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ONSOZ

Her gecen giin hizla gelismeye baslayan internet Tiirkiye’de ve Diinya da hizla
yayginlasmig ve bir¢ok alanlarda kullanilmaya baslamistir. Elektronik ticaret
internetin gelismesi ve yaygin kullanilmas: ile birlikte yeni bir terim olarak ortaya
¢tkmis ve olduk¢a fazla onem kazanmustir. insanlarin disarrya ¢ikmadan istedikleri
irlinli evlerine siparis verebilmesi elektronik ticaretin isleyisinin en basit
orneklerinden biridir. Elektronik ticaretin tiiketici acisindan oldugu gibi isletmeler
acisindan da bir¢ok faydasi bulunmaktadir. Maliyet unsurlari, daha fazla izleyici
kitleye ulagsma, miisteri konumlarini, isteklerini, sikayetlerini kontrol etmek wvb.
ozellikler, isletmeler agisindan neden e-ticaret? Sorusuna cevap vermektedir.
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E-TICARETIN TUKETICi DAVRANISLARINA ETKILERI:
TURKIYE’DEKi SOSYAL MEDYA KULLANICILARI UZERINDE BiR
ARASTIRMA

OZET

Giliniimiizde sosyal medyanin gelismesi ve yaygin kullanilmaga baslanmasi, e-ticaret
kavraminin daha da kuvvetlenmesine yol agmustir. Insanlarm kendilerini ifade
edebildigi ve arkadaglar1 ile baglant1 kura bildigi sanal ortam olan sosyal medya, e-
ticaretin vazgecilmezi haline gelmistir. Bu tezin yazilmasinda genel amag e-ticaretin
tiketicilere sagladig1 faydalar1 agiklamak ve geleneksel ticaretle olan farkini ortaya
koymaktir. Insanlar sosyal medyada gezinirken gordiigii reklamlara, e-brosiirlere ve
benzeri oOzelliklere olan ilgilerinin Ogrenilmesinde tezin amaclar1 arasinda yer
almaktadir. Calismanin teorik kismi 3 bdliimden olusmaktadir. 11k olarak e-ticaretin
geligimi, tiiketiciler ag¢isindan avantajlar1 ve dezavantajlari vb. kavramlara
deginilmistir. 2-ci boliimde Tiiketici davraniglari, bu davraniglar1 etkileyen faktorlere
deginilmis ve 3-cii boliimde sosyal medya ele alinmistir. Son olarak Tiirkiye’de sosyal
medya kullanicilar1 arasinda arastirma yapilmistir. Yapilan arastirmada giivenirlilik
testleri yapilmis ve alman veriler dogrultusunda analizler yapilmistir. Yapilan
testlerden giivenin ve bagimliligin insanlarin internetten {irlin satin almasini pozitif
yonde etkiledigi sonucuna varilmigtir.

Anahtar Kelimeler: E-Ticaret, E-Ticarette Tiiketici Davranislari, Tiiketici

davranislari, Sosyal Medya, Sosyal Medya da Tiiketici Davranislar)
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IMPACTS OF E-COMMERCE ON CONSUMER BEHAVIORS:

A RESEARCH COVEING SOCIAL MEDIA USERS OF TURKEY

ABSTRACT

Today, the development of social media and the widespread use of e-commerce have
led to the strengthening of the concept of e-commerce. Social media, a virtual
environment in which people can express them and communicate with their friends,
has become an indispensable part of e-commerce. In writing this thesis the general aim
is to explain the benefits of e-commerce to consumers and to demonstrate the
difference with traditional trade. People are among the aims of the thesis in learning
about ads they see while surfing in social media, e-brochures and similar features. The
theoretical part of the study consists of 3 parts. First, the development of e-commerce,
advantages and disadvantages for consumers, and so on concepts have been addressed.
Consumer behaviours and factors affecting these behaviours are discussed in the
second chapter and in the third section social media are discussed. Finally, research
has been conducted among social media users in Turkey. In the research conducted
reliability tests were carried out and analyses were made based on the received data.
In the tests, had emerged that confidence and dependency had the positive effect of
people buying products from internet.

Keywords E-Commerce, Consumer Behaviours in E-Commerce, Consumer

Behaviours, Social Media, Consumer Behaviours in Social Media
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1. GIRIS

Diinya ekonomisinin zirvesine ¢ikmig iilkelerin hizli bir sekilde gelismesi genelde
iletisim teknolojilerinin gelisimine 6nem vermeleri ile miimkiin olmustur. Her bir
isletmenin etkili bir sekilde iletisim siirdiiriilebilmesi i¢in internetin olmasi zorunlu
hale gelmistir. Cogu gelismis lilkenin gelisim doneminde internet kullanimi 6nemli rol
oynamaktadir. 1970’lerde gelismeye baslayan internet 1990°larda isletmeler arasinda
daha fazla kullamlmaya baglamustir. Isletmeler agisindan internetin fazla ilgi
gérmesinin nedenleri az maliyetli olmasi, hizli iletisim saglanmasi, miisteri kitlesinin
internet satigina daha fazla ilgi duymasi ve en baslica nedeni yalniz bir bolgeye degil
diinyanin her yerine hizli bir sekilde iletisimin kurulabilmesidir. E-ticaret kavram1 da
bundan yaranmistir. E-ticaretin geleneksel ticaretten farki daha kolay sartlar altinda
gerceklesmesidir. Internet satis1 yapa bilmek igin bir bilgisayarm olmasi ve evde
modemin bulunmas1 yeterlidir. E-ticaret yalniz miisteriler ile isletmeler arasinda degil,
isletmeler ile isletmeler arasinda da sik¢a kullanilmaya baslamistir. Tiketiciler
acisindan da e-ticaretin bircok avantajlar1 bulunmaktadir. Internet ortaminda yapilan
aligverislerde tiiketiciler en uygun fiyat1 bulmakla birlikte sitelerde olan misteri
yorumlarini okuyarak veya verilen puanlar1 inceleyerek dogru iirtinii dogru yerde
bulmalarin1 kolaylagtirmaktadirlar. Bir bagka deyisle sanal alemde iyi bir igletme
olmak i¢in miisteriler tarafindan olumlu yorumlarin olmas1 gerekmektedir. E-ticaretin
hem miisteriler hem de isletmeler icin avantajlarinin oldugu gibi dezavantajlar1 da
bulunmaktadir. Tiiketicilere gore e-ticaretin olumsuz yonleri aldiklar1 mali canli olarak
gormemesi, fazla taninmamis e-ticaret sitelerinde 6deme bastan yapilacaksa siipheli
durumun s6z konusu olmasi, siparis ettikleri liriiniin ayn1 giin degil de normalde bir
hafta ve daha uzun siireyle ellerine ulagsmasi, iade kosullarinin zor olmasi olarak
bilinmektedir. Internet satismin yayginlasmasi ile insanlar bir yerden baska bir yere
kolayca, hizli aligveris yaptiklar1 i¢in bu ticaret cazip hale gelmistir. Zaman agisindan
avantaj saglanmasi her ne kadar da tiiketicilerin satin alma giicinii olumlu yonde

etkilese de gizlilik, giivenlik ve risk problemleri ile karsilagsmaktadirlar.

Inceledigim konu dort béliimden olusmaktadir. Birinci béliimde girise yer verilmistir.

Ikinci boliimde e-ticaretin tanim, tarihsel gelisimi, kapsami ve diger 6nemli hususlara



deginilmistir. Ugiincii béliimde tiiketici davraniglar1 ve dordiincii béliimde sosyal
medyaya ele alinmistir. Caligmanin son boliimiinde arastirma yapilarak e-ticaretin
insanlarin hayatia sundugu kolayliklar, insanlar internetten aligveris ettikleri zaman
diger miisteri yorumlarindan nasil etkilendikleri, internet yoluyla gelen e-postalar, e-
brosiirler satin alma davraniglar1 ne kadar etkiledigi hakkinda arastirma yapilmistir.
Internet satisin geleneksel satisa gore iistiinliikleri neler oldugu ve benzer konulara
deginilmistir.  Elektronik ticarette tiiketici davranmiglar1 iki farkli agidan
incelenebilmektedir. Bunlar tiiketici yonlii ve teknoloji yonlii olarak boliinmektedir.
Bu calismada daha ¢ok tiiketici yOnlii, yani tiiketicilerin internet satiglara olan

ilgileri, giivenleri vb. gibi konular aragtirilmigtir.



2. E-TICARET

2.1. E-Ticaretin Tanimi

1995 willarinda internet kullaniminin artmasiyla oldukca yayginlagsan e-ticaret,
ginlimiizde isletmelerin rekabete ayak uydurmas: agisindan oldukg¢a Onem
kazanmistir. Eskiden isletmeler kendi mal ve hizmetlerini radyo, gazete, televizyon ile
pazarlara sunarlardi. Giliniimiizde ise hem isletmeler agisindan hem de internet
satiginin miisterilere sundugu avantajlar agisindan bunun yerini sanal pazarlar almistir.
Elektronik satis yapan firmalar is stratejileri bakimindan iki sekilde ele alinmaktadir.
Fiziksel magazalar1 olmayan firmalar ve fiziksel magazasi olan firmalar (Erkan, 2012:
11). Dar Anlamda e-ticaret, isletmelerin 6zgiirce faaliyetlerini siirdiirebildikleri, web
tabanli sistemlere kendi iiriin ve hizmetlerini kaydirmasidir (Bozkurt, 2000: 2). Genis
anlamda ele alindiginda e-ticaret, internet iizerinde yapilan alisverise ek olarak 6zel
elektronik ticaret sistemleri de icine almaktadir. Tiirkiye’de e-ticaretin yeni kavram
olmasma ragmen, hizli bir sekilde isletmeler iirlinlerini internet ortaminda
pazarlamaya caba sarf etmektedirler. Isletmelerin e-ticarete gegilmesinde karar verme
stireci i¢in bazi 6nemli unsurlar1 goéz 6niinde bulundurmalar1 gerekmektedir. Bunlar
elektronik fon transferi (EFT) ve elektronik bankacilik, elektronik veri aligverisi

(EDI), elektronik ileti gonderme ve alma vb. kapsamaktadir.

Elektronik Fon Transferi (EFT)

EFT Tiirkiye’de 1992 Nisan 1 itibari ile kullanilmaya baslamistir. Bu 6deme sistemi
iki banka arasinda para transferi olarak kullanilmaktadir. Giinlimiizde EFT sayesinde
insanlar, bankalarmin onlara sunduklar1 internet bankacilik sayesinde evden disariya

ctkmadan aninda akill telefonlardan 6demelerini gergeklestire bilmektedir.



Elektronik Veri Aligverisi (EDI)

EDTI’e kisaca bilgi degisimi de denilmektedir. Elektronik veri aligverisi ilk kez Kuzey
Amerika’da 1960 yillarinda kullanilmaya baglamistir. Baslica islevleri firmalar
arasinda ticari islemler yapmaya yardimc1 olmak, kagitli islemleri onleyerek daha hizl

gonderi saglamak ve kagit tiikketimine olan talebi azaltmaktir.

Elektronik Ileti Gonderme ve Alma

Iletilerin internet ortammda gonderilmesi 1970 yillarindan bugiine kadar
gerceklesmektedir. Baslica araci e-posta olarak bilinmektedir. Bu iletisim sistemi de
kagit kullaniminin karsisini almakla birlikte bilgilerin en hizli bir sekilde ikinci sahsa

iletilmesidir.

Yeni Ekonomi

Yeni ekonomi dedigimiz zaman ileri teknolojilerin olusumu ile insanlarin zihinsel
calistig1 bir durum aklimiza gelmektedir. Yeni ekonomi kavrami ag ortaminda ¢alisan
isletmelerin yarattig1 bir kavram olarak da bilinmektedir (Marangoz, 2014: 6). Bu
kavramin olusumunun ana nedenleri baska bolgelere satis yapa bilme, daha hizh

diistinme, daha hizli karar verme ve deger yaratmaktir.

Yeni ekonomiye ait iirlin ve hizmetler iki farkli teknolojiye dayanmaktadir (Marangoz,

2014: 7). Bunlar1 agagidaki gibi siralaya biliriz:

e Enformasyon (yapilandirilmis ve formatlanmis veriler biitiinii)

e lletisim (bilginin gdéndericiden alictya aktarilmasr)

e Bu teknolojilerin araglar bilgisayar yazilimlari, telekomiinikasyon ve

internettir.

Geleneksel pazarlama yontemleri olan isletmeler internet ilizerinden pazarlamani da
kendi pazarlama stratejilerine ekleyerek kiiresel bir e-ticaret baglantis1 olmayi
basarmistir (Altas, 2014: 30). Internet pazarlamanin geleneksel pazarlamadan en
belirgin avantajlarindan biri, reklamlarin daha az biit¢e talep etmesi veya tamamen
licretsiz olmasidir. Uriinlerin internette daha ucuz ve kaliteli sunulmas1 ayn1 zamanda

iireticiler arasinda da rekabetin artmasini saglamaktadir. Internet pazarlamasi



markalasma siirecini de etkilemektedir. Normal sartlarda 10 yil1 agkin bir markalagma

stireci, internet lizerinden 1-2 y1ili agmamaktadir.

2.2. E-Ticaretin Tarihsel Gelisimi

1950 yillarinda bilgisayarlarin {iretime baslamasi ve 1990 yillarinda internet
kullaniminin gelismeye baslamasi giinlimiiziin en 6nemli ve yeni kavramlarindan biri
olan e-ticaretin temelini olugturmaktadir. 1990’dan 6nce internet 1969 yilinda ARPA-
NET ismiyle ordu ve {iniversiteler arasinda bir proje olarak ortaya ¢ikmistir (Erkan,
2012: 12). Internetin kesfi sayesinde insanlar daha kolay sekilde iletisim saglaya
bilmislerdir. Iletisimde elde edilen bu yenilik beraberinde e-ticaretinde gelismesine
neden olmustur. ilk dnce sirketler arasinda yaranan e-ticaret sayesinde insanlar yeni
pazarlar bulmus ve yeni pazarlar sayesinde pazar paymi arttira bilmistir. Internet
iizerinde ilk satig gerceklestiren firma merkezi Teksas’da bulunan Amerikan restorani
oldugu soylenmektedir. 1994 yilinda Pizza Hut restorami ilk kez web tarayicisi
lizerinden siparis kabul etmistir. Bundan bagka 1994 yilinda Amazon.com, 1995
yilinda ag¢ik artirma ile satis yapan Ebay.com e-ticaretin gelisimindeki 6nemli

isimlerdendir.

