analizi, kategorik verilere iliskin degerlendirmeler Ki-Kare testi
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ile yapilmigtir. Puan karsilastiginda iki gruplu durumlarda Mann-Whitney U testi, U¢ ve
daha fazla gruplu karsilastirmalarda Kruskall-Wallis H testi tercih edilmigtir. Anlamlilik
seviyesi olarak 0,05 kullaniimig olup, p<0,05 olmasi durumunda anlamh farkhligin

oldugu, p>0,05 olmasi durumunda anlamli farklihgin olmadidi belirtiimigtir.

4.4 Arastirmada Elde Edilen Bulgular ve Degerlendirilmesi

Aragtirmanin bu bélimuande ilk olarak anketin birinci bdlimande yer alan ve s6z
konusu tuketicilerin demografik ve sosyoekonomik 6zelliklerinin belilenmesine ydnelik
olan sorularin analizine yer verilmektedir. Daha sonra anketin ikinci bélimdnde yer
alan internet kullanimi ve internet Uzerinden alis veris aligkanliklari incelenirken,
dclncu bolimde cevrim ici sosyal ag kullaniminin satin alma davranislarina olan

etkilerinin analizine yer verilecektir.

4.4.1 Ogrencilere iligkin Demografik Bilgiler

Demografik bilgiler kisminda arastirmaya katilan 6grencilerin cinsiyet, yas,
ikamet ettigi yer, harcama dilimi ve gelir kaynagi gibi bulgulara yer verilmistir. Ankete
katilan o6grencilerin cinsiyet faktérine goére elde edilen frekans ve dagilimlarini

gosteren tablo asagidaki gibidir.

Tablo 1. Ankete Katilan Ogrencilerin Cinsiyetlerine Gore Dagilim Tablosu

Cinsiyet | Frekans | Yuzde
Erkek 141 78,30%
Kadin 39 21,70%
Total 180 100%

Ankete katilan 6grencilerin %78,30 Erkek, %21,70 de cinsiyetini Kadin olarak
belirttigi sonucu elde edilmistir. Anket calismasina agirlikli olarak erkek &grencilerin
katildiklari gézlenmektedir. Ankete katilan 6grencilerin yas faktériine gore elde edilen

frekans ve dagilimlarini gésteren tablo asagidaki gibidir.
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Tablo 2. Ankete Katilan Ogrencilerin Yasa Gére Dagilim Tablosu

Yas Aralidi Frekans Yizde
17-20 22 12,2 %
21-23 106 58,9 %
24-27 46 25,6 %

28 ve lzeri 6 3,3 %

Toplam 180 100 %

Ankete katilan o6grencilerin 12,2%, 17-20 yas araliginda, 58,9% 21-23 yas
araliginda 25,6%, 24-27 yas aralidinda 3,3%, de 28 yas ve Uuzerinde seklinde
tanimlanan yas grubunda oldugu goérilmektedir. Yas araliginin 17 yasin altindakileri
kapsamamasi hedef Orneklem Uzerinde bu yasin altinda bir denege rastlama
ihtimalinin yok denecek kadar az olmasindan kaynaklanmaktadir. Ayrica 28 yas ve
uzeri bulunabilecek deneklerin sayica ¢ok fazla olma ihtimalinin olmamasindan dolayi

buradaki gurup dgrencilerin tek bir yerde toplanmasi kararlastiriimistir.

Ankete katilan 6grencilerin anketin uygulandigi dénem itibariyle ankette sunulan

ikamet yeri segeneklerine gore verdikleri cevaplar Tablo 3’ de belirtiimigtir.

Tablo 3. Ankete Katilan Ogrencilerin ikamet Yerlerine Gére Dagilim Tablosu

ikamet Yeri Frekans | Ylzde
Ailemle birlikte yagiyorum 50 27,80%
Ailemden farkli bir evde yasiyorum 72 40%
Yurtta yagiyorum 52 28,90%
Diger 6 3,30%
Toplam 180 100%

Tabloda da gorllecegi lUzere ankete katilan égrencilerin 27,8%, ailesiyle birlikte
ayni evde, 40% ailesinden farkli bir evde yasadigi seklinde cevap vermigtir. Ayrica
28,9% yurtta, 3,3% de yukarida sayilan segeneklerin diginda bir barinma imkani ile
ikamet ettigi yéninde cevap vermistir. Ankete katilmis olan édrencilerin aile etkisinin en

az hissedilecegi barinma yontemleri ile barindiklari sayisal olarak ortaya konmaktadir.
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Ankete katilan 6grencilerin harcamalarinda kullanmig olduklari gelir kaynaklari
seceneklerine vermis olduklari cevaplara iligkin detaylara asagidaki tabloda

belirtilmistir.

Tablo 4. Ankete Katilan Ogrencilerin Gelir Kaynaklarina Gére Dagilim Tablosu

Gelir Kaynagi Frekans | Yuzde

Ailem 124 168,90%

Burs 41 22,80%

Yari Zamanli Is 8 4.40%
Diger 7 3,90%
Toplam 180 100%

Tablo 4.’de goérluldugu gibi ankete katilan 6grencilerin 68,90% gelir kaynagi
olarak ailesini, 22,80% ’i almig olduklari burslari, 4,40% yapmis olduklari yari zamanh
islerden elde etmis olduklar geliri, 3,90% da bu segenekler diginda saglamis olduklari
gelirler ile ayhk harcamalari i¢in kullandiklari gelirin kaynagini belirtmiglerdir. Ankete
katilan o6grencilerin buyik bir bdlimunin gelir bakimindan ailelerinin sagladiklari

imkanlari kullandiklari gézlenmektedir.

Ankete katilan o6grencilerin aylik tim giderleri icin belirttigi gider dagilimi
asagidaki tabloda verilmigtir.

Tablo 5. Ankete Katilan Ogrencilerin Aylik Harcama Dilimi Gruplarina Gére Dagilim

Tablosu
Aylik Harcama Araligi Frekans Yizde
200 TL'den az 13 7,20 %
201-400 TL 95 52,80 %
401-600 TL 47 26,10 %
601-800 TL 16 8,90 %
801-1000 TL 9 5%

Toplam 180 100 %

Yukarida verilen tabloya goére aylik harcama dilimi 200 TL den az olan
ogrencilerin orani 7,20%’dir. 201-400 TL araliinda olan 6grencilerin orani 52,80%,
401-600 TL arasinda &grencilerin orani 26,80%, 601-800 TL arasinda olan
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ogrencilerin  orani  8,90%, 801-1000 TL olan &grencilerin orani 5% oldugu
gOzlemlenmistir. 1000 TL Uzerinde harcama yapan Ogrenci sayisi oldukga az
olacagindan bu cevaplari veren 06grencilerin  801-1000 TL arahginda
degerlendiriimesine karar verilmigtir. Bu aylik harcama diliminde ve Ustliinde g¢ikanlarin

orani tablodan da gorilecegi gibi oldukga kuguk bir kitleyi temsil etmektedir.

Aylik harcama dilimi i¢in anket sorulari olusturulurken daha o6nce benzer
konularda yapilmis calismalarda elde edilmis olan ortalama gider dilimleri referans
alinmistir. 2005 yilinda Tokat' ta Gaziosmanpasa Universitesi tarafindan yapilan bir
arastirmada Universite dgrencilerinin aylik ortalama harcamasi 350 TL olarak tespit
edilmisgtir.  Dulupgu ve Cakircrnin  (2007) Isparta’da Sileyman Demirel
Universitesinden 1.000 &grenciyle yaptigi arastirmanin sonuglarina goére, bir
6grencinin aylik ortalama harcamasi 493 YTL civarindadir. Ankete katillan 6grencilerin
yogun bir bicimde 201-400 TL ve 401-600 TL araliginda bulunmalari yukarida yapiimis
olan arastirma sonuglari ile yapilan ankete katilan &grencilerin harcama

aligkanhklarinin ortastiguna goéstermektedir.

4.4.2 Ogrencilerin internet Kullanimina iligkin Bilgiler

internet kullanimina iligkin bilgiler kisminda internet baglantisi, kullanim amaci,
kullanim sikligi, internete baglanilan mekanlar ile internet GUzerinden alis verig
aliskanliklarina iliskin elde edilen verilen incelenecektir. Ankete katilmis olan
ogrencilerin internete erigtikleri yerlere iliskin verdikleri cevaplar asagidaki tablodaki
gibidir.

Tablo 6. Ankete Katilan Ogrencilerin internet Baglanti Noktalarina Gére Dagilim

Tablosu

internet Baglanti Noktasi | Frekans | Yiizde
Ev 101 56,10%
Okul 32 17,80%
Kitiphane 1 0,60%

internet Kafe 27 15%
Diger 19 10,50%

Toplam 180 100

Ankete katilan &grencilerin  56,1% evden, 17,8% okuldan, 0,60%’

kGtiphaneden, 15%'’i internet kafelerden, 19% da bu secgenekler digindaki bir internet
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baglantisini kullanarak internete baglandigi belirtmistir. Ogrencilerin  blyik bir
bdlimUnin internet baglantisina evden erigtikleri gérilmektedir. Daha sonrasinda okul
ve internet kafe segenekleri en ¢ok tercih edilen baglanma noktalaridir. Diger secenegi

altinda kablosuz aglar, Wi-Fi baglantisi gibi segcenekler degerlendirilmigtir.
Ankete katilmig olan égrencilerin interneti siklikla hangi amag icin kullandiklarini
dgrenmek amaciyla bu soru sorulmustur. Ogrencilerin bu soruya vermis olduklari

cevaplara iliskin dagihm asagidaki tabloda detaylariyla birlikte verilmigtir.

Tablo 7 . Ankete Katilan Ogrencilerin internet Kullanim Amaglarina Gére Dagilim

Tablosu
internet Kullanim Amaci Frekans | Ylzde
Odev 38 21,10%
Bilgi Edinme 78 43,30%
iletisim 54 30%
Oyun 4 2,20%
Aligveris 3 1,70%
Diger 3 1,70%
Toplam 180 100

Ankete katilan 6égrencilerin 43,30%’u interneti bilgi edinme, 21,10% &devlerini
yapma, 30%’u iletisim amaciyla, 2,20% si oyun oynamak igin 1,70% de alis veris
icin Tablodaki

incelendiginde ankete katilan 6grencilerin interneti agirlikli olarak bilgi edinme ve

yapmak ve diger amaglari kullandiklari  gorulmagtar. veriler

iletisim amaciyla kullandiklari sonucuna variimistir.
Anket calismasina katilmis olan 6grencilerin internetti kullanirken gezindikleri

ortalama sureler asagidaki tabloda belirtilmigtir.