Tiirkiye’de ilk e-ticaret sitesi 1998 yilinda yaranan ve sonradan 2000 yilinda Dogan
Grubuna dahil olan Infoshop.com.tr olarak bilinmektedir. ~ Bu site giiniimiizde
Tiirkiye’nin en ¢ok satis yapan e-ticaret firmalarindan biri olan Hepsiburada.com
sitesinin temelini olusturmaktadir. Bundan baska diinyaca iinlii Ebay.com firmasi
tarafindan satin alinan Gitdigidiyor.com, farkli 6deme sekliyle Yemeksepeti.com da
Tiirkiye’nin ilk e-ticaret sitelerindendir ve e-ticaretin Tiirkiye dahilinde taninmasinda

onemli paya sahiplerdir.

Internetin gelisimi pazarlama ve ticaret kavramlarmin yeniden sekillenmesine neden
olmustur (Yesil, 2010: 135). Birbirine ¢ok yakin olan bu iki kavram arasinda bazi
farkliliklar vardir. Ticaret bir iirlinlin alic1 ile degis tokus edilmesi ile kisithdir.
Pazarlama ise iirliiniin reklam edilmesi, tanitimimin yapilmasi, satistan sonrasi
faaliyetleri kendinde birlestirmektedir. Internet ortaminda alic1 ile satici arasinda
gerceklesen islemin ticaretten ¢ok pazarlamanin olmasi anlamima gelmektedir.
Geleneksel pazarlama yontemlerinin ¢ok maliyetli olmasi, zaman almas1 ve az avantaj

saglamasi isletmelerin zamanla az maliyet talep eden internet lizerinden pazarlamaya



gegmesine neden olmustur. Geleneksel pazarlamanin bir bagka dezavantaji da
isletmelerin miisterileri ile ticari iliskilerinde yiiz yiize temasin zorunlu olmasidir.
Modern e-pazarlama yontemlerinde ise pazarlama daha hizli, avantajli, miisterilerle
yiliz-yiize temas gerektirmeden az maliyetle yiiriitiilmektedir. Dolayisiyla internet
pazarlamasinin gelisimine neden olan avantajlari1 asagidaki gibi siralaya biliriz (Url-1:

14.04.2015).
e Zaman a¢isindan avantaj saglanmasi
e E-posta kullanimi1

e Yalniz yakin bolgede ki kitle degil, daha biiyilik kitleye ulasabilme

olanagi
e Uzak mesafelere ulasabilme
e Maliyetlerin azaltilmasi
e Web sitesi
e internet de reklam
e Miisterilerle daha siki iliski i¢erisinde olma

Yukarda belirtilen internet pazarlamasinin 6zelliklerinden yararlanmayan isletmeler

artan rekabete ayak uydura bilmemektedir.

E-ticaret Onceki Dénemde Uzaktan Satis

Bazi kiiresel markalar e-ticaretten dnce de farkli bir bigcimde miisterilerine hizmet
vermekteydiler. Bunlara 6rnek olarak Orfilame, Avon gibi firmalar1 6rnek gostere
biliriz (Erkan, 2012: 21). Bundan baska benzeri sekilde faaliyet gosteren ve pazarlama
stratejilerini TV programlar ile yiirliten Shopping TV ve Top Shop gibi firmalarda
vardir. E-ticaretin Onemini agiga ¢ikaran bu firmalar giinlimiizde de faaliyetlerini

surdirmektedirler.

2.3. E-Ticaretin Kapsami

Giliniimiizde e-ticaret ilgili bilgi teknolojileri, iletisim ve benzeri kavramlar ile bir
biitiin olusturmustur (Yesil, 2010: 19). Ticari sonug igeren internet ortaminda her bir

davranis e-ticaret olarak anlagilmaktadir. Bununla birlikte ekonomik anlamda internet
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lizerinde gergeklesen egitimler, saglik haberlesmenin e-ticaret olup olmamasi

tartisilmali bir durumdur.

Diinyada e-ticaret genelde firmalar arasinda gelismektedir. Tiirkiye’de ise bunun tersi
olarak e-ticaret perakendeciler ile tiiketiciler arasinda daha fazla gelismistir. Buna
uygun olarak Tiirkiye sirketlerinde tedarik zinciri yOnetiminin internet iizerinden
yapilmasi, e-ticaretin 6nemini daha da artirmaktadir (Marangoz, 2014: 62). Miisteri
beklentilerine cevap verebilmek icin en Onemli faktérlerden biri isletmelerin
tedarikcilerle yakin temas da olmasidir. E-ticaret sayesinde isletmeler tedarikgiler ile

daha yakin iligki i¢inde olarak tiiketici ihtiyaglarin1 aninda karsilamaktadirlar.

E-ticarete hem ticari hem de hizmet agisindan bakmamiz miimkiindiir. Ticari olarak
ele alindiginda e-ticaret igletmelerin otomasyonunun teknolojik olarak uygulandigi
goriilmektedir. Hizmet acisindan bakildiginda bilgilerin, ddemelerin ve benzeri
hizmetlerin elektronik olarak yerine yetirildigini sdylemek miimkiindiir. Bir bagka
deyisle e-ticaret mal ve hizmetlerin dagitim, satis, sigorta ve benzeri islemlerin internet
iizerinden yapilmasidir. E-ticarette agik ve kapali ag iizerinde yapilan hizmet (bilgi,
danismanlik, 6deme, hukuk) ve mal (tasinir ve tasinmaz) sayisallastirilmis yazili
metin, videolarin iglenmesi, iletilmesi ve benzeri konular e-ticaretin kapsamini
olusturmaktadir. Daha genis anlamda ele alindiginda e-ticaretin kapsami agagidaki

gibi siralanmaktadir (Marangoz, 2014: 64).
e Uretim planlama yapma ve iiretim zinciri olusturma
e Mallarin ve hizmetlerin elektronik aligverisi
e Sanal ortamda banka iglemleri
e Elektronik banka islemleri ve fon transferleri
e Siparig verme
e internet iizerinden konsimento génderme
e Giimriikleme
e internet ortamimda kamu alimlar
e E-posta ile alakal islemler

e [E-hisse ticareti ve borsa



Zihni miilkiyet haklarin transferi
Anlagma yapma

Uretim planlamas: yapma

Internet ortaminda vergilendirme

Yerinde bilgi olusturma ve aktarilmasi
Tiiketiciye pazarlama

Ticarette kayitlarin tutulmasi ve izlenmesi

Elektron imza ve elektronik noter

2.4. E-Ticaretin Temel Araclar

Elektronik ticaretin araclari incelemeden O6nce internetin araglarin neler oldugunu

aciklamak gerekmektedir. Internetin kisisel kullanicilara sundugu baslica bilinen

araclar bunlardir (Marangoz, 2014: 43).

WWW (World Wide Web) En yaygin ara¢ olarak bilinmektedir. Bu
agin en 6nemli yeniliklerinden biri, bir bilgi lizerinde farkli ortamlarin
bagimsiz olarak ulasmasii miimkiin kilmas1 ve video, film, resim ve

ses gibi 6zelliklerin birlikte kullanimidir.

Elektronik posta. E-posta sayesinde bir ileti diinyanin bir yerinden
bagska bir yerine 1-5 dakika siire ile wulagsmaktadir. Telefon
konugmalarmin fazla maliyetli olmasi ile bu ara¢ daha da

yayginlagmaya baslamistir.

Haber gruplari. Bu araca ornek olarak Usenet’i 6rnek gostere biliriz.
Usenet oldukc¢a yaygin olan, farkli-farkli yerlerde olan insanlarin
gonderdigi haberleri ve yazilar1 kendinde barindirmaktadir. Haber
gruplar1 pazarlamacilar i¢in de avantaj saglamaktadir. Uriinlerini haber

gruplarinda az maliyetle reklam edebilmektedirler.

Dosya aktarimi protokolii. Dosya aktarim protokolii internet tizerinde
dosya aligverisi olarak bilinmektedir. Buna 6rnek olarak FTP’ni gostere

biliriz.



E-ticaretin alt1 temel arac1 bulunmaktadir (Yesil, 2010: 21).
1. Cep Telefon
2. Televizyon
3. Faks
4. ATM ve Elektronik 6deme sistemleri
5. Elektronik Para

6. Internet

1. Cep Telefonu

1973 yilinda Motorola firmasinin miihendisi Martin Cooper ilk cep telefonunu
tasarlamistir. Eskiden 20 dakika sarj siiresinin olmasina bakmayarak cep telefon
kablosuz olmasi, elde tasinmasi agisindan insanlar arasinda biiylik dikkate sebep
olmustu. Bu zamana kadar bir-birileri ile rekabet icerisinde olan telefon iiretici firmalar
daha farkli ve yeni modeller piyasaya siirerek daha fazla satis yapmaya caba sarf
etmektedirler. Farki-farkli modellerin piyasaya siirlilmesi telefon firmalarina yarar
sagladig1 gibi tiiketiciler agisindan da olumlu yonlerinin oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Giiniimiiziin telefonlarinda tiiketicilerin isini kolaylastiracak bir¢ok
0zellik bulunmaktadir. Bunlar elektronik 6deme sistemleri, internet iizerinden siparis
verme, telefonun ekraninda istenilen iirlinii inceleye bilme vb. gibi e-ticarete ilgili
kolayliklar1 swralaya biliriz. Dolayisiyla akilli telefonlar online satig stratejilerinin
gelisiminde onemli yere sahiptir. Artan rekabete uygun olarak bir¢ok biiyiik e-ticaret

sitelerinin mobil uyumlu Android ve los e-ticaret uygulamalar1 bulunmaktadir.

2. Televizyon

Her ne kadar da telefonun sagladig1 kolayliklar televizyona olan ilgini azaltsa da
televizyon biiylik bir kitleye hitap etmesi a¢isindan 6nemli yere sahiptir. Televizyonun
e-ticarette 6nemli yer tutmasinin ana nedenleri, her kesim tarafindan izlenilmesi, géze
ve kulaga hitap etmesi, her kesin giinde en az1 bir kez televizyona bakmasii gibi
nitelendire biliriz. Bundan baska televizyonun gorsel ve isitsel sunuma sahip olmasinin
diger onemli etkisi televizyonda olan reklamlarin insanlarm zihninde kalic1 olmasina

imkan tanimasidir.



3. Faks

Faksin e-ticaret araci olarak kullanilmasinin en 6nemli nedenlerinden biri, is hayatinda
zaman ve hiz sorunlarmi ortadan kaldirmasidir (Dogan, Hagimoglu, 2002: 37).
Olumlu etkilerinin oldugu gibi yaygin kullanilmasini etkileyen bazi1 olumsuz etkileri
de bulunmaktadir. Bunlar sesli iletisimin olmamasi, fiyatinin diger iletisim araclarina
gore daha pahali olmasi, fotograflarin diisiik kalitede olmast vb. dzellikler olarak

bilinmektedir.

4. ATM ve elektronik 6deme sistemleri

Kredi kartlari, elektron paralar, smart kartlar vb. 6deme sistemlerini elektronik 6deme
sistemi gibi smralanmasi1 miimkiindiir. Kredi kartlar1 sayesinde insanlar mobil
uygulamalarindan bankalarinin olusturdugu internet bankacilig1 ile aninda diinyanin
istenilen yerine 0demelerini gerceklestire bilmektedirler. Elektronik paralar sanal
ortamda yapilan aligverislerde belirli bir hesaplama sekli ile hesaplanarak miisterinin
hesabina yatirilmaktadir. Internet ortam: igin tasarlanan bu paralarda giinliik
hayatimizda kullanilan paralar gibi belirli bir seri kodu bulunmaktadir (Url-2:
02.04.2016). Tiiketiciler e-paralarini kullandiklar1 anda adlarmna tanimli olan para

serileri satict magazanin hesabina aktarilmaktadir.
5. Elektronik para

Kanundaki tammmma gore bakilacak olursa E-para: Odeme sistemlerinde

kullanilan ve 6deme yolu gibi kabul edilen parasal degerler olarak kabul

edilmektedir. (Url-3: 10.06.2017)

6. Internet

Yukarda sayilan araglarin ¢cogunun olusumuna neden olan sanal alem olarak bilinen
internet, farkli fonksiyonlara sahip hukuki gecerlilikle ticari islemlerin yapilmasina
olanak saglamaktadir. Smirsiz bilgi sayesinde insanlar1 bir araya getiren internet,

ticaretin en 6nemli araci olmasina neden olmustur.

2.5. E-Ticaretin Unsurlari

Elektronik ticarette basarili ola bilmek i¢in bazi teknoloji unsurlarini ve isletme

stireclerini koordine etmek gerekmektedir.
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Elektronik ticaretin olusumunda 3 genel hiyerarsik yap1 vardir (Akin, 2001: 93-94).

Altyapr — Yazilim, Veri tabani, Donanim ve Iletisim aglar1 olarak bilinmektedir. Bir
bagka ifadeyle iletisimin saglanmasinda kablolu ve kablosuz aglar, internet, internet
tizerinde iletisimin saglanmasina yardimci olacak ¢oklu ortam veya www (world wide

web) gibi de diisiine biliriz.

Hizmetler — Dijital dogrulama sistemleri, Akilli kartlar, Dijital trafik kontrolii vb. gibi
unsurlar1 ornek gostere biliriz. Daha anlasilir ifadeyle ele alacak olursak internet

ortaminda mesajlarin iletilebilmesi i¢in giivenli hizmetler adlandira biliriz.