Tablo 8. Ankete Katilan Ogrencilerin Ortalama internet Kullanim Siirelerine Gére

Dagilim Tablosu

internette Gegirilen Ortalama Siire | Frekans | Yiizde
1 Saat den az 30 16,70%
1- 2 Saat Arasi 67 37,20%
2 - 3 Saat Arasi 39 21,70%
3 - 4 Saat Arasi 22 12,20%
4 - 5 Saat Arasi 8 4,40%
5 saat ve Ustl 14 7,80%
Toplam 180 100
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Anket calismasina katilan 6grencilerin 16,70% internette ortalama 0-1 saat
37,20’ %si

21,70%’nin 2,1-3 saat arasinda internette gezindigi, %12,20 sinin 3,1-4 saat arasinda

arasinda bulundugunu belirtmigstir. 1,1-2 saat arasinda kullandiklari,
internette vakit gegcirdiklerini belirtmislerdir. 4,40% ortalama 4,1-5 saat arasinda
internette vakit gecirdigini, 7,80%’nin ise interneti kullandigi ddnemin 5 saat ve Ustinde

oldugu seklinde cevap vermislerdir.

Calismaya katilan 6grencilerin “internet Gzerinden hi¢ alis veris yaptiniz mi?”
sorusu ile internet Uzerinden alig veris deneyimlerine iligkin bilgiler elde edilmeye
calisiimistir. Ankete vermis olduklari yanitlar sonucunda elde edilen veriler asagidaki

tabloda gdsteriimektedir.

Tablo 9. Ankete Katilan Ogrencilerin internet Uzerinden Alig Veris Deneyimi Dagilim

Tablosu
internet Uzerinde Alis Veris | Frekans | Yiizde
Evet 67 37,20%
Hayir 113 62,80%
Toplam 180 100

Yukaridaki tabloda gérulecedi gibi ankete katilan 6grencilerin 62,80% internet

uzerinden alis veris yapmadigini, 37,20% de internet Uzerinden alig veris deneyimi

yasadigini gostermektedir.

Tablo 10. Ankete Katilan Ogrencilerin internet Uzerinden Alig Verislerinde Satin

Aldiklarin Mallarin Tutarlarina Gére Dagilim Tablosu

Satin Alinan Malin Tutar Araligi | Frekans | Yuzde

50 TL'den az 15 22,40%

50-100 TL 18 26,90%

101-150 TL 11 16,40%
151-200 TL 4 6%

201-250 TL 7 10,40%

251 TL ve Uzeri 12 17,90%
Toplam 67 100
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internet (izerinden alig veris deneyimi yasamis olan égrencilerin satin aldiklari
mallarda 50 TL den az olanlarin oraninin 22,40% dir. 50-100 TL araliginda 26,90%,

101-150 TL arahginda 16,40%, 151-200 TL araliginda 6%,
10,40% 251 ve Ustu miktarlar igin 17,90% oldugu gézlenmistir.

201-250 TL arahgdinda

Ayrica anketin uygulandigi tarih araligina kadar gegmis olan alti aylik zaman

diliminde ankete katilan o6grencilerin satin almig olduklari Urunlere ait dagilim ise

asagidaki tabloda belirtilmistir.

Tablo 11. Ankete Katilan Ogrencilerin Son 6 Ayda internet Uzerinden Alis Verislerinde

Satin Aldiklarin Mallarin Dagihm Tablosu

Son 6 Aylik Zaman Diliminde internet Uzerinden Satin Alinan Mallar Frekans | Yizde
Bilet 21 42,90%
Kitap 4 8,20%
Dergi 6 12,20%
Elektronik Esya 18 36,70%
Toplam 49 100

Calismaya katilan 6grencilerden son alti aylik zaman dilimi igerisinde internet
Uzerinden satin aldiklari mallara iliskin sorulan sorularda deneklerin 42,90% Bilet,
12,20% sinin kitap,

sonugclarina ulasiimigtir. Daha énce yapilmis ¢alismalarda siklikla internet Gzerinden

36,70%’nin elektronik esya, %8,20 nin ise dergi aldiklar
alinan urdnler anketin bu sorulari hazirlanirken géz éninde bulundurulmustur. Yapilan
calismalarda alinan elde edilen sonuglar ile anket sonucu elde edilen verilerin

ortlstigu gbézlenmektedir.

4.4.3 Ogrencilerin Sosyal Ag Uyeligi ve Kullanimina iligkin Bilgiler

Anket calismasina katiimis olan &grencilerin sosyal medyanin populer

aracglarindan olan sosyal adlar ve paylasim sitelerinde var olan dyelik, kullanim amaci,

gegirilen ortalama sire gibi sorulara verdikleri cevaplara iliskin  veriler

degerlendirilmigtir.
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Calismaya katilmis olan égrencilerin sosyal ag sitelerine tGye olup olmadiklarina

iliskin sorulan soruya verdikleri cevaplara ait veriler asagidaki tabloda gibi

gerceklesmigtir.

Tablo 12. Ankete Katilan Ogrencilerin Sosyal A§ Sitelerine Uyelik Durumlarina Gore

Ankete katilan 6grencilerin sosyal

Dagilim Tablosu

Sosyal Ag Sitelerine Uyelik Durumu | Frekans | Yiizde
Evet 161 89,40%
Hayir 19 10,60%

Toplam 180 100

ag sitelerine olan Gyelik durumlarini

belirlemeye yodnelik sorulan soruya tim denekler yanit vermistir. Cikan sonuglara gore

deneklerin %89,40 bir sosyal ag sitesine Uye oldugunu belirtmistir.

Tablo 13. Ankete Katilan Ogrencilerin Sosyal Ag Sitelerine Uyelik Durumlarinin

Cinsiyet Faktoriine Goére Dagilim Tablosu

Cinsiyet
Sosyal Ag Sitelerine Uyelik Durumu Erkek Kadin | Toplam
Frekans 130 31 161
Yizde 92,19 79,48 89,4
Evet Toplam Yiizde 72,2 17,2 89,4
Frekans 11 8 19
Yizde 7.8 20,5 10,6
Hayir Toplam Yiizde 6,2 4,4 10,6
Frekans 141 39 180
Yiizde 100 100 100
Toplam Toplam Yiizde 78,3 21,7 100

Uyelik durumunu cinsiyet faktériine gore inceledigimizde ise Erkek 6grencilerin
(%72,2) Kiz 6grencilere nazaran daha yogun bir bicimde sosyal ag Uyesi olduklari
g6zlemlenmigstir. Uye olmayan kisilerde ise oransal anlamda kizlarin daha fazla oldugu
go6rilmustir. Bu durumda sosyal ag sitesi Gyeligi konusunda erkek dgrencilerin daha
aktif bir gorantd iginde olduklari yorumu yapilabilmektedir. Benzer ¢alismalardan birisi
olan Adkins (2009) yapmis oldugu galismada ise sosyal ag Uyeliginde kadinlarin daha

fazla oranda sosyal ag Uyesi olduklari sonucuna variimistir.

Caverlee ve Webb (2010)'in Facebook ve MySpace sitesindeki 1,9 milyon

kullanici Uzerinde yapmis olduklari calismada ise gen¢ olarak tanimlanan yas
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grubundaki kadinlarin (17-21 yas araliginda) erkeklere nazaran daha yuksek oranda bu
sitelere Uye oldugu gorulmektedir. Erkek kullanicilarin yogun olarak dagihm gosterdigi

yas grubu ise (21 ve Ustu yas gruplari) oldugu goériimektedir.

Ankete katilmig olan deneklerde sosyal ag uyeligi olanlarin bu aglarda gecgirmig
olduklari ortalama sure asagidaki tabloda belirtilmigtir.

Tablo 14. Ankete Katilan Ogrencilerin Sosyal AJ Sitelerinde Gegirdikleri Ortalama
Sureye Gore Dagihm Tablosu

Sosyal Ag Sitelerinde Gegirilen Ortalama Siire Frekans Yizde
0-30 Dk 31 19,25%
31-60 Dk 52 32,30%
61-90 Dk 42 26,09%
91-120 Dk 21 13,04%
121-150 Dk 7 4,35%
151 ve Ustl Dk 8 4,97%
Toplam 161 100

Ankete katilan deneklerin %19,25 0-30 Dk., %32,30 31-60 Dk., %26,09'u 61-90
Dk., %13,04 91-120 Dk., %4,35'i 121-150 Dk arasindan Uye olduklari sosyal aglarda
zaman gegirdiklerini belirtmiglerdir. 151 Dk ve daha Ustl surede vakit gegirenlerin orani
ise %4,97 oldugu gdézlemlenmistir. Yukaridaki verilerden de anlasildigi gibi sosyal ag

sitelerinde 31-60 Dk ile 61-90 Dk araliginda vakit gecirildigi gozlenmigtir.

Yapilmig olan anket sonucunda sosyal aglari kullanma amagclarini belirlemek
Uzere sorulmus olan soruya verilmis olan yanitlara ait detaylar asagidaki tabloda
belirtiimigstir.

Tablo 15. Ankete Katilan Ogrencilerin Sosyal AJ Sitelerini Kullanim Amaglarina Goére
Dagilim Tablosu

Sosyal Ag Sitelerinin Kullanim Amaglari Frekans Yizde
Bilgi Edinme 58 36,02%

Eglence 44 27,33%

Aligveris 2 1,24%

Deneyimleri Paylasma 11 6,83%
Arkadaslik iligkilerini surdirme 36 22,36%
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Diger 10 6,21%
Toplam 161 100

Yukaridaki tabloda ortaya konulan sonuglara gore égrenciler sosyal ag siteleri
sikhkla Bilgi edinme (%36,02) ve Egdlence (%27,33) kullanirlarken, arkadaslik iligkilerini
surdurmek (%22,36) igin de etkili bir bicimde kullandiklari sonucuna variimaktadir.
Deneyim ve Alis veris gibi segenekler 6grenciler tarafindan en az tercih edilen

secenekler oldugu anket ¢alismasi sonucunda ortaya koyulmaktadir.