Uriinler ve Yeni olusumlar — Isletmeler arasinda veya isletmelerin kendileri arasinda

gerceklesen veri iletisimi sonucunda yaranan sonuglar.

2.6. Yeni Ekonomi ve E-Ticaretin Ozellikleri

E-ticaretin 6zelliklerinden dnce yeni ekonominin 6zelliklerini bilmek gerekmektedir.
Gelismis iilkelerde yogun emegin her gegen giin az gelismis tlilkelere kaydirilmasi veri
tabanli sistemlerin geligmesine neden olmustur. Bunun sonucun yeni kavram olan yeni
ekonomi bilinyesinde olan bilgi ve iletisim kavramlari daha da 6nem kazanmistir.
Dijital ekonomi veya bir bagka deyisle “Tekonomi” kavramlar1 12 ana madde seklinde
incelene bilmektedir. Bunlar1 agagidaki gibi siralamamiz miimkiindiir (Tasliyan, 2006:

11).

1. Yeni ekonominin bilgi temelli olmasina hizla ilerleyen teknoloji neden
olmustur. Bilgi ekonomisinin temelinde beyin giicli durmaktadir.
Giintimiizde bilgi sayesinde hakim durumda olan isletmeler genellikle
Uzakdogu iilkelerinde goriinmektedir. Bunlardan Canon, Nikon,
Honda gibi dev isletmeleri siralaya biliriz. Bu isletmelerin izledikleri
stratejiler icinde en Onemlisi var olan bilgileri derlemek degil de bilgi
yaratmaktir. Bundan dolay1r bu isletmeler kendi alanlarinda lider

konumundadir.

2. Yeni ekonomi sayisal ekonomidir. Giliniimiizde her tiirli bilgiyi
insanlar, elektronik ortamda birbirlerine iletmektedirler. Bunun
sayesinde bilgiler az maliyetle bilgisayarlarin  aracilifiyla

iletilmektedir. Dijital ekonominin en 6nemli 6zelliklerinden biri de

11



diziistii bilgisayarlar sayesinde bilginin istenilen yerde kolayca ve hizli

bir sekilde aliciya iletilmesidir.

. Yeni ekonomide Onemli yerlerden birini de sanallasma kavrami
tutmaktadir. Isletmeler gercek de oldugu gibi sanal olarak da
varliklarini stirdiirmektedirler. Bunun sayesinde az maliyetle daha fazla
taninma avantaji elde etmiglerdir. Sanallagmanin avantajlar1 oldugu
gibi baz1 dezavantajlarin1 da goz ardi etmemek gerekir. Sanallasma
sayesinde bazi biirolar ger¢ek varliklarini siirdiiremeyerek faaliyetlerini

durdurmak zorunda kalmislardir.

. Yeni ekonomi molekiiler ekonomidir. Eski biiyiik isletmeler boliinerek
dinamik bireylerden olusan kii¢iik kurumlar haline gelmistir. Eskiden
biiyiik igletme yoneticilerinin gorevleri isletme karini hacim olarak
arttirmakti. Giiniimiizde ise isletme, dis1 ile etkilesim i¢inde olmaga ve
bilginin daha hizli sekilde isletme i¢inde dolanmasina olanak tantyan
teknolojiler sayesinde yapisal doniisiimlere neden olmustur. Bilgili
calisanlar kendi yaraticiliklari sayesinde isletmeye fayda katmasi i¢in

yetkilendirilmislerdir.

. Yeni ekonomi teknoloji temelli bir a§ ekonomisidir. Ses, video,
gorlintiilerin kolayca hizli bir sekilde iletilmesi ilgili kurumsal yapilarin
ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Yeni ekonomiden geligsen iletisim
aglar1 sayesinde Kobiler de biylik isletmelerin yararlandig:
avantajlardan yararlana bilmektedirler. Bunun sayesinde daha hizli bir
sekilde gelismekte olup rekabete daha kolayca ayak uydurmaktadirlar.
Bir bagka 6zellik olarak yalniz bilisim teknolojilerinin kendisi ile var

olan bir¢ok isletmenin ortaya ¢ikmasini kolaylastirmistir.

. Yeni ekonominin bir baska 6zelligi de aracilarin ortadan kalkmasidir.

Sayisal iletisimin gelisimi sayesinde iireticiler tiiketiciler ile irtibata
gecebilecek. Araci isletmelerin varliklarimi siirdiire bilmesi i¢in

yenilikler diistinmesi sarttir.

Sanayi toplumunda oldugu gibi Yeni ekonomi de otomotiv anahtar

sektor konumunda olmayacaktir. Bunun yerine internet, eglence ve
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iletisim sanayilerinin biitiinlesmesi ile ortaya ¢ikan medya toplumu

hakim durumda olacaktir.

Yeni ekonomi degisim temelli ekonomi olarak bilinmektedir. Ornegin
Apple firmasi. Cogu kisinin sevimlisi olan Iphone telefonlart her yil
yenilenerek 6nce ki donemde olan iiriinden daha basarili {iriin piyasaya
stirmeyi hedeflemistir. Bir igletme eski donemde iirettigi iirlinden daha
basarili bir {iriin iiretmezse baska rakip isletmeler daha basarili bir iiriin
piyasaya sunarak mevcut igletmenin kar paymi Onemli dSlglide

azaltacaktir.

Ureticiler ile tiiketiciler yeni ekonomide daha yakin temas iginde
olmuslardir. Yeni ekonomi olmayan donemlerde yapilan kitle
iiretimlerinin yerine miisteri isteklerine uygun {retimler almigtir.
Bundan bagka 6zel mallarin tiretimi de Yeni ekonomi sayesinde ortaya
ciktig1 diisiiniilmektedir. Bir baska deyisle tiiketiciler iiretim agamasini

filen etkileye bilmektedirler.

Yeni ekonomi hiz ekonomisidir.  Sayisal verilere dayali yeni
ekonomide ireticiler hiz ile daha basarili olma yaklagimim

benimsemislerdir.

. Yeni ekonomi kiiresel ekonomidir. Giinlimiizde uluslararas1 bilgi diye

bir kavram kalmamaktadir. Isletmelerin karsisinda bolgesel degil diinya

ekonomisi bulunmaktadir.

Yeni ekonomi getirdigi yenilikler ile birlikte baz1 sosyal problemleri de
kendiliginde getirmistir. Her sektorde teknolojinin doniisiim
baslatmas1 bir¢cok isletmelerde ciddi direnglerin olusumuna neden

olmustur.

Yeni ekonominin en biiyiik 6zelligi, getirdi e-ticaret olarak bilinmektedir. Cilinkii her
sektorde hizla gelismeye baslayan bu sanal ticaret ister tiiketiciler agisindan isterse de
firmalar agisindan 6nem kazanmaga baslamaktadir. E-ticaretin diger oOzelliklerini

asagidaki gibi siralaya biliriz.

E-ticaret bir isletme icin diinyaya acilan bir kapt oldugu
soylenmektedir. Isletme igin ¢ok ©Onemli oldugu gibi e-ticaret
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isletmesinin diinyaya ag¢ilmasi tiiketiciler acgisindan da onemli role

sahiptir.

2. E-ticaret geleneksel ticaretten farkli bir calisma sekli gelistirdigi gibi
farkli kiilttirlere bagl tiiketicileri hitap etmektedir.

3. E-ticaret ile sunulmasi beklenen hizmetler isletmenin gelecegini
belirleyecektir. E-ticaret isletmeleri geleneksel isletmeler gibi
miisterileri konum olarak kendilerine baglaya bilmemektedir. Bundan
dolay1 Her bir e-ticaret isletmesinin Oniinde duran en Onemli sey
miisterilere daha ucuz, kaliteli mal satmak, hizl1 ulastirmaktir. Bununla

da tiiketiciler daha fazla avantaja sahip olacaklardir.

4. E-ticaret 7-24 saat c¢alisarak zaman problemini minimuma
indirmektedir. Farkli sektorlerde galisan aligverise zaman bulmayan

tiikketiciler agisindan bu 6nemli yere sahiptir.

5. E-ticaret Rekabetin kiiresel hale gelmesine olanak saglamistir. Global
rekabet ortaminda Bazi diinya ¢apindaki e-ticaret sistemleri basarili
olmay1 bagarmislardir. Bunlara 6rnek olarak Amazon.com, Ebay.com’u

ornek gostere biliriz.

2.6.1. Bilgi sunma

E-ticaretten farkli olarak geleneksel ticarette fazla bilgili olmak, bir {iriinii fazla
arastirmak bir {Uiriin hakkinda net bilgiye sahiplenmeye esittir. Bir bilgiye sahip
olmanin da belirli bir maliyetleri vardir. Bunlardan en 6nemlileri zaman, psikolojik
rahatsizlik be bazi olumsuz sonuglar olarak siralanmaktadir. E-ticaret sitelerinde ise
miisteriler daha rahat sekilde aligveristen yararlanmaktadir. Sitelerde olan tiriinler ile
ilgili haberler, miisteri hizmetleri tiiketicilerin evden disariya ¢ikmadan rahatga iirtin

satin almalarina yardime1 olmaktadir (Kircova, 2002: 38).

2.6.2. Yogun iletisim

Klasik pazarlarda isletmeler aracilarin araciligt ile miisterilerine {riinleri
satmaktadirlar. Bu da ¢ogu zaman miisterinin isletme hakkinda eksik bilgi almasi ile
sonuglanir. Bundan bagka klasik pazarlarda aracilar tek yonli bilgi aktariminda

bulunduklarindan dolayr miisterilere iiriin hakkinda gerekli bilgini vermezler.

14



Asagidaki sekilde goriildigii gibi aracilar igletme ile tiiketiciler arasinda tek yonlii bilgi

aktarimindadir (Kircova, 2002: 38).

L & R

Sekil 2.1: Geleneksel Pazarlamada Bir Firmadan Cok Miisteriye iletisim
2.6.3. Karsiikh iletisim

Internetten pazarlamanm en &nemli sundugu ozellik, karsihikli etkilesim ozelligi
oldugu soylenmektedir. Bununla isletme, zamanda ve maliyetlerinde fayda sagladigi

gibi tiiketicilerinde firma agisindan yararlar1 bulunmaktadir.

2.7. E-Ticaretin Tiirleri

E-ticarette kullanilan yontemler ayn1 olmasina bakmayarak taraflar agisindan farklilik
gostermektedir. Daha genig anlamda ele alinacak olursa e-ticaret iki tarafin gevrim dis1
mal veya hizmetin ¢evrim i¢i olarak pazarlanmasimi icermektedir. E-ticaretin
modellerinin 4 ana baslkta incelenmesi miimkiindiir. E-ticaretin modellerini
belirlerken ticarete taraf olan kurulusa goére siniflandirma yapilmalidir. Bunlar
Isletmeler arasi, isletmeler ve miisteriler arasi, isletmeler ve kamu arasi, kisiler ve
kamu arasinda ki e-ticaret olarak adlandira biliriz. Bunlardan baska sertfika
programlarinin internet iizerinden yiiriitilmesi 6grenciler ve kurumlar arasinda da e-

ticaretin oldugunu diisiindiirmektedir (Balevi, 2004: 54).
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Sekil 2.2: E-ticaretin Tiirleri

Y

2.7.1. isletmeden isletmeye e-ticaret

Elektronik ticaretin bu tiirii isletmeler arasinda olan ticareti bildirmektedir. Istek iizere
bilgi verme, elektronik veri degisimi, danismanlik gibi uygulamalardan olusmaktadir.
1996’lardan sonra yaygin kullanilmaya baslayan e-ticaretin bu modeli daha 6nce 1990

yillarinda Amerika ile Avrupa arasinda yogun olarak kullanildig1 sdylenmektedir.

Isletmeler arasi e-ticaret modelinde en Onemli faktdr Isletmelerin maliyetlerini
azaltmak olarak bilinmektedir. Genellikle islemlerini elektronik ortamda yiiriiten
isletmeler envanterde olan {irtinlerin (Depo, Raf) izlemesini yapmakta ve gerektigi
zaman siparis vermektedir. Bilgisayar siparis formunu hazirlanmasindan once yeni
siparisler otomatik olarak bilgisayar iizerinden iireticiye iletilir ve bilgiyi otomatik
olarak tiretim ve dagitim bolmelerine gonderilir. Kisa bir 6rnekle asagidaki sekilde

aciklana bilir:

Bir internet sayfasi veya uygulamasi lizerinde ¢aligacak olan kisiler arasinda bag
kurulur (toptancilar, lreticiler) sonra Magaza sahibi sisteme iiye olur. Giin i¢inde
aldig1 siparisleri ayni sistemde kayit eder (Ayakkab1 miktar1), istenen iiriiniin oldugu
durumda sistem magaza adma otomatik olarak toptanciya bunu iletir. Odeme sekli

anlagmaya bagl olarak gerceklestirilir (Kiiciikgorkey, 2000: 2).

2.7.2. isletmeden tiiketiciye e-ticaret

Bu e-ticaret modeli en cazip model olarak bilinmektedir. Genel hedef tiiketiciler olan
bu model isletmeden isletmeye modelinden daha kiiciik kapasiteye sahiptir ve son

kullanicilara yani tiiketicilere yonelik ¢alisma modeli olarak bilinmektedir.
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Amazon.com son kullanicilara yonelik ¢alismalarinda 6rnek roliinii oynamaktadir
(Dolanbay, 2000: 25). E-ticaret sitelerinin magaza vitrinlerinde ki gibi rengarenk
sekilde sitelerini olusturmasi, hizli geri doniisiim, kaliteli mal veya hizmet sunumu
tilketici  kitlesini genisletmede baglica stratejilerdendir. Arastirmalara gdre
tilketicilerin internet lizerinden aligveris de en ¢ok dikkatini ¢eken liriinler oyuncak,
bilgisayar programlari, kitap, giyim, saglik ve elektronik esyalar. Daha degerli
iirlinlerin satisinda geleneksel magazalar Sanal magazalar1 iistelese de maliyetlerin
onemli Ol¢iide azaltilmasi agisindan gelecekte araba, ev vb. degeri 50 bin liradan fazla

olan taleplerinde internet iizerinden karsilanmasi1 beklenmektedir.