Hizla gelisen sosyal paylasim sitelerinde cok Uuyelik serbestisi tanimasi
sebebiyle bir den fazla tyelik sahibi olma imkani da saglanmaktadir. Bu durumu ortaya
koymak amaciyla en populer sosyal ag sitelerindeki tyelik durumlarini incelemek adina
¢alismada bu durumu ortaya koyacak soru yardimiyla veriler elde edilmistir. Asagidaki
tabloda kullanim dnceligine gore ankete katilan 6grencilerin en sik kullandiklari sosyal

ag sitelerine ait veriler bulunmaktadir.

Tablo 16. Ankete Katilan Ogrencilerin Uye Olduklari Sosyal Ag Sitelerini Kullanim
Onceliklerine Gére Dagilim Tablosu

1.Derece 2.Derece 3.Derece Toplam

Agirlikli | Onem
Frekans | Yuzde | Frekans | YUzde | Frekans | Yuzde | Frekans | Toplam | Sirasi

Facebook 132 91,7 8 5,6 4 2,8 144 46,0 1

Myspace 5 18,5 15 55,6 7 25,9 27 8,6

Twitter 1 8,3 7 58,3 4 33,3 12 3,8
Youtube 2 2,7 62 82,7 11 14,7 75 24,0 2
Friendfeed 0 0,0 0 0,0 4 100,0 4 1,3
Yonja 0 0,0 2 66,7 1 33,3 3 1,0
MSN 14 29,2 7 14,6 27 56,3 48 15,3 3
Toplam 313 100

Tabloda elde edilen veriler 1siIginda ankete katilmis olan &grencilerin birinci
Oncelikle Facebook’a (%46) Uye olduklari sonucuna ulasiimigtir. Turkiye de yapilan
benzer bir arastirmada da Facebook aginin kullanan 6grencilerin en benzerlerine gére
daha c¢ok oldugu ortaya koyulmustur (Bicen ve Cavus ,2010). Dinya Uzerindeki en
yaygin sosyal aglardan birisi olan ve populer video paylagim sitesi olan Youtube ( %24)

oraninda ikinci sirada tercih edilirken, 3. Sirada en yodun bicimde tercih edilen sosyal
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paylasim agi, aninda mesajlasma ve mail hizmetini de birlikte sunan bir Microsoft

hizmeti olan MSN agi olmustur.

4.4.4 Aylik Harcama Araligina Goére Capraz Tablolar

Anketin son béliminde sorulan ve 6grencilerin egilimlerini dlgmeyi hedefleyen
sorulara verilen cevaplar ile aylik gider dilimleri arasinda anlamli bir iligki olup olmadigi
Ki-Kare Testi yontemiyle incelenmigtir. Verilen cevaplara iligkin Likert 6lgeginin yakinlik
derecelerini betimlemek amaciyla (I= Kesinlikle katilmiyorum, IlI= Katiimiyorum, llI=
Fikrim Yok, IV= Katihyorum, V= Kesinlikle Katiliyorum) tablolarda bir numaralandirma

yontemi tercih edilmistir.

Tablo 17. “Profilimdeki Uriin Reklamlari Profilimle ilgilidir’ Onermesi ile Aylik Harcama
Araldi Kontejans Tablosu

Aylik tam giderler icin Profilimdeki Grdin reklamlari profilimle ilgilidir.
harcama araliginiz nedir? I Il 11 I\ V Toplam
Frekans
200 TL - 4 o 30 1 o 2 o 2 o 120
den Az Yizde 33,33% | 25% | 8,33% [16,67% |16,67% | 100%
Toplam Yizde | 2,48% | 1,86% | 0,62% | 1,24% | 1,24% | 7,45%
201-400 Frekans 28 26 13 10 8 85
TL Yuzde 32,94% | 30,59 | 15,29 [11,76% | 9,41% | 100%
Toplam Yizde |17,39% | 16,15 8,07 | 6,21% | 497% | 52,8%
Frekans 16 11 5 7 3 42
401-600 (] 0 o 0 0 0 0
TL Yuzde 38,1% [26,19% | 11,9% | 16,67% | 7,14% | 100%
Toplam Yizde | 9,94% | 1,86% | 3,11% | 4,35% | 1,86% | 26,09%
Frekans 11 3 3 4 1 22
601-1000 - o o o o o o
TL Yuzde 50% |13,64% | 13,64% | 18,18% | 4,55% | 100%
Toplam Yizde | 6,83% | 1,86% | 1,86% | 2,46% | 0,62% | 13,66%
Frekans 59 43 22 23 14 161
Toplam Yizde 36,65% | 26,71% | 13,66% | 14,29% | 8,7% 100%
Toplam Yizde |36,65% | 26,71% | 13,66% | 14,29% | 8,7% 100%

Yukarida tabloya gore yuzdesel olarak verilen cevaplar arasinda 201-400 TL
araliginda sorulan yargiya “hic katiimiyorum” diyenlerin orani ytzdesel olarak diger

katimcilara gore ¢gogunlukta oldugu gorilmektedir.
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Tablo 18. “Profilimdeki Uriin Reklamlari Profilimle ilgilidir” Onermesi ile Aylik Harcama
Ki Kare Test Tablosu

Deger | Serbestlik Yakinhk
Pearson Chi-Square 6,168° 12 0.907
Likelihood Ratio 6,304 12 0.899
Linear-by-Linear Association | 0,8107 1 0.367

9 hucrede beklenen deger 5°den kuguktur. Minimum beklenen deger 1,04 dur.

iki degisken arasinda istatistiki bir baglantinin varligindan séz etmek igin Ki
Kare Test tablosunu inceledigimizde tablonun yakinlik situnun en Ustindeki anlamhlik
degerinin p = 0,907 oldugu gorilmektedir. Bu deger arastirma icin belirlenen kontrol

araliginin diginda oldugundan harcama degerleri ile “Profilimdeki GrGn reklamlari

profilimle ilgilidir” dnermesi arasinda istatistiki bir iliskiden s6z etmek mimkin degildir.

Tablo 19. “Profilimdeki Reklamlardan Uriin Satin Almadan Once Yararlanmay!
Dusundrim” Onermesi lle Aylik Harcama Kontejans Tablosu

Aylik tim giderler | Profilimdeki reklamlardan Grlin satin almadan once yararlanmayi
icin harcama disUndrdm
araliginiz nedir? I Il [l % V Toplam
Frekans 1 3 4 3 1 12
200 TL | Yizde | 8,33% | 25,00% | 33,33% | 25,00% | 8,33% | 100%
den Az | Toplam
Yiizde 0,62% 1,86% 2,48% 1,86% | 0,62% | 7,45%
Frekans 24 28 16 10 7 85
201-400 | Yizde | 28,24% | 32,94% | 18,82% | 11,76% | 8,24% 100%
TL Toplam
Yizde | 14,91% | 17,39% 9,94% 6,21% | 4,35% | 52,80%
Frekans 13 11 12 4 2 42
401-600 | Yizde | 30,95% | 26,19% | 28,57% | 9,52% | 4,76% 100%
TL | Toplam
Yiizde 8,07% 6,83% 7,45% 248% | 1,24% | 26,09%
Frekans 9 4 4 3 2 22
601- | Yizde | 40,91% | 18,18% | 18,18% | 13,64% | 9,09% | 100%
1000 TL [ Toplam
Yiizde 5,59% 2,48% 2,48% 1,86% | 1,24% | 13,66%
Frekans 47 46 36 20 12 161
Toplam Yizde | 29,19% | 28,57% | 22,36% | 12,42% | 7,45% 100%
Toplam
Yizde | 29,19% | 28,57% | 22,36% | 12,42% | 7,45% | 100,00%
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Yukaridaki tablodaki degerleri frekans ve vylzdesel oranlar agisindan
degerlendirdigimizde 201-400 TL arahginda “katiimiyorum” cevabi verenlerin tum

cevaplayicilar arasinda en yuksek ylizdeye sahip oldugu goérulmektedir.

Tablo 20. “Profilimdeki Reklamlardan Urlin Satin Almadan Once Yararlanmayi
Dasunurim” Onermesi lle Aylik Harcama Ki Kare Test Tablosu

Deger | Serbestlik Yakinhk
Pearson Chi-Square 8,886° 12 0.713
Likelihood Ratio 9,203 12 0.685
Linear-by-Linear Association 1,34 1 0.247

9 hicrede beklenen deger 5°den kiguktur. Minimum beklenen deger 0,89 dur.

iki degisken arasinda istatistiki bir baglantinin varligindan séz etmek igin Ki kare
test tablosunu inceledigimizde Tablonun Yakinhk sttunun en Ustliindeki anlamlilik
degerinin p = 0,713 oldugu goérilmektedir. Bu deger p > 0,05 sartini karsiladigindan
harcama degerleri ile “Profilimdeki reklamlardan UGrin satin almadan 6nce
yararlanmayi dislnirim” dnermesi arasinda istatistiki bir iliskiden s6z etmek mimkin

degildir.