2.7.3. Tiiketiciden devlete e-ticaret

Bu e-ticaret modelinin gelisme derecesini belirleyen en 6nemli etken devlet de
kullanilan online iglemlerdir. Devleti, e-devlete doniistiiren bu modelin insanlara
sundugu en biiyiik avantajlarindan biri insanlarin sira beklemeden iglemlerini sanal

olarak yerine yetirmesidir.

E-devletin temel amac1 miisterilere daha hizli ve kaliteli hizmet vere bilmek, doganin
daha az zarar gormesini saglamaktir (kagit kullanimini minimuma indirmek). E-
devletin en biiylik 6rnegi Singapur olmasina bakmayarak Malezya’da gz ardi
edilmemelidir. Malezya e-devlet i¢in nerdeyse 20 milyarlik bir tutar ayirilmaktadir

(Tagliyan, 2006: 87).

2.8. Mobil E-Ticaret

Tasina bilir iletisim sistemlerinin gelismesi sayesinde insanlarin aligveris hayat1 da
kolaylasmistir. Gelistirilen uygulamalar sayesinde insanlar zaman kaybetmeden az
masrafla istedikleri Uriinii kapilarina kadar siparis verebilmektedir.  Diziistii
bilgisayarlarin kullanimini 6nemli 6l¢lide azaltan cep telefonlari, WAP (kablosuz
uygulama protokolil) sayesinde bilgi servisleri, bankacilik, bilet satis1 ve benzeri
islemlerin, az zaman sarf ederek gerceklesmesini miimkiin kilmaktadir. WAP
servisinden sonra gelistirilen teknoloji olarak bilinen GPRS internette daha hizl
dolagima imkan saglamaktadir. Tiirkiye’de ilk kez Telsim tarafindan hizmete sunulan
GPRS bu tesebbiisii sayesinde diinyada ligiincii operatdr olma adimni kazanmistir
(Tasliyan, 2006: 76). Bundan baska Telsimin 10 milyon dolarlik bir maliyetle GPRS’1

hizmete aldig1 bilinmektedir.
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2.9. Geleneksel Ticaretle E-Ticaret Arasindaki Farklar

Bu iki ticaret arasinda baglica belirgin farklar onay islemlerinde ve miisterilerle
iletisim olarak bilinmektedir. Bir baska deyisle geleneksel ticaret kavrami e-ticaretin
sagladig1 imkanlardan faydalanmayan igletmeler olarak bilinmektedir. Geleneksel
ticarette bir mal satin alinmas1 gerektiginde pazarlari, carsilar1 veya magazalari
dolasmamiz gerekmektedir. E-ticarette ise bir bilgisayarin, akilli telefonun, kredi

kartinin veya pey pal hesabinin olmas1 istedigimiz {iriinii bulmamiz i¢in yeterlidir.

Geleneksel ticarette bir firmanin pazarlayacag: iiriinler, dergiler veya kataloglar ile
miisterilerine veya ortak olduklar1 baska firmalara sunulmaktadir. E-ticarette bilgi
paylasimi veya {riin tanitimi internet ortamlarinda bas tutmaktadir. Firmalarin
sitelerini 6rnek gostere biliriz (Marangoz, 2014: 68). Bu iki ticaret arasinda ki farklar

asagidaki tablodaki gibi siralayabiliriz (Eliboy, Kesici, 2004: 310).

Cizelge 2.1: E-Ticaret Ile Geleneksel Ticaret Arasindaki Farklar

Satin alan firma Geleneksel Ticaret E-ticaret

Goriismeler, kataloglar ve

Bilgi alma Ydntemi Web siteleri

dergiler
Talep Belirleme
) Yazili Form E-Posta
Y ontemleri
Talep in onay1 Yazili Form E-Posta

Fiyatlarin arastirilmasi
Siparis etme
Tedarikgi firma
Stok denetimi

Sevkiyatin

hazirlanmasi
Irsaliye hazirlanist

Fatura hazirlama

Gortismeler ve Kataloglar

Fax

Telefon, Fax

Telefon, Fax

Yazili form

Yazili form
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Web siteleri

EDI

EDI ve sanal veri tabani

Elektronik veri tabani ve

EDI

Elektron veri tabani ve

EDI

E-posta



Siparisi isleyen firma

Teslimatin onay1 Yazili form E-posta ve EDI

Odeme programi1 Yazili form Online veri tabani ve EDI
. Elektron bankacilik ve
Odeme Havaleler ve postalar —

Tedarik¢i firma acisindan, geleneksel ticarette siparis alan tedarik¢i, form ile
miisteriden aldig1 bilgilere dayanarak bagka bir form doldurarak depoya yollayacak,
depoda iiriin hakkinda bilgi tekrar olarak fax ile firmaya geri gonderilecektir. Tabii ki
bu firma agisindan zaman kaybi anlamina gelmektedir. E-ticarette ise ayni islem™
Siparis veri tabanina” eklenecek ve stoklarin da online olarak tutuldugundan dolay1
geleneksel ticarette ki zaman kayb1 yagsanmayacak ve firma hizli bir sekilde siparisini
ala bilecek (Tasliyan, 2006: 56). Uriinlerin teslim asamasinda da islemlerin sanal

ortamda yiiriitiilmesi zaman kaybini 6nemli dl¢lide 6nlemektedir.

2.10. Elektron Ticaretin Ekonomik hayata etkileri

E-ticaretin hem ekonomik hem de sosyal etkileri vardir. Isletmelerin geleneksel
pazarlardi paylarini azaltarak sanal pazarlara girmesi hem miisteriler agisindan hem de
isletmeler acgisindan avantaj saglamaktadir. Miisteriler agisindan e-ticaretin etkisi
sitelerde fiyat karsilastirmalarma yardimci olmak, Miisteri yorumlar1 sayesinde
aradiklar1 en dogru iiriinii bulmaktir. E-ticaretin isletmelere sagladig1 avantajlarsa az
maliyetle {irtinlerini piyasaya sunmak, hizli is imkéani1 elde etmek, giinliik islerinin

takibini daha rahat bir sekilde gerceklestire bilmek olanagidir.

Eski donemlerde internet askeri amaglar dogrultusunda kullanilsa da zamanla ticaret
ve egitim de daha da sik kullanilmaya baglamistir. Elektronik ticaretin baslica

ekonomik etkisi, zorluklarin az oldugu bir ekonomik faaliyet alani yaratmasidir.

Elektronik Ticaretin is hayatina Etkileri

Elektronik ticaretin ekonomik hayata etkisi oldugu gibi is hayatinda da bazi avantajlar
sagladi goriinmektedir. Genel olarak etkileri asagida ki gibi siralana bilmektedir

(Tasliyan, 2006: 110).

19



e Pazarlama, promosyon

e Tedarik, 6n satis

e Siparig, 6deme

e Teslimat

e Ozel hizmetleri kullanma

e Kamu alimlar

e Elektronik ortamda liriinlerin pazarlanmasi

Uriinlerin tasarimi zamani miisterilerin onerilerinin dikkate almmas1 isletmeleri
olumlu yonde etkiledigi gibi tiiketicilerinde kendisini 6zel hissetmesini saglamaktadir.
Firmada islevlerin elektronik ortama aktarilmasi ile nakliye, reklam, tasarim
maliyetlerinin azaltilmasi da ayni sekilde hem isletmelere hem de tiiketicilere olumlu

etkiler gdstermektedir (Sayin ve Fazlioglu, 2000: 7).

2.10.1. E-ticaretin getirdigi degisimler

Elektronik ticaretin en onemli getirdigi yenilik pazar ve pazar yerlerinde olan
degisikliklerdir. Bilgisayarlarin yardimi ile olusan elektronik ortamdan en c¢ok
faydalanan kii¢iik boyutlu isletmeler olarak bilinmektedir. Elektronik ticaretin ortaya

cikist ile birlikte bilginin niteligi ile ulasim sekillerinde de degisimler olmustur.

2.10.2. E-ticaretin tiiketicilere etkileri

Elektronik ortama girisin tiiketiciler agisindan belirli 6zellikleri bulunmaktadir.
Bunlardan en Onemlisi tercihlerin ¢ok sayida olmast ve disiik fiyattan
faydalanmalaridir. Bundan baska mallarin ve hizmetlerin internet ortaminda
pazarlanmas1 aninda siparis vere bilmek imkani1 da sunmaktadir. Elektronik ticaretin

tiiketici hayatina getirdigi en biiyiik yenilik kolayliktir (Erbaslar ve Dokur, 2012: 44).

Cizelge 2.2: E-Ticaretin Tiiketicilere Etkileri

Kiiresel se¢cimden faydalana bilme Onemli élciide fiyat indirimi

Yeni iiriinler ve Hizmetler Hizmette kaliteni yiikseltme

Taleplere hizli bir sekilde cevap vere

Talebe uygun uyarlanmig hizmetler
bilmek
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Alicilarin mal ve hizmet se¢imi ile
Tiiketici tam rekabet ortamin1 izleme
piyasa arastirmasi gibi zahmetli bir
firsat1 bulmaktadir.

siirecten kurtulmaktir

e Elektronik Ticaretin Tiiketici ve Alisverise Etkileri

Sanal ortamin kesfi hem firmalara hem de miisterilere 6nemli avantajlar sunmustur.
Sanal ortamda yapilan aligveris klasik aligveristen daha ucuz olmasi ile birlikte zaman
acisindan da tiiketicileri bagka sehirlerde veya iilkelerde olan magazalar1 dolasarak
zaman kaybindan kurtarmaktadir. Daha genis bir 6rnekle asagidaki sekildeki gibi

anlatilmas1 mimkiindir. (Sekil: 2.3)

Sekil 2.3: Elektronik Ticaretin Alisverise Etkileri
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3. TUKETICi DAVRANISLARI

3.1. Tiiketici Kavrami

Tiiketici davramiglar: insanlarin bir tiriinii kimden nasil alacagini, hangi mali hangi

zamanda alacagina dair kararlarii belirleyen bir siire¢ olarak bilinmektedir.

Internetin yaygim bir sekilde kullanilmasinin sonucu olarak “elektron topluluk” diye
adlanan bir kitle yaranmustir. Ilk 6nce arastirma bilgi alma sebebi ile yaranan bu
topluluk interneti bagka amaglar i¢in kullanmaya baglamistir (eglence, dinlenme ticari,
alig-veris). Zaman igerisinde yapilan arastirmalar bize bunu gdstermistir ki, insanlar

interneti bilgi almaktan daha ¢ok ticari amagclar i¢in kullaniyorlar. (Amil, 1998: t.y).

Bazi kavramlarin 6n plana ¢ikmasi ile internet lizerinden pazarlama insanlar arasinda
daha yaygm kullamlmaya baslamistir. Ornegin: reklam, tanitim, online satis gibi
kavramlar. Modern ¢agda tiiketicileri artik kendi isteklerini belirlemis durumdalar.
Kalite, uygun fiyat, servis, zamanlama bunlar her tiiketicinin belirledigi standartlardir.
Eger bir firma iirlinlerini bu standartlar ¢ergevesinde sunuyorsa, bu onlara art1 puan ve
kar olarak geri donmektedir. Bir iiretici firma olarak {irettiginiz {irlinii sunum
seklinizde tiiketici i¢in Onem arz etmektedir. Burada miisterilerin kriterlerini
belirlemek ve bu dogrultuda onlarin isteklerini kayda almak firma imajmnizin

yiikselmesi i¢in 6nemli bir faktordiir (Dolanbay, 2000: 76).

Insanlar yapilar1 geregi liikse egilimli canlilar olarak bilinmektedir. Asirlar boyunca
daha teknolojinin olmadig1 ¢aglardan bu yana yerinde saymayan tek canli tiirii insan
olarak bilinmektedir. Insanlar rahatliklarm diisiineler ve yeni bir seyler almaya ihtiyag
duyarlar. Zamanimizin biiyiik kismini tiiketim ile ilgili problemler veya bu problemleri
¢ozmek i¢in harcariz. Tiketici kavrami bizim hayatimizin i¢inde olan ve insan

dogasinda her zaman olan bir kavramdir.

Her bir ferdin insanlar ile ve diger ¢evre etkenleri ile olan etkilesim zamani olan

prosediirler insan davranislar1 olarak isimlendirilir. Insan davranislar1 tiiketici
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davranislarmin da esasmi olusturmaktadir. Insanlarin karsi tarafa verdikleri her
diisiince, sinyal, eylem bu davranig modelinin bir pargasidir. Tiiketici kavraminin
tamamini insanlar olusturdugu icin bu kuramlar1 insan davraniglar1 gercevesinde
incelemek ve analiz ederek bir sonug ¢ikarmak gerekmektedir. Mutlaktir ki tiiketici
kavramiindi bir smir1 vardir ve bu sinir1 tiiketici davraniglart zemininde ¢izmek

gerekir (Odabasi, Giilfidan, 2002: 65).

3.2. Tiiketici Davranislarimin Tanimi

Tiiketici davraniglar1 tanimi dedikte e-ticaret ortaminda alig-veris yapan tiiketicilerin
nasil alig-veris yaptiklarini, nedenlerini analiz ederek O6grenene bunu geleneksel
pazarlama ortaminda mukayese eden bir terimdir. Burada asil maksat tiiketicilerin
nasil bir davranis bi¢imi sergilediklerini incelemektir. Oyle ki dijital pazarlama
alaninda bu kavram cok biiyiik yer almaktadir. Tiiketici davranislarini incelerken

asagidaki sorularla kargilasmamiz miimkiindiir.

Tiiketiciler kimlerdir? ne? neden? ne zaman? ne kadar? satin alirlar. Bu sorularin
cevaplar tiiketici davraniglarinin tanimini agmakta yardime1 olmaktadirlar (Odabasi,

Giilfidan, 2002: 71).