Tablo 21. “Diger Kullanicilarin Olugturdugu icerikler Satin Alma Kararimi Etkiler”
Onermesi lle Aylik Harcama Kontejans Tablosu

Aylik tim giderler icin Diger kullanicilarin olugturdugu igerikler satin alma kararimi
harcama araliginiz etkiler
nedir? I Il 11 I\ V Toplam
Frekans 3 5 1 2 1 12
200 TLden | Yizde | 2500% | 41,67% | 8,33% | 16,67% |8,33% | 100%
Az Toplam
Yuzde 1,86% 3,11% 0,62% 1,24% |0,62% | 7,45%
Frekans 19 23 22 16 5 85
201-400 TL |_YUzde | 22.35% | 27,06% | 25.88% | 18,82% |5,88% | 100%
Toplam
Yizde | 11,80% | 14,29% | 13,66% 9,94% | 3,11% | 52,80%
Frekans 11 9 9 9 4 42
401-600 TL |_Yuzde | 26,19% | 21,43% | 21,43% | 21,43% |9,52% | 100%
Toplam
Ylzde 6,83% 5,59% 5,59% 559% | 2,48% | 26,09%
Frekans 11 2 2 6 1 22
601-1000 | Yizde | 50,00% | 9,09% | 9,09% | 27,27% |4,55% | 100%
TL Toplam
Yizde 6,83% 1,24% 1,24% 3,73% | 0,62% | 13,66%
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Frekans 44 39 34 33 11 161
Toplam Yuzde | 27,33% | 24,22% | 21,12% | 20,50% | 6,83% | 100%
Toplam
Yuzde | 27,33% | 24,22% | 21,12% | 20,50% | 6,83% |100,00%
Tablo 22° deki degerleri frekans ve ylzdesel oranlar agisindan

degerlendirdigimizde 201-400 TL arahdinda “katiimiyorum” cevabi verenlerin tUim

cevaplayicilar arasinda en yiiksek ylizdeye sahip oldugu goérilmektedir.

Tablo 22. “Kullanicilarin Olusturdugu icerikler Satin Alma Kararimi Etkiler” Onermesi
lle Aylik Harcama Ki Kare Test Tablosu

Deger | Serbestlik Yakinhk
Pearson Chi-Square 13,785 12 0.315
Likelihood Ratio 13,969 12 0.303
Linear-by-Linear Association | 0,199 1 0.656

9 hicrede beklenen deder 5’den kuguktir. Minimum beklenen deger 0,82 dir.

Ki kare test tablosunu inceledigimizde Tablonun Yakinlik Stitunun en Ustlindeki
anlamhlik degerinin p = 0,315 oldugu gorulmektedir. Arastirma icin belirlenmis olan
kontrol araliginin diginda kaldigindan harcama degerleri ile ““Kullanicilarin olusturdugu
icerikler satin alma kararimi etkiler” dnermesi arasinda istatistiki bir iliski s6z konusu
degildir.

Tablo 23. “Uye Oldugum Gruplar Satin Alma Kararimi Etkiler” Onermesi ile Aylik
Harcama Kontejans Tablosu

Aylik tum giderler Uye oldugum gruplar satin alma kararimi etkiler
icin harcama
araliginiz nedir? I Il 11 I\ V Toplam
Frekans 4 6 0 1 1 12
200 TL | Yizde | 33,33% | 50,00% | 0,00% 8,33% 8,33% 100%
den Az | Toplam
Yizde | 2,48% 3,73% 0,00% 0,62% 0,62% 7,45%
Frekans 21 28 18 12 5 84
201-400 | Yizde | 2500% | 33,33% | 21,43% | 14,29% | 5,95% 100%
TL Toplam
Yizde | 13,04% | 17,39% | 11,18% | 7,45% 3,11% 52,17%
Frekans 13 12 6 6 6 43
401-600 | Yizde | 30,23% | 27,91% | 13,95% | 13,95% | 13,95% 100%
TL Toplam
Yizde | 8,07% 7,45% 3,73% 3,73% 3,73% 26,71%
601-1000 | Frekans 11 7 3 0 1 22
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TL Yuzde | 50,00% | 31,82% | 13,64% | 0,00% 4,55% 100%
Toplam
Yizde | 6,83% 4,35% 1,86% 0,00% 0,62% 13,66%
Frekans 49 53 27 19 13 161
Toplam Yuzde | 30,43% | 32,92% | 16,77% | 11,80% | 8,07% 100%
Toplam
Yizde | 30,43% | 32,92% | 16,77% | 11,80% | 8,07% 100,00%

Yukaridaki tablodaki degerleri frekans ve ylzdesel oranlar acgisindan
degerlendirdigimizde 201-400 TL arahdinda “Katilmiyorum” cevabi verenlerin tim

cevaplayicilar arasinda en yuksek ylizdeye sahip oldugu gorulmektedir.

Tablo 24. “Uye Oldugum Gruplar Satin Alma Kararimi Etkiler” Onermesi ile Aylik
Harcama Ki Kare Test Tablosu

Deger | Serbestlik Yakinhk
Pearson Chi-Square 12,850° 12 0.380
Likelihood Ratio 16,820 12 0.156
Linear-by-Linear Association | 1,599 1 0.210

9 hicrede beklenen deder 5’den kuguktir. Minimum beklenen deger 0,97’ dir.

Ki kare test tablosunu inceledigimizde Tablonun Yakinlik stGtunun en Ustindeki
anlamhlik degerinin p = 0,315 oldugu gorulmektedir. Bu deger p > 0,05 durumunu
ortaya ¢cikmistir. Bu deger belirlenen kontrol araliginin diginda kalmaktadir. Bu sonuca
gére harcama degerleri ile ““Uye oldugum gruplar satin alma kararimi etkiler” énermesi

arasinda istatistiki bir iliskinin olmadigi gérulmustar.

Tablo 25. “Uye Oldugum Gruplar Satin Alma Kararimi Etkiler” Onermesi ile Aylik
Harcama Kontejans Tablosu

Siteye 6zel olarak olusturulan uygulamalar satin alma kararimi
Aylik tim giderler igin etkiler
harcama araliginiz nedir? I Il [l I\ V Toplam
Frekans 6 2 2 1 1 12
200 TL den Yizde 50,00% | 16,67% | 16,67% | 8,33% | 8,33% | 100%
Az Toplam
Yiizde 3,73% 1,24% 1,24% 0,62% | 0,62% 7,45%
Frekans 15 26 24 14 6 85
201-400 TL Yiizde 17,65% | 30,59% | 28,24% | 16,47% | 7,06% 100%
Toplam
Yiizde 9,32% | 16,15% | 14,91% | 8,70% | 3,73% | 52,80%
401-600 TL Frekans 9 11 10 8 4 42
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Yuzde 21,43% | 26,19% | 23,81% | 19,05% | 9,52% 100%
Toplam
Yiuzde 5,59% 6,83% 6,21% 497% | 2,48% | 26,09%
Frekans 4 6 9 2 1 22
601-1000 TL Yuzde 18,18% | 27,27% | 40,91% | 9,09% | 4,55% 100%
Toplam
Yizde 2,48% 3,73% 5,59% 1,24% | 0,62% | 13,66%
Frekans 34 45 45 25 12 161
Toplam Yizde 21,12% | 27,95% | 27,95% | 15,53% | 7,45% 100%
Toplam
Yizde 21,12% | 27,95% | 27,95% | 15,53% | 7,45% | 100,00%

Yukaridaki tablodaki degerleri frekans ve ylzdesel oranlar acisindan
degerlendirdigimizde 201-400 TL arahdinda “Katilmiyorum” cevabi verenlerin tim

cevaplayicilar arasinda en yiksek ylizdeye sahip oldugu goérilmektedir.

Tablo 26. “Siteye __Ozel Olarak Olusturulan Uygulamalar Satin Alma Kararimi Etkiler”
Onermesi lle Aylik Harcama Ki- Kare Test Tablosu

Deger | Serbestlik Yakinhk
Pearson Chi-Square 10,146 12 0.603
Likelihood Ratio 9,016 12 0.698
Linear-by-Linear Association | 1,599 1 0.550

9 hicrede beklenen deger 5°'den kiguktur. Minimum beklenen deger 0,89’ dur.

Ki kare test tablosunu inceledigimizde Tablonun Yakinlik stitunun en Ustindeki
anlamhlik degerinin p = 0,603 oldugu godrtlmektedir. Bu deder ¢alisma igin belirlenen
kontrol arah@inin disinda kaldigindan harcama degerleri ile ““Uye oldugum gruplar
satin alma kararimi etkiler” 6nermesi arasinda istatistiki bir iliskinin olmadig1 sonucuna

varilmaktadir.

Tablo 27. “Grubumdaki Uyele_rin Satin Alma Deneyimleri Satin Alma Kararimi Etkiler ”
Onermesi lle Aylik Harcama Kontejans Tablosu

Aylik tum giderler Grubumdaki liyelerin satin alma deneyimleri satin alma kararimi etkiler
icin harcama
araliginiz nedir? I Il [l v V Toplam
Frekans 5 1 4 1 1 12
200 TL | Yuzde 41,67% 8,33% 33,33% 8,33% 8,33% 100%
den Az [ Toplam
Yizde 3,11% 0,62% 2,48% 0,62% 0,62% 7,45%
201- Frekans 16 18 28 13 10 85
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400 TL | Yuzde 18,82% 21,18% 32,94% 15,29% 11,76% 100%
Toplam
Yiizde 9,94% 11,18% 17,39% 8,07% 6,21% 52,80%
Frekans 8 9 9 14 2 42
401- Yizde 19,05% 21,43% 21,43% 33,33% 4,76% 100%
Yizde 4.97% 5,59% 5,59% 8,70% 1,24% 26,09%
601 Frekans 4 8 4 2 4 22
1000 Yizde 18,18% 36,36% 18,18% 9,09% 18,18% 100%
TL Toplam
Yizde 2,48% 4.97% 2,48% 1,24% 2,48% 13,66%
Frekans 33 36 45 30 17 161
Toplam Yizde 20,50% 22,36% 27,95% 18,63% 10,56% 100%
Toplam
Yiizde 20,50% 22,36% 27,95% 18,63% 10,56% 100,00%

Tablo incelendiginde 201-400 TL araliginda “ Fikrim yok” cevabini verenlerin ve

yuzdesel oranlar acgisindan tim cevaplayicilar arasinda en yuksek yuzdeye sahip

oldugu goérulmektedir.

Tablo 28. “Grubumdaki Uyelerin Satin Aima Deneyimleri Satin Alma Kararimi Etkiler

Onermesi ile Aylik Harcama Ki Kare Test Tablosu

Deger | Serbestlik Yakinlik
Pearson Chi-Square 18,026 12 0.115
Likelihood Ratio 17,227 12 0.141
Linear-by-Linear Association 0,241 1 0.663

10 hlcrede beklenen deder 5'den kuguktur. Minimum beklenen deger 1,27’ dir.

Ki kare test tablosunu inceledigimizde Tablonun Yakinlik sttunun en Ustlindeki

anlamhlik degerinin p = 0,115 oldugu gérulmektedir. Bu deder p > 0,05 seklinde

gerceklestigi icin harcama degerleri ile ““Uye oldugum gruplar satin alma kararimi

etkiler” 6nermesi arasinda istatistiki bir iliskinin olmadigi sonucuna variimaktadir.

Tablo 29. “Profilimdeki Arkadaslarim Satin Alma Kararimi Etkiler ” Onermesi ile Aylik

Harcama Kontejans Tablosu

Aylik tim Profilimdeki arkadaslarim satin alma kararimi etkiler
giderler igin
harcama
araliginiz nedir? I Il Il I\ V Toplam
200 TL | Frekans 5 1 3 2 1 12
den Az | Yizde | 41,67% 8,33% 25,00% | 16,67% | 8,33% 100%
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Toplam

Yizde 3,11% 0,62% 1,86% 1,24% 0,62% 7,45%

Frekans 20 20 17 18 10 85
201- | Yiizde 23,53% 23,53% 20,00% | 21,18% | 11,76% 100%
400 TL Toplam

Yizde 12,42% 12,42% 10,56% | 11,18% | 6,21% 52,80%

Frekans 10 9 9 9 5 42
401- | Yizde 23,81% 21,43% 21,43% | 21,43% | 11,90% 100%
600 TL | Toplam

Yuzde 6,21% 5,59% 5,59% 5,59% 3,11% 26,09%
601- Frekans 5 7 6 3 1 22
1000 | _Yuzde 22,73% 31,82% 27,27% | 13,64% | 4,55% 100%
TL | Toplam

Yiuzde 3,11% 4,35% 3,73% 1,86% 0,62% 13,66%

Frekans 40 37 35 32 17 161
Toplam Yizde 24,84% 22,98% 21,74% | 19,88% | 10,56% 100%

Toplam

Yizde 24,84% 22,98% 21,74% |19,88% | 10,56% | 100,00%

Yukaridaki tablodaki degerleri frekans ve vyuzdesel oranlar agisindan
degerlendirdigimizde 201-400 TL araliginda Kesinlikle Katilmiyorum” ve

“Katiimiyorum?”

yuzdeye sahip oldugu gorulmektedir.

cevabi verenlerin ayni oranda tim cevaplayicilar arasinda en yuksek

Tablo 30.“Profilimdeki Arkadaslarim Satin Alma Kararimi Etkiler” Onermesi ile Aylik

Harcama Ki Kare Test Tablosu

Deger | Serbestlik Yakinhk
Pearson Chi-Square 5,511° 12 0.939
Likelihood Ratio 5,802 12 0.926
Linear-by-Linear Association | 0,067 1 0.796

9 hicrede beklenen deger 5’den kigukttr. Minimum beklenen deger 1,27’ dir.

Ki kare test tablosunu inceledigimizde Tablonun Yakinlik sutunun en ustindeki

anlamhlik degerinin p = 0,939 oldugu gorulmektedir. Bu deger p > 0,05 durumunu

olusturdugundan harcama degerleri ile ““Uye oldugum gruplar satin alma kararimi

etkiler” 6nermesi arasinda istatistiki bir iliskinin olmadigi sonucuna variimaktadir.

106




Tablo 31. “Profilimdeki Arkadaslarim Satin Alma Kararimi Etkiler ” Onermesi ile Aylik
Harcama Kontejans Tablosu

Aylik tim giderler Profilimdeki aile liyelerim satin alma kararimi etkiler
icin harcama
araliginiz nedir? I Il Il \% V Toplam
Frekans 5 2 2 3 0 12
200 TL Yizde 41,67% 16,67% 16,67% 25,00% 0,00% 100%
den Az | Toplam
Yizde 3,11% 1,24% 1,24% 1,86% 0,00% 7,45%
Frekans 16 16 21 15 17 85
201-400 | Yizde 18,82% 18,82% 24,71% 17,65% 20,00% 100%
TL Toplam
Yizde 9,94% 9,94% 13,04% 9,32% 10,56% 52,80%
Frekans 11 7 12 9 3 42
401-600 | Yuzde 26,19% 16,67% 28,57% 21,43% 7,14% 100%
TL Toplam
Ylzde 6,83% 4,35% 7,45% 5,59% 1,86% 26,09%
Frekans 4 7 6 4 1 22
601-1000 | Yizde 18,18% 31,82% 27,27% 18,18% 4,55% 100%
TL Toplam
Yizde 2,48% 4,35% 3,73% 2,48% 0,62% 13,66%
Frekans 36 32 41 31 21 161
Toplam Ylzde 22,36% 19,88% 25,47% 19,25% 13,04% 100%
Toplam
Yizde 22,36% 19,88% 25,47% 19,25% 13,04% 100,00%

Yukaridaki tablo incelendiginde 201-400 TL araliginda “ Fikrim yok” cevabini

verenlerin ylzdesel oranlar agisindan tim cevaplayicilar arasinda en yiksek ylzdeye

sahip oldugu goérilmektedir.

Tablo 32.“Profilimdeki Arkadaslarim Satin Alma Kararimi Etkiler > Onermesi ile Aylik
Harcama Ki Kare Test Tablosu

Deger | Serbestlik Yakinhk
Pearson Chi-Square 12,894 12 0.377
Likelihood Ratio 14,061 12 0.297
Linear-by-Linear Association | 0,398 1 0.528

9 hicrede beklenen deger 5°den kiguktur. Minimum beklenen deger 1,57’ dir.

Ki kare test tablosunu inceledigimizde Tablonun yakinlk sidtunun en Ustlindeki

anlamhlik degerinin p = 0,377 oldugu gorilmektedir. Bu dedger p > 0,05 durumu

olustugundan harcama degerleri ile ““Uye oldugum gruplar satin alma kararimi etkiler

Onermesi arasinda istatistiki bir iligkinin olmadigi sonucuna varilmaktadir.
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Tablo 33. “Diger Kullanicilarin Profil Bilgileri Satin Alma Kararimi Etkiler” Onermesi ile
Aylik Harcama Kontejans Tablosu

Aylik tum giderler Diger kullanicilarin profil bilgileri satin alma kararimi etkiler
icin harcama
araliginiz nedir? I Il 11 v V Toplam
Frekans 4 4 1 2 1 12
200 TL | Yizde | 33,33% | 33,33% | 8,33% 16,67% | 8,33% 100%
den Az [ Toplam
Yiizde 2,48% 2,48% 0,62% 1,24% 0,62% 7,45%
Frekans 21 29 23 7 5 85
201-400 | Yizde | 24,71% 34,12% 27,06% 8,24% 5,88% 100%
TL Toplam
Yizde | 13,04% 18,01% 14,29% 4,35% 3,11% 52,80%
Frekans 9 9 10 11 3 42
401-600 | Yizde | 21,43% 21,43% 23,81% 26,19% 7,14% 100%
TL Toplam
Yizde 5,59% 5,59% 6,21% 6,83% 1,86% 26,09%
Frekans 5 8 6 2 1 22
601-1000 | Yizde | 22,73% 36,36% 27,27% 9,09% 4,55% 100%
TL Toplam
Yiizde 3,11% 4,97% 3,73% 1,24% 0,62% 13,66%
Frekans 39 50 40 22 10 161
Toplam Ylzde | 24,22% 31,06% 24.84% 13,66% | 6,21% 100%
Toplam
Yizde | 24,22% 31,06% 24,84% 13,66% | 6,21% 100,00%

acisindan degerlendirdigimizde 201-400 TL araliginda *

Yukaridaki tablo Yukaridaki tablodaki degerleri frekans ve yizdesel oranlar

Katilmiyorum” cevabini

verenlerin yuzdesel oranlar agisindan tim cevaplayicilar arasinda en yuksek yuzdeye

sahip oldugu gorulmektedir.

Tablo 34. “Diger Kullanicilarin Profil Bilgileri Satin Alma Kararimi Etkiler” Onermesi ile
Aylik Harcama Ki Kare Test Tablosu

Deger | Serbestlik Yakinhk
Pearson Chi-Square 11,190° 12 0.513
Likelihood Ratio 11,058 12 0.524
Linear-by-Linear Association 0,606 1 0.436

8 hiicrede beklenen deder 5’den kuguktir. Minimum beklenen deger 0,75’ dir.

Ki kare test tablosunu inceledigimizde tablonun Yakinlik Sttunun en Ustliindeki

anlamlilik degerinin p = 0,513 oldugu goériimektedir. Bu deger arastirma icin belirlenen
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kontrol arah@inin disinda kaldigindan harcama degerleri ile ““Uye oldugum gruplar

satin alma kararimi etkiler” énermesi arasinda istatistiki bir iliskinin olmadig1 sonucuna

variimaktadir.

Tablo 35.“Uye Markalarin Olusturdugu icerikler Satin Aima Kararimi Etkiler” Onermesi
lle Aylik Harcama Kontejans Tablosu

Aylk tim giderler

Uye markalarin olusturdugu icerikler satin alma kararimi etkiler

icin harcama
araliginiz nedir? I Il 11 v V Toplam
Frekans 5 2 2 2 1 12
200 TL | Ylzde 41,67% 16,67% 16,67% 16,67% 8,33% 100%
den Az | Toplam
Yizde 3,11% 1,24% 1,24% 1,24% 0,62% 7,45%
Frekans 19 17 29 14 6 85
201-400 | Yuzde 22,35% 20,00% 34,12% 16,47% 7,06% 100%
TL Toplam
Yizde 11,80% 10,56% 18,01% 8,70% 3,73% 52,80%
Frekans 11 11 8 7 5 42
401-600 | Yuzde 26,19% 26,19% 19,05% 16,67% 11,90% 100%
TL Toplam
Yizde 6,83% 6,83% 4,97% 4,35% 3,11% 26,09%
Frekans 6 3 6 7 0 22
601- Yizde 27,27% 13,64% 27,27% 31,82% 0,00% 100%
1000 TL [ Toplam
Yizde 3,73% 1,86% 3,73% 4,35% 0,00% 13,66%
Frekans 41 33 45 30 12 161
Toplam Yizde 25,47% 20,50% 27,95% 18,63% 7,45% 100%
Toplam
Yizde 25,47% 20,50% 27,95% 18,63% 7,45% 100,00%

Yukaridaki tablo incelendiginde 201-400 TL araliginda

“ Fikrim yok” cevabini

verenlerin ylzdesel oranlar agisindan tim cevaplayicilar arasinda en yuksek yuzdeye

sahip oldugu gorulmektedir.