Tiketici davraniglarinin incelenmesi pazarlama yoneticileri tarafindan biiytik ilgiye
neden olmaktadir. Bunun nedenini asagidaki 3 agiklama ile aydinliga kovusturmak

mumbkiin olacaktir.

1. Pazarlama sektoriindeki elemanlar her yil bir¢ok pazarlama uygulamalari
tatbik etmektedirler. Bunun amaci bu uygulamalarim sonucun da
tilketicilerin tepkisi olgerek e-ticaret kavramini daha da ileriye gotiirerek
geleneksel pazarlamanin Oniine geg¢mesini saglamaktir. Bu uygulama
teknikleri ile tiiketiciler geriye pozitif veya negatif bir alg1 olarak cevap
vereceklerdir. Bunlar dogrultusunda pazarlama yoneticiler yeni
uygulamalar getirecekler mi yoksa mevcut uygulama iizerinden mi hareket
edeceklerine karar verirler. Tiketiciler olmadan pazarlama ydneticileri

bunu tek baglarina yapamazlar.

2. Gilinimiiz teknoloji zamani oldugu i¢in her sey hizla ilerlemektedir.

Gecmiste 2 ayda yetkinligini tamamlayan meyveler bile bir gline pazara
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cikarilacagi durumda, yerinde sayarsaniz kaybederiz diye diisiinen e-
ticaret sektorii durmadan yeni uygulamalar1 tiiketicilere sunuyor.
Pazarlama sektorii ile ugrasanlar tiiketicilerin ihtiyaglarim1 belirleyerek

onlarin dogrultusunda hareket etmektedirler.

3. Nike ¢ok iinlii bir spor markasidir. Nike firmas1 olarak tiiketicilerin ne
istediklerini 6nceden belirleyen ve bu dogrultuda hareket eden isletmeler,

hedefleri dogrultusunda hareket etmektedir (Odabasi, Giilfidan, 2003: 65).

E-ticarette satin alan ile satic1 arasindaki iligkiyi tanimlayan bir¢ok kavramlarin
oldugu soylene bilir. Bunlardan biri “miibadele” terimidir. Miibadele teriminin
anlaminin kavramlar agisindan incelendigi zaman, bircok temel unsurlar1 oldugunu

goriilmektedir.

Miibadele prosediirii olmas1 i¢in en az iki madde olmas1 gerekmektedir. Burada iiretici
ve tliketici taraflarmin karsilikli iletisimi ile miibadele siireci islemektedir. Yani bir
tiretici firma bir iiriinii piyasa stirmekten ziyade tiiketicilerin arzularmi da diistinerek

kar elde eder.

Insanlar bir isi yapmaya basladiklar1 zaman: Ben bu isi yapryorum bu isin sonunda ne
elde edecegim? benim karum ne olacak? sorularma yanit aramaktadirlar. Mesela
bugiinkii donemin en popular trendi iniversite okumaktir. Her kes tiniversitede okuyup
mezun olmak ister. Peki, iiniversite okumak insanlara ne gibi fayda vermektedir?
Universiteyi bitirdikten sonra daha iyi iste galismak, daha iyi kariyer, iyi maas,
yurtdisina seyahat imkani insanlarin ilgisini gekmektedir. Miibadele kavraminda da bu

iki etken tarafin ilgisini ¢ekecek teklif olmak zorundadir.

Yukarida sdyledigimiz bu iki taraf (liretici-tiiketici) ortak amaclar dogrultusunda

iletisime ge¢mek zorundalar. Bu baglamda insanlarin iletisim yeteneginin olmasi

E-ticarette olan bu iki taraf karsilikli birbirlerine teklifler sunmak agisindan 6zgiirdiir.
Ormegin: Boyner.com cevrimici alis-veris sitesinde dolasan bir tiiketici firmanin ona

sundugu teklifleri goriiyor ve bu dogrultuda alig-verisini yapmaktadir.

Tiiketiciler, liretici firmalarin onlara sundugu olanaklar1 kabul etmeye istekli olmalari
gerekmektedir. Yine bir Ornek ile bunu agiklamak gerekirse www.boyner.com

sitesinde alig-veris yapacak olan tiiketicilere cazip teklifler sunulmasi gereklidir ki
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tiiketiciler satin almaya egilimli olsunlar. Ornegin: 350 liraya civarinda olan Rayban

gozIigiinii %25 indirime sunulursa gézligiin fiyat1 299 lira olacaktir. Bu da tiiketiciler

icin cazip teklifler sirasina dahil olacaktir (Odabasi, Giilfidan, 2010: 58).

Pazarlamada {i¢ dnemli yaklasim modelleri bilinmektedir. Bu yaklasim modelleri

konuma, lilkeye, yasam tarzinin getirdigi diisiince tarzlariin ¢esitliligine gore farklilik

gostermektedir. Ornegin: Amerika’da iiriin yonlii yaklasim mevcut iken, Birlesik

Krallikta tiiketici yonlii yaklasim, Hindistan’daysa satis yonlii yaklasim modelleri

gozlemlenmektedir. Veya bir iilkede bu {i¢ modelin her birine rastlamak miimkiindiir.

a.

Uriin yonlii yaklagim: Bu yaklasimda satisa sunulacak iiriinlerin
kalitesi 6n plandadir. Diigiik maliyete yiiksek kaliteli is yapmak
cabas1 géze ¢arpmaktadir. Seri iiretim ile kaliteli iirlin piyasaya

siiriiliir ve normal fiyatlar ile tiiketici ile bulusur.

Satis yonlii yaklasim: Satig yonlii asamada isminden de belli
oldugu iizere daha ¢ok satis yapmak i¢in iriinler piyasaya
stiriiliir. Bu yaklasim ile hareket eden kuruluslar ne kadar ¢ok
satig yaparlarsa o kadar da ¢ok kar elde edeceklerine inanirlar.
Burada tiiketicilerin degil {iretici firmalarin ihtiyaclar:
dogrultusunda tiiketicilere yonelik satiglar yapilmaktadir. Bu
ornekte tireticilerin en biiyiik yardimcilar1 reklam sirketleridir.
Ciinkii reklamlar bir girketin {iriinlerini daha ¢ok satarak daha
cok kitleye ulagsmasini saglar. Ancak bu yaklasim modeli kisa
vadeli olup, her zaman isleyecek bir model degildir. Dénemsel

olarak isletmelere fayda sagladigi soylenmektedir.

Tiiketici yonlii yaklagim: Bu yaklasim modelinin en dogru kar
elde etme modeli olarak bilinmektedir. Ciinkii yalniz bu model
dogrultusunda uzun doénemli kar elde etme durumu s6z
konusudur. Tiiketicilerin ihtiya¢lar1 yoniinde hareket edilmesi
onlarin ihtiyaglarin tatmin edilmesinin en yiiksek orana
yiikselmesi hedeflenmektedir. Bu da iiretici ve tiiketicinin daha
cok biitiinleserek birlikte, ayni amaclar ugrunda hareket

etmesine neden olmaktadir (Odabasi, Giilfidan, 2010: 56).
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3.3. Tiiketici Davramis Modelleri

Yeni nesil pazarlama anlayisi insanlarin arzu ve isteklerini karsilaya bilmek adina
verilerin toplanmasi, degerlendirilmesi ve bu dogrultuda pazarlama karmasinin en ileri
seviyeye tasinmasina dayanmaktadir. Bir bagka ifadeyle tiiketici davranislari
konusunda bilgili olmak, pazarlama icin kaginilmazdir. (Odabasi, Giilfidan, 2002)
Tiiketici davraniglarinin ~ 6grenilmesinde  gilinlimiize kadar birgok modeller

gelistirilmistir. Bu modellerden bazilar1 agagidaki alt basliklarda agiklanmastir.

3.3.1. Geleneksel klasik modeller

Tiiketici davraniglarin genis kapsamda arastirilmasi esnasinda birgok modeller ortaya
cikmistir. Bu modeller bize tiiketici davranislarini incelememizde yardimci
olmaktadir. Bu modelleri birgok gruplara ayirabilmektedir. Genel modeller
cercevesinden bakildigi zaman bu modeller i¢in model dnerisini sunan psikolog Kurt

Lewin olmustur. Genel model su sekilde onerilmistir:

D (davranis) = f (K (kisisel etki) C (cevre faktorleri)

Bu formiiliiniin a¢iklamasi1 bize sunu vermektedir: tiiketici davranisi kisisel ve ¢evresel
faktorlerin etkisi altinda kalarak bir fonksiyon roliinii iistlenmistir (Tiiketici

Davraniglarii Belirleyen Etmenler, 2006).

Bu modele benzer “kara kutu” modeli sunulmustur. Oda bu sekildedir (Odabasi, Baris,
2003: 47):

Uyarici kara kutu(etki) Kara kutu Tepki

Bu model tiiketicilerin karar verme siirecini aydin bir sekilde gdstermektedir.
Aciklamaya gore tiiketiciler bu siire¢ asamasinda iki tane faktoriin arzusu altinda karar
vermektedirler. Bunlar onlarin kararlarina etki ederek karar verme evrelerine ¢ok

biiyiik katki vermektedirler. Bu uyaricilar “pazarlama” ve “gevresel” uyaricilardir.

“Pazarlama uyaricilar’” bu uyaricilar tiiketicilerin bir iiriinii almak istedikleri zaman
ortaya ¢ikar. Ureticilerin tiiketicilere sundugu tiim olanaklar olarak gosterilmektedir.

Yani iirliniin fiyat1, 6zellikleri, kullaniglilig1 vb. gibi tabirler i¢in kullanilmaktadir.
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3.4. Tiiketicilerin Satin Alma Siireci

Herhangi bir iiriiniin piyasaya sunulmasi zaman tiiketicin satin alma siireci baglar. Bu

stirecte izlenmesi gereken yollar asagidaki gibi siralana bilir.

e Sorunun belirlenmesi
e Bilgileri ve secenekleri arama
e Seceneklerin degerlendirilmesi

e Satin alma karar1 (satin almak, satin almamak)

(Odabasi, Giilfidan, 2002: 333).

Sorunun belirlenmesi

E-ticarette bir {irliniin tiiketicilere sunulmasi zamani 6nemli olan firmanin 6nceden
tiiketicinin ihtiyacini belirlemektir. Ciinkii bir iiriiniin satin alinmasi isteniyorsa bunun
nedeni bilyiik ihtimal ihtiyactandir. Tiiketicinin arzu ettigi ile ger¢ek hayat arasindaki
farki iyi ayarlamak gerekmektedir. Bunlara dikkat edilmedigi takdirde tiiketici bu farki
algilar ve firma ikna kabiliyetini gostermek zorunda kalir ve sonunda Sorunun

belirlenmesi siireci baslar (Odabasi, Giilfidan, 2002: 350).

Bilgi Arayisi ve segceneklerin degerlendirilmesi

Ortada bir sorun varsa onun mutlaka ¢6ziimii de vardir diyerekten her bir tiiketici o
¢Ozlimii bulmak icin ¢esitli yollar1 denerler. Bu ¢6z{imii bulma siirecinde onlara bilgi
kavram1 yardime1 olur (Evans, Monutinho, Raaji, 1996: 8). Ciinkii bilgi tliketicinin
karar vermesinin daha kolay olmasimi saglar. Buda tiiketici ve iiretici arasindaki
iliskide karsilagabilecek riski azaltip giivenin yiikselmesine neden olur. Bilgiyi bir
silah olarak kullanmak, karar verme siirecinin isletmeye art1 olarak son bulmasinda
oldukca onemli etkenlerden olacaktir. Tiiketiciler her zaman bir arastirma durumu
igerisindedirler ve satin almak istedikleri bir {iriin varsa ona alternatif bir¢ok siklar1
arar ve belirli bir bilgiye sahip olurlar. Hayatta veya e-ticarette fark etmez her zaman
bir tek secenek yoktur, buna esdeger bir¢cok secenek vardir. Tiiketicilerin bilgi

arayislar1 bu seceneklerin ortaya ¢ikmasina neden olur.
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Yukarda soylenenleri ornekler lizerinden degerlendirildigi zaman, bir tiiketicinin bir
spor aleti almak istedigini varsayalim. Internet fiyatlarinin gercek magazalardan daha
uygun oldugunu diistindiigii i¢in tiiketici, istedigi bir lirlinii internet {izerinden siparis
vermeye karar verer. Bilgisayarimizi acip kosu bandi yazdiginiz zaman karsiniza
bircok site, farkli fiyatlar ve farkli kalitede kosu bantlar1 ¢ikacaktir. Bu sorunun
cozlimlenmesinde sizin bir {irlinii neden almak istediginizin nedenleri yardimci
olacaktir. Eger tiiketici kosu bandini fit kalmak i¢in aliyorsa arastirma siirecinin
olumsuz sonu¢lanmas1 miimkiindiir. Lakin {iretici obez ise ve bu iirline mutlaka gerek

duyuyorsa bunun kendisine yatirim oldugunu diistinecektir.

Uretici almak istedigi iiriin hakta bir kaynaktan degil birgok kaynaktan bilgi alma
sansina sahiptir. Gliniimiiz diinyasinda artitk her sey kolaylasmisken bunlarda
tiiketicilerin isini kolaylastirmaktadir. Ornegin: {iriinii daha dnce satin almus tiiketici
fikirleri, web siteler, bu web sitelerden siparig etmis miisteri memnuniyeti, yakin

arkadas tavsiyeleri, kullanict yorumlari, reklamlar, internet ve firma imajt.

Her kesin farkli se¢im kriterleri oldugu sdylenmektedir. Bu kriterler dogrultusunda
tilketiciler hareket etmektedir. Bu kriterler nelerdir: uygun fiyat, garanti, 6deme
kolayligi, marka ismi gibi birgok faktorler iiriin almak istedigimiz zaman

sorguladigimiz ve aradigimiz kriterlerdir (Tagiyev, 2005: 82).