Tablo 36.“Uye Markalarin Olusturdugu icerikler Satin Aima Kararimi Etkiler” Onermesi
lle Aylik Harcama Ki Kare Test Tablosu

Deger | Serbestlik Yakinlik
Pearson Chi-Square 10,925 12 0.535
Likelihood Ratio 12,042 12 0.442
Linear-by-Linear Association 0,096 1 0.757

9 hiicrede beklenen deger 5’den kiiguktir. Minimum beklenen deger 0,89’ dur.

Tablonun Yakinhk Sutunun en Ustindeki anlamlilik degerinin p = 0,535 oldugu

gorulmektedir. Bu deder p > 0,05 durumunu gergeklestirdiginden harcama degerleri ile
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“Uye oldugum gruplar satin alma kararimi etkiler” énermesi arasinda istatistiki bir

iliskinin olmadigi sonucuna varilmaktadir.

Tablo 37. “Uye Markalar Hakkindaki Olumsuz Yorumlar Satin Alima Kararimi Etkiler”

Onermesi ile Aylik Harcama Kontejans Tablosu

Aylik tim giderler igin | Uye markalar hakkindaki olumsuz yorumlar satin alma kararimi etkiler
harcama araliginiz
nedir? I Il 11 I\ V Toplam
Frekans 5 2 2 2 1 12
200 TLden | Yizde | 41,67% 16,67% 16,67% 16,67% 8,33% 100%
Az Toplam
Yizde 3,11% 1,24% 1,24% 1,24% 0,62% 7,45%
Frekans 18 14 24 22 7 85
201-400 TL | Yuzde | 21,18% 16,47% 28,24% 25,88% 8,24% 100%
Toplam
Yizde | 11,18% 8,70% 14,91% 13,66% 4,35% 52,80%
Frekans 9 12 7 6 8 42
401-600 TL | _Yuzde | 21,43% 28,57% 16,67% 14,29% 19,05% 100%
Toplam
Yizde 5,59% 7,45% 4,35% 3,73% 4,97% 26,09%
Frekans 5 3 8 5 1 22
601-1000 TL |_Yuzde | 22,73% 13,64% 36,36% 22,73% 4,55% 100%
Toplam
Yizde 3,11% 1,86% 4,97% 3,11% 0,62% 13,66%
Frekans 37 31 41 35 17 161
Toplam Yizde | 22,98% 19,25% 25,47% 21,74% 10,56% 100%
Toplam
Yizde | 22,98% 19,25% 25,47% 21,74% 10,56% 100,00%

Yukaridaki tablo incelendiginde 201-400 TL araliginda “ Fikrim yok” cevabini

verenlerin yuzdesel oranlar agisindan tim cevaplayicilar arasinda en yuksek yuzdeye

sahip oldugu gorulmektedir.

Tablo 38. “Uye Markalar Hakkindaki Olumsuz Yorumlar Satin Alma Kararimi Etkiler”
Onermesi lle Aylik Harcama Ki Kare Test Tablosu

Deger | Serbestlik Yakinhk
Pearson Chi-Square 13,557 12 0.330
Likelihood Ratio 12,931 12 0.374
Linear-by-Linear Association 0,112 1 0.738

9 hicrede beklenen deger 5’den kiguktur. Minimum beklenen deger 1,27’ dir.

110




Tablodaki anlamlihk degerinin p = 0,330 oldugu gorilmektedir. Bu deger p >

0,05 durumunu gergeklestirdiginden harcama degerleri ile ““Uye oldugum gruplar satin

alma kararimi etkiler” énermesi arasinda istatistiki bir iliskinin olmadigi sonucuna

variimaktadir.

Tablo 39.“Uye Markalar Hakkindaki Olumlu Yorumlar Satin Aima Kararimi Etkiler”
Onermesi lle Aylik Harcama Kontejans Tablosu

Aylik tm giderler | (ye markalar hakkindaki olumlu yorumlar satin alma kararimi etkiler
icin harcama
araliginiz nedir? I Il 11 v V Toplam
Frekans 6 1 2 2 1 12
200 TL | Yizde | 50,00% 8,33% 16,67% 16,67% 8,33% 100%
den Az | Toplam
Yizde 3,73% 0,62% 1,24% 1,24% 0,62% 7,45%
Frekans 13 24 26 15 7 85
201-400 | Yizde 15,29% 28,24% 30,59% 17,65% 8,24% 100%
TL Toplam
Yizde 8,07% 14,91% 16,15% 9,32% 4,35% 52,80%
Frekans 8 10 9 7 8 42
401-600 | Yiizde 19,05% 23,81% 21,43% 16,67% 19,05% 100%
TL Toplam
Yizde 4,97% 6,21% 5,59% 4,35% 4,97% 26,09%
Frekans 2 7 9 3 1 22
601-1000| Yizde 9,09% 31,82% 40,91% 13,64% 4,55% 100%
TL | Toplam
Yizde 1,24% 4,35% 5,59% 1,86% 0,62% 13,66%
Frekans 29 42 46 27 17 161
Toplam Yuzde 18,01% 26,09% 28,57% 16,77% 10,56% 100%
Toplam
Yizde 18,01% 26,09% 28,57% 16,77% 10,56% 100,00%

Yukaridaki tablo incelendiginde 201-400 TL araliginda “ Fikrim yok” cevabini

verenlerin ylzdesel oranlar agisindan tim cevaplayicilar arasinda en yuksek yuzdeye

sahip oldugu goérilmektedir.

Tablo 40.“Oye Markalar Hakkindaki Olumlu Yorumlar Satin Aima Kararimi Etkiler”
Onermesi lle Aylik Harcama Ki Kare Test Tablosu

Deger | Serbestlik Yakinlik
Pearson Chi-Square 17,04 12 0.148
Likelihood Ratio 15,277 12 0.227
Linear-by-Linear Association | 0,865 1 0.352

9 hiicrede beklenen deger 5’den kuguktir. Minimum beklenen deger 1,27’ dir.
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Tablodaki anlamlilik degerinin p = 0,148 oldugu goriulmektedir. Bu deger

arastirma igin belirlenen kontrol araliginin disinda kaldigindan harcama degerleri ile

“Uye oldugum gruplar satin alma kararimi etkiler” énermesi arasinda istatistiki bir

iliskinin olmadigi sonucuna varilmaktadir.

Tablo 41. “Profilimdeki Yabanci Uyruklu Arkadaslarim Satin Aima Kararimi Etkiler”
Onermesi lle Aylik Harcama Kontejans Tablosu

Aylk tim giderler

Profilimdeki yabanci u

ruklu arkadaslarim satin alma kararimi etkiler

icin harcama
araliginiz nedir? I Il 11 v V Toplam
Frekans 6 2 2 1 1 12
200 TL | Yizde | 50,00% 16,67% 16,67% 8,33% | 8,33% 100%
den Az [ Toplam
Yizde 3,73% 1,24% 1,24% 0,62% | 0,62% 7,45%
Frekans 22 22 31 7 3 85
201-400 | Yizde | 25,88% 25,88% 36,47% 8,24% | 3,53% 100%
TL Toplam
Yizde 13,66% 13,66% 19,25% 4,35% 1,86% 52,80%
Frekans 14 13 9 3 3 42
401-600 | Yizde | 33,33% 30,95% 21,43% 7,14% 7,14% 100%
TL Toplam
Yizde 8,70% 8,07% 5,59% 1,86% 1,86% 26,09%
Frekans 5 7 8 2 0 22
601-1000 | Ylizde | 22,73% 31,82% 36,36% 9,09% | 0,00% 100%
TL [ Toplam
Yizde 3,11% 4,35% 4,97% 1,24% | 0,00% 13,66%
Frekans 47 44 50 13 7 161
Toplam Yizde | 29,19% 27,33% 31,06% 8,07% | 4,35% 100%
Toplam
Yizde | 29,19% 27,33% 31,06% 8,07% | 4,35% 100,00%

sahip oldugu goérilmektedir.

Yukaridaki tablo incelendiginde 201-400 TL araliginda

verenlerin yuzdesel oranlar agisindan tim cevaplayicilar arasinda en yuksek yuzdeye

“ Fikrim yok” cevabini

Tablo 42."Profilimdeki Yabanci Uyruklu Arkadaslarim Satin Alma Kararimi Etkiler”
Onermesi lle Aylik Harcama Ki Kare Test Tablosu

Deger | Serbestlik Yakinlk
Pearson Chi-Square 9,002 12 0.703
Likelihood Ratio 9,793 12 0.634
Linear-by-Linear Association 0 1 0.999

10 hlcrede beklenen deger 5'den kuguktur. Minimum beklenen deger 0,52’ dir.
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Tablodaki anlamlihk degerinin p = 0,703 oldugu gorilmektedir. Bu deger p >

0,05 durumu olustugundan harcama degerleri ile ““Uye oldugum gruplar satin alma

kararimi

variimaktadir.

etkiler”

onermesi

arasinda

istatistiki

bir

iliskinin - olmadigi

sonucuna

Tablo 43. “Profilimdeki Markalar Arkadaglarim Satin Alma Kararimi Etkiler” Onermesi
lle Aylik Harcama Kontejans Tablosu

Aylik tum giderler

Profilimdeki markalar arkadaslarim satin alma kararimi etkiler

icin harcama
araliginiz nedir? I Il 11 I\ V Toplam
Frekans 6 1 2 2 1 12
200 TL | Yizde | 50,00% 8,33% 16,67% | 16,67% | 8,33% 100%
den Az | Toplam
Yizde 3,73% 0,62% 1,24% 1,24% 0,62% 7,45%
Frekans 23 19 28 10 5 85
201-400 | Yizde | 27,06% 22,35% 32,94% 11,76% 5,88% 100%
TL | Toplam
Yizde 14,29% 11,80% 17,39% 6,21% 3,11% 52,80%
Frekans 8 8 15 8 3 42
401-600 | Ylzde 19,05% 19,05% 35,71% 19,05% 7,14% 100%
TL [ Toplam
Yizde 4.97% 4.97% 9,32% 4,97% 1,86% 26,09%
Frekans 7 4 6 4 1 22
601-1000 | Ylizde | 31,82% 18,18% 27.,27% 18,18% 4,55% 100%
TL Toplam
Yizde 4,35% 2,48% 3,73% 2,48% 0,62% 13,66%
Frekans 44 32 51 24 10 161
Toplam Yizde | 27,33% 19,88% 31,68% 14,91% 6,21% 100%
Toplam
Yizde | 27,33% 19,88% 31,68% 14,91% 6,21% 100,00%

Tablo incelendiginde 201-400 TL araliginda “ Fikrim yok” cevabini verenlerin

yuzdesel oranlar agisindan tim cevaplayicilar arasinda en yuksek yuzdeye sahip

oldugu gorulmektedir.