3.4.1. Tiiketici karar alma siirecinin yapisi

Her tiiketicinin hayatinda bir¢ok etken madde vardir ki bunlar onlarin karar vermesine
etki edebilir. Bu faktorler bircok sik seklinde ola bilir ve kisiden kisiye deyise

bilmektedir. Bir iiriinii satin alma asamasinda karar aninda iki tane sik olacaktir:
e Satinal
e Satin alma

Geleneksel ticarette oldugu gibi e-ticarette de iki tane faktor vardir satin alma niyeti
ve cevre etkileri. Bu faktorler tiiketicinin karar vermesini etkiler. Bir miisteri {iriinii
satin almadan dnce kendisine belirli bir hedefler belirler. Uriiniin markasi, ihtiyag
derecesi gibi bir diisiinceler i¢cinde ise bu planli satin alma durumu s6z konusudur.
Fakat tiiketici alig-veris yapmaya ¢iktig1 zaman, ya da online internet sayfalarinda bir
seyler almak icin dolasiyorsa ve {iriin markas, ithtiyaci, iirlin kategorisi planlanmamis

ise bu davranis sekli plansiz satin alma durumudur (Odabas1 ve Baris, 2002: 375-376).
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E-ticaret tiiketicileri arasinda da bu iki davranis sekli gozlemlenmektedir fakat planh
satin-alma daha c¢ok e-ticarette rastlanan bir durumdur. Bunun nedeni geleneksel
pazarlama modelinde miisterilerin fikirleri etkileyen bir¢ok etkenlerinin olmasidir,
ornegin: satis elemanlari, birlikte alig-veris yaptiklar1 arkadaslar gibi durumlarda
miisteriler plansiz satin almaya daha ¢ok egilimli olurlar. Ama internet {izerinden

gerceklesen alig-verig zamani bu etkenlerin azlig1 plansiz satin alma durumunu en aza

indirmektedir (Tagiyev, 2005: 78).

Ister e-ticarette isterse de geleneksel pazarlama ortaminda tiiketici davramslari
incelendigi zaman iki ortamdaki davraniglarinda bir-birine ¢ok yakin bir yol
izlediklerini gérmemiz miimkiindiir. Cok kii¢iik niianslar vardir ki, bunlar iki model
arasindaki  farkliliklar1  gostermektedir. Geleneksel pazarlamadaki tiiketici
davraniglarma bakilacak olursa tiliketicilerin aligveris davraniglar1 veya alig-veris
giidiilerini incelenmesi gerekecektir. Birka¢ tane soru vardir ki ticarette sik-sik
soruldugu sdylenmektedir. Bunlar tiiketicilerin neden alig-veris yapma ihtiyaci
duyarlar? ya da neden internet iizerinden degil de geleneksel aligveris merkezlerine
daha ¢ok tiiketici akim1 olur? Bu sorular dogrultusunda cevap olarak 7 tane neden

ortaya ¢ikmistir.

1. 21-ci ylizyildaki Megapolis hayati, yogun caligma temposu, is de
karsilastigimiz asir1 stres, yasam derdi, saglik sorunlar1 insanlar1 fazla
yormaktadir. Her giin sabah erkenden kalkiyoruz ve ise gidiyoruz
aksamda eve geliyoruz sonra yine sabah oluyor ve ayni seyler
durmaksizin tekrar oluyor. Bu monoton hayat tarzi gliniimiiziin
insanlarin1  oldukg¢a yormaktadir bu sebepten dolayr insanlar
caligmadiklart zaman bu monotonluktan kurtulmak icin alig-veris

merkezlerine giderler.

2. Oyle bir zamanda yasiyoruz ki, ne kadar ¢ok bilgiye sahip olursak o
kadar iyi, ¢linkii bilgi eksikliyi zamandan geri kalmamiza neden olur.
Gecmiste meslek sahipleri sadece kendi meslekleri hakta bilgi sahibi
olurken simdi insanlar sadece kendi alanlarinda degil tiim alanlarda
bilgi sahibi olmak zorundalar. Insanlar politika, moda, edebiyat, iilke
ve diinya giindemi. Spor, teknolojik yenilikler, kitaplar gibi alanlar hak

da bilgi akismi takip etmek zorundalar. Boyle bir teknolojik asrinda
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insanlar aligverise ¢ikarak sadece iirlin ihtiyaglarii degil hem de biitiin
bu alanlar ile de ilgili bilgi sahibi oluyorlar. Bu nedenlerden dolayi alig-
verise ¢ikmak da insanlara ¢cok biiylik katki saglamaktadir. Fakat online

ortamda bu biraz daha az rastlanan durumdur.

Cagimizin hastali§i obezite, bu kavram her kes tarafindan
bilinmektedir. Bu hastalik artik sadece bireylerin sorunu olmaktan ¢ikip
uluslararas1 bir problem olmustur. Hareketsiz yasam tarzi, stres, fiziki
aktivitenin azlig1 gibi durumlar obezite’ye neden olmaktadir. insanlar
tim glin c¢alistiklari ya da okuduklar1 i¢in spor salonlari
gidememektedirler. Sadece zaman degil maaslarin az olmas1 spor
salonlarinin el-yakan fiyatlari, insanlar1 fiziksel aktivite yapmalarini

kisitlayan faktorlerden sadece bir kagidir.

Bazi insanlar vardir ki onlar duyu organlar1 yardimiyla tiriinlerini
belirlerler ve alirlar. Bu tarz kesim insanlar alig-verislerini kesinlikle
sanal ortamda yapamazlar. Ya da bazi insanlar vardir ki 6zgiivenleri
eksik oldugu i¢in net bir karar veremezler illa tasdik edecek bir insana

ihtiya¢ duyarlar.

E-ticaret ortaminda alig-veris yaptiklar1 zaman tiiketiciler sadece evde
otururlar buda onlar1 canin1 stkmaktadir. Belirli bir saatten sonra insan
blinyesi monotonluktan sikiliyor. Disariya ¢ikmak, arkadaslari ile
goriismek, satis elemanlar1 ile sohbet etmek, gibi aktivitelere ihtiyac

duyarlar. Bu anlam da dijital pazarlamanin imkanlar1 ¢ok kisithdir.

Tiiketiciler arasinda bir kesim insanlarda vardir ki, onlar pazarhk
yapma becerileri vardir. internet iizerinde tek fiyat oldugu icin pazarlik
yapma durumu séz konusu bile olamaz. Bu tarz insanlar bu becerilerin
test etmek i¢in alisverise ¢ikarlar. Bunun onlara pozitif olanaklar olarak

geri dondiigiinii diistintirler.

Sonuncu nedene geldigimizdeyse insanlar neden alig-verige giderler ya
da alig-veris yapmaya neden gerek duyarlar, aslinda bu cevaplarin en

basinda gelen nedendir. ihtiyagtan.
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3.4.2. Uriinlerin verdiyi sembolik mesajlar

Bir grup insanin tiiketici davraniglari iizerine yaptigi aragtirmalar dogrultusunda bunu
sOylememiz miimkiindiir ki, ireticilerin sattiklar1 riinler sembolik mesajlar
icermektedir ve bu sembolik mesajlarin verdigi sinyaller tiiketici davranislarini
etkilemede ¢ok onemli bir yer tutmaktadir. Sembolik mesajlarin insanlara verdigi
enerji ister kiiltiirel isterse de psikolojik etkenlerden dolay1 olup, tiiketicinin karar
verme siirecindeki etkisi bir hayli biiytiktiir. Ciinkii bu verilen mesajlar manevi anlam
tasimaktadir ve bu sayede insanlar bir {irlinii sadece materyal olarak degil hem de

manevi anlamda da benimseyerek tiiketirler (Rada, 1998: 327).

E-ticaret iizerine arastirmalar yapan bir kesim insanlarda bu “sembolik iiretim”
teriminin 6nemini vurgulamaktadirlar. Bu terimin 6nemini sosyal, kiiltiirel, psikolojik

calismalarda daha ¢ok gérmekteyiz.

Tiketiciler i¢in ithal olunan iiriinlerin verdigi sembolik mesajlar asagidaki konularda
daha c¢ok yer verilmektedir. Yani daha ¢cok bu konular ¢er¢cevesinde insanlara sembolik
mesajlar verilerek onlarin karar alma evrelerine etki etmek miimkiindiir (Orhan, 2002:

14-15).

o Sevgi

Bu sozciik tiim evrenin var olug nedenini ¢ok giizel a¢iklayan birka¢ nedenden biridir.
Sevgi sadece iki karsi cins arasinda olan bir duygu degildir. Bu kelimenin daha genis
anlami vardir. Diinyadaki her sey sevgi iizerine kuruldugu sdylenmektedir. insanlar
sevgiye hep ihtiya¢ duyarlar ve sevgini aramaktan hi¢ vaz gegmezler. Sevginin oldugu

her yerde barig hakimdir.

Aslinda insanlar titopyan1 hep uzaklarda ararlar ama o ¢ok yakindir ve insanlarin kendi
icimizdedir. Sir Thomas Moreninde iitopya kitabinda yazdig1 gibi sadece sevginin
oldugu bir diinya diislinsenize? Evet, insanlar sevgiye ¢cok deger verirler bundan dolay1
hep sevdikleri bir seyleri almak isterler. Ancak bu 6zellik genellikle duygusal aclig1
olan insanlarda goriilmektedir. Bu tarz insanlar aldiklar1 esya ile duygusal bir bag
kurmak isterler. Bu baglilik seviyesi ve boyutu insandan insana degismektedir.
Ornegin: bir insan bir miicevhere bagh olurken diger insan igin bir kitap sevgi

gostergesidir.
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e Cinsel ¢ekicilik

Insanlar sadece konusma ile iletisime ge¢mezler. Iletisimin birgok yolu vardir. Bazen
bir bakis bile bir insandan elektrik alarak onunla iletisime gecerek arkadas olmaniza
neden ola bilir. Ya da sdyle diisiinelim, hayvanlar konusamiyorlar ancak sahip
olduklari 6 his ile insanlarla iletisim kurarak konusmadan anlasa biliyorlar. Hatta dyle

1y1 anlastyorlar ki onlarin dostluklarna filmler bile ¢ekiliyor.

Tiim bunlar1 goz Onilinde bulunduracak olursak iiriinlerin de bir dilli oldugu ve
insanlarla konusabildigi sonucuna gelinmesi miimkiindiir. Herhangi bir nesne sessiz
iletisime gecerek karsi tarafa c¢ekicilik ilete bilme hissine sahiptir. Baska acidan
diistinecek olursak drnegin: bir ¢icek ekildigini diisiinelim, ona her giin su veriliyor,
giinese ¢ikariliyor o cicek insanlarla iletisime gececektir ve size cevap olarak ¢icek

acacaktir. Bahsettigimiz sey bunun gibi goriilmez bir gligtiir.

Uriinlerinde insanlar gibi cinslerinin oldugu gercegi de vardir. Soyle ki insanlar
aldiklar1 tiriinleri de kadins1 ve erkeksi olarak ayirirlar. Mesela bir kiz gocuguna Barbie
bebek alirken, bir erkek ¢ocuguna da araba veya tabanca alarak cins ayrimi ederler.
Ciinkii evrenin ve doganin yapist, isleyisi budur ve biz insanlar buna uyariz. Mesela
raf da bir parfiim gordiinliz ve denemek istediniz, onu siktiginiz zaman ¢ok hos bir
koku sizi etkisi altina alir. Bu his sizin biling altiniza isler ve diirtiilerinizi harekete

gecirir.

e Zenginlik, Giig, Ustiinliik

Cocuk ¢aglarindan beri insanlara hep beyinlerinde algi yapilan bir konudur zenginlik
ve gii¢. Derslerini iyi ¢alig ki, ileride biliylik adam olacaksin. Biiyilkk adam olmak
zenginlikten gec¢iyor insanlara gore. Sokakta roportaj yapilacak olursa her kes
insanlarm ¢ogu zengin olmak istediklerini dile getireceklerdir. insanlar hep daha ¢ok
isterler. Evet bir sairinde dedigi gibi “Sen senden asagidakiler bak siikiir et senden

yukaridakilere bak iste”. Her bir insan ister zenginlik, gii¢ kendi elinde olsun.

Insanlar kullandiklar1 iiriinler ile kendi g¢evrelerine ne kadar zengin olduklarmi
gostermek isterler. Ne kadar ¢ok pahali bir seye sahipseniz insanlar sizin zenginlik
derecenizi goreceklerdir. Bu vasita bunu gostermenin en iyi yoludur. Tanidigimiz
zengin insanlarin hep marka giymelerinindi nedeni bu olsa gerek. Cok zengin birinin

pazardan alig-veris yapmasi fikri her kese anlamsiz gelecektir.
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Ornegin: zengin kadinlar ¢ok iinlii canta markasinin iiriinlerine ¢ok para vererek sahip
oluyorlar. Bu yolla kendi ¢evrelerine bulunduklar: statli hakta bilgi verirler. Pahali
markalar artik zenginligin sembolii olarak kullanilmaktadir. Bu da tabii ki iireticilerin

isine yaramaktadir.

e Sadakat

Bazen tiiketiciler ihtiyaclari olan bir iiriinii alirlar sonra hi¢ marka degistirmeden yillar
gecse bile ayni {iriinii almaya devan ederler. Ornek verirsek bir iiniversite dgrencisi
Nike magazasindan spor ayakkabisi aliyor ve dort yil boyunca ayni markanin ayni
ayakkabisini alir. Bunun nedeni aradig: tiim 6zellikleri bu iirende bulmasi ve baska
iriinlerin onu bu kadar tatmin edecegine inanmamasidir. Ve bu sebepten degistirme

ihtiyact duymaz.

E-ticarette {iriin kalitesi miisteri sadakati yoniinden olduk¢a &nemlidir. Uretici firma
olarak bir miisterini kazandiysaniz o muhtemelen sadik olacaktir, sizden memnun

kalmayana kadar.

o Genglik

Artik Oyle bir asirda yastyoruz ki, tiim insanlar fit durumdalar. Gegmiste insanlarin
yasmi tahmin etmek ¢ok kolayken, simdiki zamanda bu ¢ok zor bir hal almistir.
Insanlar artik yaslarina gore degil duygularma gére yasar, giyinir, goriiniir oldular.
Bundan dolay1 iiretici firmalarinda genglesme yoniinde projelere daha c¢ok agirlik

vermeleri gerekmektedir.

e Yaraticilik ve zevk

Psikolojide insan psikolojisi iizerine yapilan aragtirmalar da en ¢ok islenen konu benlik
duygusu olarak bilinmektedir. insanlarin ben merkezli yasayarak, diinyan1 kendi
etrafinda dondiiglinii zannetmesi bir¢ok kisi tarafindan arastirilan popiiler psikolojik
tez konularindan bircogundan biridir. Insanlar kendini seven bir canlilardir. Bu
sebepten dolay1 almak istedikleri {iriinlerde de kendi 6zlerini, kendilerini, zevklerini,

hayallerini, gérmek isterler.

Tiiketiciler aldiklar1 tirlinlerde kendilerini, kendi zevklerini yansittigini1 diisiiniirler.

Buda bir kendi var olusunu ispatlama ¢abasinin gostergesidir.
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3.5. Tiiketici Algilan

Algy, insanlarin, kokularin, seslerin bir sozle tiim ¢evrenin gozlemlenmesi ile ilgili bir
kavramdir. Bagka bir deyisle duyumlar1 anlaml olacak sekilde yorumlama da diye
biliriz.  Alg1 06znel bir siire¢ olarak bilinmektedir. Bunun nedeni geg¢miste
yasananlardan kaynaklanmasidir. Insanlar sayila bilmeyecek kadar daha fazla uyarici
ile kars1 karsiya yasamlarmi slirmektedirler. Bunlardan bazilar1 belirgin olarak
algilanmaktadir. (Ozden, 1978: 15). Neyin nasil algilanacagina etki eden birgok
degiskenler bulunmaktadir. Ornek olarak: biz bir alisveris merkezine gittigimiz zaman
100’ler le magaza bulunmaktadir. Ancak biz bu magazalardan bazilarindan aligveris
ederiz. Her kes gormek istedigini goriir ve almak istediklerini alir. Bundan dolayi e-
ticaret isletmeleri bu husus da dikkatli olmalidirlar. Algilamani internet satisinda da
ornekleyecek olursak her bir tiiketici kendi beklentileri dogrultusunda bir mal veya

hizmet satin alinmasina karar verir.

3.6. Internette Tiiketici Davramslar:

Internetin hizla gelismesi ve her kes tarafindan kullanilmaya baslamasi, insanlarin ve
daha net sOyleyecek olursak tiiketicilerin disariya ¢ikmadan kendi koltuklarin da
internet yardimiyla karar almasina yol agmustir. Bireyler artik istedikleri yerlerde kendi
tabletlerinden, cep telefonlarindan, bilgisayarlarindan  kolayca internete

baglanabilmektedirler (Isler, Yarangiimelioglu, Giimiilii: 2014, 77).

3.6.1. Internet iizerinden satin almada tiiketicileri etkileyen faktorler

Tiiketici davraniglar1 dedigimiz zaman insanlarin bir mali Nerden? Nasil? Ne zaman?
Neden? alacagina dair agiklama diisiiniilmektedir (Akturan, 2007: 238). isletmelerin
rekabet ortamina ayak uydurmasi i¢in tiiketici davraniglarima geleneksel ticarette
oldugu gibi sanal ticarette de dikkat etmeleri gerekmektedir. Tiiketici davraniglarina
sosyal-ekonomik, bireysel, kiiltiirel niteliklerden olusmaktadir. Insanlarin gelir
diizeyinde olan degisiklikler, annelerin caligmasi, egitim sisteminde olan gelismeler,
lojistik alaninda smirlamalarin ortadan kalkmasi ve pazarlama da olan degisiklikler

tiikketicilerin satin almasini sekillendirmektedir.
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3.7. Tiiketici Davranislarin1 Etkileyen Faktorler

Ister e-ticarette isterse de ekonominin tiim alanlarinda olsun, tiiketicinin ona sunulan
iriinii satin almasini etkileyecek bazi faktorler bulunmaktadir. Bu faktorlerin etkilerini
ve giiclinli kiicimsemek miisterinizi kayip etmenize neden ola bilir. Peki, bunlar

nelerdir?
1. Sosyo-kiiltiirel faktorler
2. Psikolojik faktorler

3. Kisisel faktorler

3.7.1. Sosyo-kiiltiirel faktorler

Kiiltiir dedikte bir¢ok kisinin aklina hemen orf-adet, inang, ahlak gibi ifadeler geliyor.
Kiiltlir genis bir kavramdir ve her bir bireyin i¢inde vardir. Kiiltiirii aslinda igimizdeki
kisiligin disa yansimasi olarak da diisiine biliriz. Genellikle kiiltiir kavrami tek bir
kisiye bagli kavram degildir. Bir grup insanin benimsedigi degerler sistemidir. Siz
nerede yasiyorsaniz, ne tiiketiyorsaniz, giinliik hayat rutininiz nasilsa kiiltiirde dyle

bi¢imleniyor (Pazarlama Diinyasal Say1, 2000: 38).

Insan dogas1 geregi cabuk etkilenen bir varlik olmustur. Bundan dolay1 yasadiginiz
kiiltiirden ¢1ikip bagka kiiltiirlerle tanistiginiz zaman onlarin etkisi altinda kaliyoruz. Bu
sebepten kiiltiir faktorii alicilarin diisiincelerini etkiledigi gibi satin alma kararlarini da

etkiliyor.

Internet aglarinin biiyiimesi ile internetin kiiltiir {izerindeki etkisi de biiyiimiistiir.
Uluslararas1 internet sebekesi nedeni ile iilkeler arasindaki smirlar kalkmis ve bu
sayede diinyadaki farkli kiiltiirlerin yakinlagmasina neden olmustur. Kiiltiiriin e-ticaret

iizerindeki giicli hi¢ olmayacak derecede fazladir.

Aile her bir insanin sahip oldugu bir degerdir. insanlar aile ortaminda yasadiklari igin
ailelerinin hayat tarzlarini, dinini, inancini, hayata bakigni benimserler. Ailenin
tilkketici davraniglarinda olan etkisi ¢esitli faktorlere gore farklilik gdstermektedir.
Omegin: yer, konum, cocuk sayisi, sosyal durum vb. (Mucuk, 1998: 82). Bati
iilkelerinde ailede g¢ocuklarin s6z hakki olur, diger toplumlarda ¢ocuklara verilen bu
haklar daha kisithidir. Bu da iireticinin karar veren alictya yonelik satis yapmalarinin

gerektigini gosterir.
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e SOSYAL SINIF

Her birimiz sosyal hayatimizda bazi seyleri gdzlemliyoruz. Ornegin: insanlar homojen
gruplara ayriliyorlar. Bu gruplar iggiidiisel olarak olusuyor. Bu grubun mensuplari
ayn felsefeyi, ayni hayat tarzini, benimsemis insanlar topluluklaridir. Her sosyal
siifin hayata bakisi, zevkleri farkli oldugu i¢in pazarlama firmalar1 farkli stratejiler

uygulamalidir. (Mucuk, 1998: 83).

Eger bir satig firmasi tiiketici davraniglarini sosyal siniflar ¢ergevesinde incelemek
istiyorsa tliketim, satin alma, harcama ve tasarruf konularindan yola c¢ikarak
incelemesi daha dogru pazarlama stratejisi olacaktir. Fakat bu konularin incelenmesi
zamana gore farklilik gostermektedir. Yani 90’11 yillarla 2000°1i yillart arasi telefon
tiiketicilerine bakarsak, bu yillarda telefon ve bilgisayar tiiketicileri daha ¢ok iist sinifin
kigilerine hitap ederken, glinimiizde artik orta sinifin insanlar1 bile en pahali telefon

markasina sahip ola bilmektedir.

Yillar igerisinde bu durum yerini zaman tabirine burarmistir. Oyle ki, artik internet
iizerinden alig-veris yapan insanlarin ¢ogu zaman kisitlamasi yiiziinden aligveris
yapmaktadir. Giiniimiizde insanlarin magazalar1 gezerek alig-veris yapmak ve uzun
banka kuyruklarinda zaman kaybimna yol vermemektedir. Bu yonden bakarsak e-

ticaretin yiikselisi tiiketicilerin igine yaramaktadir.

e REFERANS GRUPLAR

Her birimizin hayatinda kararlarimiza etki eden bir ¢evre veya referans gruplari vardir
muhakkak. Bu gruplar1 kendi igerlerinde iki gruba ayirmak daha dogru olacaktir

(Odabasi, Baris, 2002: 307).

Birinci gruba dahil olan kisiler genellikle bizlerle yiiz-yiize temas kuran insanlardir.
Yani ailemiz, aile fertlerimiz, akrabalarimiz, arkadaslarimiz, is arkadaslarimiz olarak
tanimlarsak daha uygun olacaktir. Tiiketiciler bir {iriinii satin almak ic¢in karar
verecekleri zaman hemen yakin ¢evrelerine sorma ihtiyaci duyarlar. Bu insanlarin bize
sOyledikleri tavsiye, referans ya da sikayet milyonlarca dolar harcanarak c¢ekilen

reklamlardan etkilidir.

Ikinci gruptakiler, insanlarin yiiz-yiize konusamadiklar1 ya da tamdiklar1 fakat o gruba
dahil olmadiklar1 i¢in konusamadiklari1 insanlardir. Bir cogumuzun hayatinda fani

oldugumuz insanlar vardir. Bunlar sarkicilar, siyasetciler, aktorler, televizyon
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yildizlari, sporcular, yazarlar ola bilir. Bu se¢imler kisiye gore farklilik gdstermektedir

(Tagiyev, 2005: 69).

Unlii insanlar fanlar1 tarafindan trend belirleyici kisiler olarak goriilmektedir. Yani
onlarin yasam tarzlari, yedikleri, kullandiklar1 markalar, gittikleri mekanlar,
yasadiklar1 semtler, konugma tarzlari, sadece fanlar1 tarafindan degil, diger insanlar
icinde ornek olmaktadir. Her kes {inliilerin gittikleri mekanlara gitmek, onlarin
giydikleri firmalardan alig-veris yapmak, kullandiklar1 veya tavsiye ettikleri markalari
yakindan takip ediyor. E-ticaret sektoriindeki pazarlamacilar bu durumu ¢ok giizel
kullaniyorlar. Ozellikle satisa sunduklari iiriinlerin reklamlarinda {inli yildizlari
oynatarak kar faizlerini daha da artiriyorlar. Miisteri bir tirlinii almak istiyor, lakin {irlin
hak da bir bilgisi yok, boyle durumlarda tiiketiciler {iriinii almamaya ¢ok egilimli
oluyorlar. Amma iinlii birinin referanst oldugu zaman bu durum tamamen {iretici

firmalara avantaj saglayabiliyor (Mucuk, 1998: 83).

Geleneksel ticaret dedigimiz zaman insanlar gruplar halinde, yani arkadas grubu
olarak bir araya geldikleri ve birlikte alig-veris merkezlerine gittikleri
diisiiniilmektedir. Insanlar alis-verisi sadece bir ihtiyag olarak gormemektedirler, ayni
zamanda alig-verisi sosyal bir zevk olarak goriiyorlar. Alig-veris zaman gruptaki
uzman kisinin fikirleri ok 6nemlidir. Kendimizden 6rnek verirsek: bir iiriin aldigimiz
zaman hemen birine sormaya ihtiya¢ duyariz. Acaba nasil? Bana yakisti mi? Fiyatt
uygunumdur? gibi sorular. Yalniz alig-verise ¢iktigimiz zaman bir siiphe, terettiip
durumu olusuyor. Bu da iirlinii satin almamamiza neden oluyor. Bundan dolay1
internet ortaminda da online alis-veris sitelerinde insanlar chat, mirc, web kamera
vasitasi ile bir-birleri ile konusarak fikir alig-veriginde buluna biliyorlar. Ama yine de
baz1 kesim insanlar vardir ki, onlar dokunmadan almak felsefesinden vaz
gecememektedirler. Bu insanlar ¢ok biiyiik kitleni teskil ettikleri i¢in e-ticaret igin

sorun olusturmaktadirlar.

3.7.2. Psikolojik faktorler

Bazi grup insanlar psikolojik ve sosyal faktdrleri ayn1 grup icerisinde tanimlarlar.
Misteri karar verme siireci zamani sosyal ve bireysel faktorlerin etkisi altina
diismektedir. Sonugcta tiim bunlar1 géz 6niinde bulundurarak karar verme asamasina

gelinir. Bu yilizden {iretici firmalarin bu etken maddeleri géz onitinde bulundurarak
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tilketici davraniglarina etki etmesinde fayda vardir (Lamb, Charles, Joseph, Carld,

1996: 124).

3.7.3. Kisisel faktorler

Bireysel faktorler dedikte aslinda hepimizin sahip oldugu kavramlar1 kapsamaktadir.
Doguldugumuz andan 6ldiigiimiiz ana kadar ki siire zaafindaki hayatimizda olan

tabirlerdir. Bu faktorler farkli 5 ana gruba ayira biliriz.

o Kisilik
Kisilik ve karakter sozciikleri sinonimdir. Yani farkli yazilsalar da ayni anlama
gelmektedirler. Bazi insanlar ferdin kisiliginin aileden geldigini, bazilariysa kisiligin
tamamen o kisinin yasadig1 ortamdan ve cevreden etkilenerek sekillendigini iddia
etmektedir. Yasadigimiz cemiyette bazi degerler vardir ki, her kes bu deger
yargilarinin siirlarindan disariya ¢ikmamaya ¢aligtyorlar. Bu gibi kisilik faktorlerinin
insanlarm karar verme siirecine etki ettigini gézlemlememiz miimkiindiir. Bu
nedenleri her toplulugun fertleri i¢in farklidir. Bati ve dogu topluluguna mensup
insanlar bir-birinden farkli davranislar sergilemektedirler. Baz1 toplumlarda ¢ocuklar
disa doniik, bazi cemiyetlerde daha sogukkanli, bazilarinda daha ben merkezli
yetistiriliyor. (Ingiltere ve Fransa). iki farkl1 toplumda yetistirilmis fertlerin bir araya
gelmesinde bazi sorunlar ortaya ¢ika biliyor. Clinkii onun dogru sandig1 degerler senin

i¢cin yanlistir. Ya da tam tersi senin dogrularin onun i¢in yanlistir (Arsian, Pirtini, 1996:

39).