Tablo 44. “Profilimdeki Markalar Arkadaslarim Satin Alma Kararimi Etkiler” Onermesi
lle Aylik Harcama Ki Kare Test Tablosu

Deger | Serbestlik Yakinhk
Pearson Chi-Square 7,324 12 0.836
Likelihood Ratio 7,232 12 0.831
Linear-by-Linear Association 0,619 1 0.431

113




9 hucrede beklenen deger 5°den kuguktur. Minimum beklenen deger 0,75’ dir.

Tablonun Yakinlik sttunun en Ustindeki anlamlilik degerinin p = 0,836 oldugu

goriulmektedir. Bu deger p > 0,05 durumunu olusturdugundan harcama degerleri ile

“Uye oldugum gruplar satin alma kararimi etkiler’” énermesi arasinda istatistiki bir

iliskinin olmadigi sonucuna varilmaktadir.

Tablo 45. “Yurt Diginda Yasayan Arkadaslarim Satin Aima Kararimi Etkiler” Onermesi
lle Aylik Harcama Kontejans Tablosu

Aylik tm giderler

Yurt disinda yasayan arkadaslarim satin alma kararimi etkiler

icin harcama
araliginiz nedir? I Il 11 \% V Toplam
Frekans 6 3 1 2 0 12
200 TL | Yizde | 50,00% 25,00% 8,33% 16,67% 0,00% 100%
den Az [ Toplam
Yiizde 3,73% 1,86% 0,62% 1,24% 0,00% 7,45%
Frekans 23 25 26 7 4 85
201-400 | Yizde | 27,06% 29,41% 30,59% 8,24% 4,71% 100%
TL [ Toplam
Yizde | 14,29% 15,53% 16,15% 4,35% 2,48% 52,80%
Frekans 9 13 12 5 3 42
401-600 | Yizde | 21,43% | 30,95% | 28,57% | 11,90% | 7,14% 100%
TL Toplam
Yizde 5,59% 8,07% 7,45% 3,11% 1,86% 26,09%
Frekans 5 7 9 1 0 22
601-1000 | Ylzde | 22,73% 31,82% 40,91% 4,55% 0,00% 100%
TL [ Toplam
Yiizde 3,11% 4,35% 5,59% 0,62% 0,00% 13,66%
Frekans 43 48 48 15 7 161
Toplam Yizde | 26,71% 29,81% 29,81% 9,32% 4,35% 100%
Toplam
Yizde | 26,71% 29,81% 29,81% 9,32% 4,35% 100,00%

Tablo incelendiginde 201-400 TL gelir araligindaki “Fikrim yok” cevaplayicilarin

tim cevaplayici gruplar iginde en yiksek ylzdeye sahip oldugu goérilmektedir.

Tablo 46. “Yurt Diginda Yasayan Arkadaslarim Satin Alma Kararimi Etkiler” Onermesi
lle Aylik Harcama Ki Kare Test Tablosu

Deger | Serbestlik Yakinhk
Pearson Chi-Square 9,86 12 0.628
Likelihood Ratio 11,381 12 0.497
Linear-by-Linear Association | 0,653 1 0.419
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9 hucrede beklenen deger 5°den kiguktur. Minimum beklenen deger 0,52’ dir.

Tablonun Yakinlik sttunun en Ustindeki anlamlilik degerinin p = 0,628 oldugu

gorilmektedir. Bu deger p > 0,05 sartini kargiladigindan harcama degerleri ile “Uye

oldugum gruplar satin alma kararimi etkiler” énermesi arasinda istatistiki bir iliskinin

olmadigi sonucuna variimaktadir.

Tablo 47. “Uye Oldugum Agdaki Online Oyunlar Satin Alma Kararimi Etkiler” Onermesi
lle Aylik Harcama Kontejans Tablosu

Aylik tim giderler
icin harcama

Uye oldugum agdaki online oyunlar satin alma kararimi etkiler

araliginiz nedir? I Il 1l I\ V Toplam
Frekans 6 3 1 1 1 12
200 TL | Yizde | 50,00% | 25,00% 8,33% 8,33% 8,33% 100%
den Az [Toplam
Yizde 3,73% 1,86% 0,62% 0,62% 0,62% 7.45%
Frekans 28 24 19 11 3 85
201-400 | Yizde 32,94% 28,24% 22,35% 12,94% 3,53% 100%
TL Toplam
Yizde | 17,39% 14,91% 11,80% 6,83% 1,86% 52,80%
Frekans 15 11 9 4 3 42
401-600 | Yiizde 35,71% 26,19% 21,43% 9,52% 7,14% 100%
TL | Toplam
Yiizde 9,32% 6,83% 5,59% 2,48% 1,86% 26,09%
Frekans 7 7 7 1 0 22
601-1000 | Yizde | 31,82% | 31,82% | 31,82% 4,55% 0,00% 100%
TL [ Toplam
Yizde 4,35% 4,35% 4,35% 0,62% 0,00% 13,66%
Frekans 56 45 36 17 7 161
Toplam |_YUzde | 3478% | 27.95% | 22,36% | 10,56% | 4.35% 100%
Toplam
Yizde | 34,78% 27,95% 22,36% 10,56% | 4,35% 100,00%

47. Tablo incelendiginde 201-400 TL gelir arahgindaki “Hi¢ Katilmiyorum” diyen

cevaplayicilarin tum cevaplayici gruplar icinde en ylksek yluzdeye sahip oldugu

gorulmektedir.
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Tablo 48. “Uye Oldugum Agdaki Online Oyunlar Satin Alma Kararimi Etkiler” Onermesi
lle Aylik Harcama Ki Kare Test Tablosu

Deger | Serbestlik Yakinhk
Pearson Chi-Square 6,694 12 0.877
Likelihood Ratio 7,762 12 0.803
Linear-by-Linear Association 0,08 1 0.928

9 hucrede beklenen deger 5°den kiguktur. Minimum beklenen deger 0,52 dir.

Tablonun Yakinlik sutunun en Ustundeki anlamhlik degerinin p = 0,877 oldugu
gorulmektedir. Bu deger p > 0,05 durumunu olusturdugundan harcama degerleri ile
“Uye oldugum gruplar satin alma kararimi etkiler” énermesi arasinda istatistiki bir iligki

yoktur.

Tablo 49. “Agda Paylasilan Videolar Satin Aima Kararimi Etkiler” Onermesi ile Aylik
Harcama Kontejans Tablosu

Aylik tim giderler Agda paylasilan videolar satin alma kararimi etkiler
icin harcama
araliginiz nedir? I Il 1l \Y% V Toplam
Frekans 5 3 1 2 1 12
200TL | Yizde | 41,67% 25,00% 8,33% 16,67% 8,33% 100%
den Az | Toplam
Yizde 3,11% 1,86% 0,62% 1,24% 0,62% 7,45%
Frekans 27 16 24 14 4 85
201-400 | Ylzde 31,76% 18,82% 28,24% 16,47% 4,71% 100%
TL Toplam
Yiizde 16,77% 9,94% 14,91% 8,70% 2,48% 52,80%
Frekans 12 11 7 8 4 42
401-600 | Yizde | 28,57% 26,19% 16,67% 19,05% 9,52% 100%
TL Toplam
Yiizde 7,45% 6,83% 4,35% 4,97% 2,48% 26,09%
Frekans 9 4 7 1 1 22
601-1000 | Yizde | 40,91% 18,18% 31,82% 4,55% 4,55% 100%
TL Toplam
Yizde 5,59% 2,48% 4,35% 0,62% 0,62% 13,66%
Frekans 53 34 39 25 10 161
Toplam Yiizde 32,92% 21,12% 24.22% 15,53% 6,21% 100%
Toplam
Yiizde 32,92% 21,12% 24,22% 15,53% 6,21% 100,00%

Tablo incelendiginde 201-400 TL gelir araligindaki “Hi¢c Katiimiyorum” diyen

cevaplayicilarin tUm cevaplayici gruplar icinde en yuksek ylzdeye sahip oldugu

gorulmektedir.
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Tablo 50. “Uye Agda Paylagilan Videolar Satin Alma Kararimi Etkiler” Onermesi ile
Aylik Harcama Ki Kare Test Tablosu

Deger | Serbestlik Yakinhk
Pearson Chi-Square 8,55 12 0.741
Likelihood Ratio 9,523 12 0.658
Linear-by-Linear Association 0,109 1 0.741

9 hicrede beklenen deger 5°den kiguktur. Minimum beklenen deger 0,75’ dir.

Tablonun Yakinlik stutunun en Ustindeki anlamlihk degerinin p = 0,741 oldugu
gérilmektedir. Bu deger p > 0,05 sartini kargiladigindan harcama degerleri ile “Uye
oldugum gruplar satin alma kararimi etkiler’” dnermesi arasinda istatistiki bir iligki

yoktur.

4.4.5 Sosyal Aglarin internet Uzerinden Satin Alma Davraniglarinin Etkisinin
Cinsiyet Faktoru Agisindan Degerlendirilmesi

Yapilmis olan cgapraz tablo calismasinda aylik tim harcama giderleri ile
geligtiriimis olan élgegin sorulari arasinda istatistiki bir bag bulunamamistir. Bu sebeple
ankette sorulmus olan diger degiskenlerden olan cinsiyet faktéri arasinda bir iligki olup
olmadigi ortaya koymak icin Ki-Kare analizi yapilmistir. EK-2 de bulunan tablolarda
gorilecedi gibi Ki-Kare testi sonucunda istatistiksel olarak anlamli g¢ikan sonuglar

asagidaki 6nermeler olarak ortaya gikmaktadir.

e “Siteye 0zel olusturulan uygulamalar satin alma kararimi etkiler.”
Onermesin kadinlar daha ylksek oranda (%35) ne katiliyor ne

katilmiyorum dedikleri goérulmektedir.(p<0,05)

o “Grubumdaki Uyelerin satin alma deneyimleri satin alma kararimi
etkiler.“ 6nermelerine kadinlar daha yiiksek oranda (%42) katilmiyorum
dedikleri gorilmektedir.(p<0,05)

e “Uye markalar hakkindaki olumsuz yorumlar satin alma kararimi etkiler.”
Onermesine kadinlar daha yiksek oranda (%42) katihyorum dedikleri

gorulmektedir.(p<0,05)
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Kadinlar, satin alma kararlarinda erkeklere goére daha ylksek bir cita
koyduklarindan en iyi sonucu arastirirlar. Erkekler igin ise iyi sonug yeterlidir. Bunun
icin de satin alma kararini vermeden 6nce erkek tiketiciler kadin tiketiciler kadar ¢ok
arastirma yapmazlar. Ornegin, Nielsen NetRatings’in davranis verilerine gore, kadinlar
erkeklere gore bir web sayfasini incelemeye daha fazla zaman harcamaktadirlar
(Ozdemir, 2009). Yaklasik ayni dzelliklere sahip iki Griiniin satin alinmasinda erkekler,
donanimin bozulma orani gibi istatistiklere odaklanirken, kadinlar musteri hizmetlerine

ve saticiyla olan devamli iligkilere gére satin alirlar.

Ceylan(2002) yapmis oldugu arastirmada cinsiyet faktérinin &énemli bir
ayristirici oldugu ortaya koymuslardir. Kadinlarin anlamli bir bicimde erkeklere gore
farkh satin alma davraniglari sergiledikleri bu ¢alismalar sonucu ortaya koyulmustur.
Yapilmis olan bu calismada da kadinlarin istatistiksel olarak erkeklere goére Uye
olduklari sosyal aglarin satin alma davraniglarina etkisi konusunda etkilendikleri ortaya

koymaktadir.

4.5.6 Sosyal Aglarin internet Uzerinden Satin Alma Davranislarinin Etkisinin
Diger Faktorler Agisindan Degerlendirilmesi

Test edilecek faktorlerin iliski sayilari géz dnidnde bulunarak gelistiriimis olan
Olgcege faktor analizi uygulanmistir. Faktor analizi, baglica amaci aralarinda iligki
bulundugu duisinilen cok sayidaki degisken arasindaki iligkilerin anlasiimasini ve
yorumlanmasini kolaylastirmak icin daha az sayidaki temel boyuta indirgemek veya

Ozetlemek olan bir grup ¢ok degiskenli analiz teknigine verilen genel bir isimdir.

Diger bir ifade ile faktér analizi, aralarinda iliski bulunan ¢ok sayida
degiskenden olusan bir veri setine ait temel faktorlerin (iliskinin yapisinin) ortaya
cikarilarak arastirmaci tarafindan veri setinde yer alan kavramlar arasindaki iligkilerin

daha kolay anlasiimasina yardimci olmaktir.

Faktér analizi sonucunda tim ifadeleri 3 ana faktér altinda toplayabilmistir. Bu
faktorler sorularin sorulardaki iligkilerine gore “gercek sosyal ag”, “reklam” ve “igerik”
olarak adlandiriimigtir. Cinsiyet degiskenin bagh olarak yeni degiskenleri kargilastirmak

amaciyla parametrik olmayan Mann-Whitney U testi uygulanmistir.
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Tablo 51. Cinsiyet Faktériiniin Mann Witney U Testi ile Analizi

Mann-Whitney U

Sira
Faktoér | Cinsiyet| n | Mean | Median | Min | Max | ss | Ort | Sira Top U p
Erkek | 130 | 12,7 13,0 5,0 | 25,0 4,3|79,8|10376,5
Reklam| Kadin | 31 13,3 13,0 6,0 |1 20,0 |3,9| 86,0 | 2664,5 | 1861,5| 0,508
Erkek | 130 | 14,6 15,0 6,0 | 30,0 |5,7]79,3|10313,0
icerik | Kadin | 31 15,4 16,0 8,0 124,0/4,2|88,0| 2728,0 | 1798 | 0,351
‘83552‘? Erkek | 130 | 15,1 16,0 | 6,0 [ 30,0 |5,9|78,2 | 10172,0
Ag |Kadin 31 16,6 18,0/ 7,0/ 24,0/ 4,5| 92,5| 2869,0| 1657 | 0,123

Test sonucunda Reklam, igerik ve Gergek sosyal ad puanlari agisindan kadin
ve erkekler arasinda anlamli bir farklilik gérilmemektedir.(p>0,05) istatistiksel olarak

anlamli olmamakla birlikte Kadinlarda puanlar anlamli derecede yuksek gorulmektedir.

Tablo 52. internete Girilen Yer Faktoriiniin Kruskall-Wallis H Testi ile Analizi

Kruskall-Wallis H

En sik internete girdiginiz Sira Ki- ikili
yer neresidir? n |Mean|Median|Min |Max |ss |Ort Kare |p Karsilastirma
Ev 90| 13,2 13,0] 50| 25,0| 43| 85,6
Okul-
Katdphane 29| 12,3 12,0] 50| 18,0] 3,2| 75,3
internet Kafe | 23| 11,1 10,0| 5,0| 25,0| 5,3| 60,3
Reklam Diger 19| 13,7 14,0] 9,0| 20,0| 3,4| 93,2|7,198 |0,065]-
Ev 90| 154 15,0] 6,0| 30,0| 56| 86,3
Okul- 1-2
Katuphane 29| 13,2 13,0] 6,0] 21,0| 42| 68,2 1-3
internet Kafe | 23| 12,8 10,0| 6,0| 28,0| 6,0/ 63,9 4-2
icerik Diger 19| 16,2 16,0| 6,0| 25,0| 46| 96,0(8,481 | 0,037 [4-3
Ev 90| 16,3 17,0| 6,0| 30,0| 5,7| 88,7
Okul-
Katuphane 29| 14,7 17,0] 6,0| 21,0| 4,8 76,8
Gergek internet Kafe | 23| 13,0 13,0] 6,0| 30,0| 6,7| 59,3
Sosyal Ag Diger 19| 15,1 16,0| 6,0| 23,0| 51 77,5/7,801 10,051 |-

Ev ve diger yerlerden internete girenlerin igerik puanlari Okul ve cafeden
girenlere gore anlamli derecede ylksek gorilmektedir.(p<0,05). Bu durum ev ve ev
harici ortamlarda internet Gzerinde iglem yapan bireylerin okul ve internet kafe gibi
ortamlardan internete baglanan kisilere gore satin alma egilimlerinde igerik faktérinin

daha 6n planda oldugu gdstermektedir.
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BESINCi BOLUM

SONUG

Tuketici, igsel ve digsal uyaricilarin etkisiyle bir Urun ve hizmete ihtiyaci
oldugunu hisseder. Bu ihtiyacini karsilamak mevcut durumunda olumlu yonde bir
degisiklige sebep olacaksa urUn alternatiflerini belirlemeye bagslar. Belirledigi
alternatiflerini degerlendirerek satin almak istedigi UrinU belirler ve satin alma
asamasini gergeklestirmek igin harekete geger. Ureten ve tiiketen yine post modern
birey olarak tliketicidir ve pazarlamanin aktif bir Uyesi olarak var olan birey Urettigi
kadar tikettigi 6lcide de deger yaratmaktadir. Markalandirilan Grtnun fiziksel yararlari
yerine, daha st dlzeyde bir kultirel yapi gergevesinde ortak degerler temelli bir yasam

bicimi ya da bir kavram ve bu kavram bagdlaminda da bir topluluk, komun yaratiimistir.

Bu durumun isletmelerin dikkatini gekmesiyle yeni bir boyut kazanan sosyal ag
siteleri, milyonlarca kisinin bulusma noktasi haline gelen kii¢lik ve buylk bircok sanal
topluluk meydana getirmektedir. Dijital dinyada pazarlama iletisimlerinin varlk
olusturma, iliski meydana getirme ve karsilikli deger yaratmayla ilgili oldugunu
belirtmektedir. Bu sanal topluluklar, cok degerli iletisimler ve etkilesimlerin yaratildigi

blylk bir pazaryeridir.

Online tuketici davraniglarini incelemek igin firmalar gesitli perakende stratejileri
gelistirmektedirler. Singapur da devletin aktif olarak verdigi e-ticaret gruplanmasi
calismasi bu stratejilerin devlet dlgeginde de desteklendigini gostermektedir. Aslinda
internet ilgi ve egilimleri belirlemek amaciyla veri toplamayi hedefleyen uygulamalar
icin bir arag olarak kullanilmaya ¢alisilmaktadir (Thompson, 2002). Yeni pazar ortami
olarak sosyal ag siteleri ¢cok sayida insandan olusan referans gruplariyla ve
etkileyicilerle bir pazarlama iletisimi ile Varlik olusturma, pazarlama iletisiminin
farkindalik yaratma asamasidir. iliski meydana getirme potansiyeli dogal olarak her
islem ve diyalog icinde vardir. Mesaj, kartopu gibi tiketiciden tiketiciye gecerek toplam
ulasilan kisi sayisi artar. Bir Grindn tlketicisi satin aldigi Granle ilgili bilgileri diger
insanlara aktarmaya basladigi andan itibaren, o Grinld satin alabilecek potansiyel
tlketicilere pazarlama yapma firsati sunmaktadir Karsilikh deder yaratma ise,

genellikle online topluluk baglaminda basariimaktadir. Ayrica 