Her bir insanin hayati boyu bigimlendirdigi 6zellikler, tiiketicinin hangi magazani ya
da markan1 segecegini etkiliye bilir. Bu da daha ¢ok tiiketicinin kendine olan giiveni
ile ilgilidir. Ornegin: kendine az giivenen kisi Lcw ve Defacto firmalarii tercih
ederken, ozgiivenli kisi Vakko, Michael Kors, Furla, Victoria Secret gibi prestijli
magazalari tercih edecektir. Burada satis elemanlarin ¢esitliligi de ortaya ¢ikmaktadir.
Mesela biz alig-veris merkezine gittiimiz zaman iki farkli kesime hitap eden
magazaya girsek, bu iki magazadaki satis elemanlarimin farkli davranislar
sergilediklerini gozlemlememiz miimkiindiir. Yani tiiketicilerin sahip olduklar1
kimlikleri magazaya, markaya, hatta orda g¢alisanlarin tavrina bile etki ediyor

(Odabasi, Baris, 2002: 202-203).
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o Algilama

Bazen iki kisi aynmi yere bakarlar ama algiladiklar: iki farkli yorum olur. Yani neyi
gormek isterlerse onu da goriirler. Bir olaya bakildigi zaman insanlarin beyni bu olay1
farkli algiliya bilmektedir. Insanlar bir-birilerinden farkli olduklar1 igin dolayisiyla
gordiiklerini de farkli algilarlar. Yani her iki insanin de ayni yone bakmasi aym
diistindiigli anlamina gelmemektedir. Ciinkii insan beyninin ¢alisma mekanizmasi

bilgisayarlarin beyinleri gibi ¢caligmaz (Mucuk, 1998: 85).

Hayatimizda bazi etkenler vardir ki, onlar karar alma zamanlarimizda ortaya ¢ikarlar
ve siirecte verdigimiz kararlara etki ederler. Kisisel ve ¢evresel etkiler algiladigimiz
seylere yon vere bilirler. Soyle ki, alg1 da tiikketici davraniglarinda 6nemli etki eden bir
kavramdir. Bir {irlinle karsilastiginiz zaman kafamizda birgok algilar ayn1 zamanda
belirmeye baslar. Bunlar nelerdir? Fiyati, tiretildigi iilke, firma imaj, tiriin kalitesi vb.
gibi. Algida ilk izdenim ¢ok dnemlidir. Oyle ki, miisterinin ilk algis1 iyi olursa buda
size pozitife bir sonu¢ olarak geri donecektir. Yani web sitenizin dizayni, kolay
kullanimi, prestiji, taninmasi, islemlerin kisa siirede yerine yetirilmesi, kolay 6deme
kolayligi, Instagram sayfasi ise kullanici sayisi, kullanict veya miisteri yorumlari,

indirimlerin cazipligi izleyici sayinizi artirmak i¢in ¢ok giizel stratejidir.

o (Ogrenme

Insanlarin diisiince sekli ile bir seyi 6grenme hizi aym degildir. Cocuklar ilkokula
basladig1 zaman nasil her siniftaki her ¢ocuk ayni1 zamanda ve hizda okuma-yazmayi
Ogrenemiyorlarsa, fertlerinde 6grenmesi ve algilamasi farklidir. Helaki farkl kiiltiirler

arasi anlagmazliklarin olmasi ¢ok normaldir (Brain, Toyne, Walters, 1989: 174).

Ornegin Almanlar hayatlarinda bir problem ile yiizlestikleri zaman, sistematik
diisiince tarzi ile bu problemi ¢dzmeye baslarlar. Amma Ingilizler daha ¢ok detaylara
onem verdikleri i¢in Oyle diisiinerek hayatlarindaki karsilastiklar1 sorunlar1 Gyle
cozmeye caligirlar. Farkli kiiltiirlere sahip insanlarm bir araya gelmesi iletisim

kopukluklarina yol agmaktadir. (Arslan, Pirtini, 1996: 64).

Internetin olmadig1 zamanlarda insanlar bir bilgiye ulagsmak istedikleri zaman bu siireg
bir hayli mesakkatli oluyordu, su an bunu yapmak daha kolay. Giiniimiizde internet
asir1 diye bosuna adlandirmiyorlar. Simdi evde interneti olan her kes bu bilgiye

ulagsmak i¢in bir tusa basmas1 yeterli olacaktir. Bu da tiiketicilere biiylik olanaklar
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saglamaktadir. Miisteri evde oturarak siteler arasi fiyat karsilagtirmasit yapa

bilmektedir. Bu da e-ticarete biiyiik katki saglamaktadir.

e Degerler, Inanclar, Tavirlar ve Din

Isletmeler yabanci pazarlara ¢iktiklar1 zaman degerler, inanglar, tavirlar ve din
konularinda dikkatli olmalar1 gerekmektedir. Yerel pazarimizdaki stratejileri yabanci
pazardaki tiiketicilere uygulamamakta fayda var. Eger bu kii¢iik niianslari
diistinmezsek toplumun tavirlari ile ters diise biliriz. Bundan kaynakli olarak siz ticari
acidan pahaliya mal olabilir. Ornegin: Bir isletmenin Hindistan pazarina gidip dana eti
satmaya caligmas1 ¢ok manasiz ve diislincesiz bir ticari risk olacaktir (Johnston,

Beaton, 1998: 64). (Mc Donald, domuz eti, Miisliimanlik)

Pazarlamada iiretici firma konumunda olan firmalar ¢ok kiiciik detaylara bile 6nem
vermek zorundadirlar. Ornegin: renkler bir toplumun alis giiciinii etkiliye biliyor. Bu
sebepten yabanci toplumlardaki kiiltiirleri iyi 6grenmeleri gerekmektedir. Oyle ki her
renk farkli toplumlar tarafindan farkli algilana biliyor. Mesela: beyaz renk Cinliler i¢in
yas demektir. Halbuki biz beyaz rengi safligin timsali olarak kabul ederiz. A¢ik mavi

Gliney-Dogu Asya da yas rengidir.
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4. SOSYAL MEDYA

4.1. Sosyal Medyamin Gelisim Siireci

Gecmige nazaran yasadigimiz ylizyil doneminde insan zihninin gelismesi ile teknoloji
ve iletisimin giicii giin gectikge tiim diinyay1 sarmaktadir. insanlar iletisim kavramimni
bir iist seviyeye tasiyarak iletisim teknolojilerini gelistirmislerdir. Dokunmatik
telefonlarin, tabletlerin, laptoplarin vb. gibi teknolojik aletlerin piyasaya sunulmasi ile
insanlar artik kolay bir sekilde internet kullanmaya basladilar. Zamanla internette
sosyal medya kavrami ortaya ¢ikmistir. Mark Zuckerberg gibi sosyal medya kuruculari
tarafindan bu kavram daha gelismis ve 6nem kazanmistir. Bu alanda insanlar sadece
kendi kisiliklerini ortaya koymuyor, bununla birlikte diger insanlar ile de paylasa
biliyorlardi. Bu bir sanal diinya olarak bilinmektedir. Tiim bu sanal aglar birlikte biiyiik
bir giicii, sosyal ag1 temsil ediyorlar. Insanlarin tiim kesimlerinden olan sosyal medya
kullanicilarin bu sosyal medyalar1 her giin diizenli interaktif sekilde kullanilmasi e-
ticaretin sosyal medya alanindaki yerine 6nemli bir yer kazandirmistir. Buda insanlara

aligveris merkezlerinden farkli bir pazarlama anlayis1 kazandirmistir.

4.2. Sosyal Medyanin Boyutu

Sosyal medyanin Tiiketicilere sagladigi yararlar1 6grenilmesi agisindan sosyal
medyada bulunan boyutlarin incelenmesi olduk¢a 6nemlidir. Ciinkii bu boyutlar sosyal
medya kavramini sekillendirmektedir. Bunlar medya, kullanici ve teknoloji
boyutlaridir. Sosyal medya dar bir alan olmadigindan dolayr bu boyutlarin hepsini
incelenmesi gerekmektedir. Sosyal medya her zaman gelisiyor ve durmadan bagka
kavramlar ile karsilikli iletisime gegiyor. Sosyal medyanin medya boyutu, geleneksel
medyadan farkli 6zelliklere sahip yeni medya ile aciklanirken, kullanic1 boyutu
kullanici tabanli igerik ve teknoloji boyutu Web 2.0 ile agiklanmaktadir.
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4.2.1. Sosyal medyanin medya boyutu

Sosyal medyanin medya boyutunu incelemeden 6nce medya kavramin anlamina
bakmamizda fayda vardir, soyle ki medya denildigi zaman hepimizin aklina insanlar
arasi iletisim kuramlarini ele alarak bunu kendi yontemleri ile insanlara yansitan bir
arag geliyor. Bu kavramin e-ticarette ki bulunan igletmeler i¢in ne denli dnemli oldugu
her kes tarafindan asikardir. isletmeler medyanin giiciinii ve onun araclarini kendi
pazarlama stratejilerini yonlendirmek i¢in kullanmislardir. Bu sebepten dolay1 medya
araglarmin 6nemi her gecen giin artmistir. Medya sizin istediginiz bir bilgiyi insanlara

ulastiran en performansli yontem olarak bilinmektedir. (Karabacak, 1993: 33).

Gecmis zamanlar da medya, geleneksel boyutunu yasadigi devirlerde medya basili
materyaller ile kitlelere ulasirken daha az insana hitap ediyordu. Bu yiizden daha genis
kitlelere hitap etmek i¢in boyutunu bir {ist kademeye tasimak zorunda kalmistir. Soyle
ki, yazili basinin oldugu geleneksel medya boyutunda teknolojinin gelisimi ile yazil
basindan gorsel basma gecis tamamlanmistir. Boylelikle radyo, televizyon kavramlari

da ortaya ¢ikmistir.

Yukaridaki bolimlerde de yazdigimiz ilizere medya iki boliimden olugmaktadir.
Geleneksel medya ve geleneksel olmayan medya. Medyanin geleneksel boyutunu
yukarda kapsamli bir sekilde anlattik. Geleneksel olmayan medya da ayn1 medya gibi
kendi i¢inde iki kisma ayriliyor: yeni mekanlar, mevcut teknolojiler ve eski mekanlar,

yeni teknolojiler (Sever, 2000: 299).

Geleneksel olmayan medyalarda olan yeni mekanlar mevcut teknolojiler sikina
bakarsak, bu yontemin bize ¢ok yakin olacagmi goreceyiz. Clinkii bu secenekte
insanlarin zamanlarin gegirdikleri alig-veris merkezlerini, eglendikleri biiyilik eglence
yerlerine rast gelmemiz miimkiindiir. Burada mekanlar ve teknolojinin uyumundan s6z
etmekteyiz. Soyle ki, bu bolimde mekanlarin 6nemine dikkat ¢ekilmisken diger
secenegimiz teknolojik araglarin kitlelere ulasarak bir kiiresel ag1 olusturarak kisa

zaman diliminde daha fazla pazarlama imkani saglamaktaydi. (Sever, 2000: 229-232)

Teknolojinin gelisimiyle tiim sektdrlerde yasanan gelismeler medyaya da kendi
etkisini gostermistir ve geleneksel olmayan medya kavrami yerini “yeni medya”
kavramina brrakmistir. Bu tamimlar sonraki siire¢lerde kendilerini farkli sifatlar
halinde topluma sunmuslardir. Bu da onlarin degisken yapilarinin olmasini

gostermektedir. Bugiinkii sonuca bakarsak medyanin bir¢ok sifatlari ortaya ¢ikmis ve
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farkli kesimler tarafindan degisik terimlere tabii tutulmustur. Online medya, sosyal
medya, interaktif medya gibi sifatlar1 medyanin bir parcasi olarak tanimlana bilir.
Hatta bagka bir agidan bakilacak olursa, medya bir agactir. Bu saydigimiz tanimlar

onun dallaridir. Bunlarin hepsi birlikte bir biitiindiir (Firlar, 2010: 48).

Medyanin simiflart birbirlerinden farkli ozelliklere sahip olmasalar da ¢ok az
farklarinin da oldugunu sdylememiz gereklidir. Yeni medya ve geleneksel medya

arasindaki farkli noktalar sunlardir.
Dijitallesme ve Degisim.

Yeni medya tiiketicilerle sektor ilgilileri ile bagin kuvvetlenmesine neden oluyordu.
Bu alan kullanicilara sadece bilgiye ulagim saglamiyordu bunu onlarin giivendigi vakit
gecirdikleri ag vasitasiyla yapiyordu. Buda insanlar1 kendilerine bagliyordu.
Geleneksel medya araglar1 yani televizyon gazete dergiler kendilerinin sadece bir
fonksiyonu varken yeni medya aracglar1 ayni anda hem televizyon hem dergi
oluyorlardi. Bununla pazarlamacilar sosyallesme diinyasindaki insanlarin dikkatini
cekmekte fazla zorlanmiyorlardi. Insanlar daha dogrusu tiiketiciler sadece e-ticaret
sitelerinde alig-veris yaparken sosyal medya sitelerinde bir¢ok paylagimda buluna
biliyorlardi. Medyanin ve sosyallesmenin giiclinii arkasina alan e-ticaret uzmanlari
boylelikle insanlar1 daha ¢ok ikna etmenin yolunu artyorlardi. insanlar bu ortamlarda
kendilerini bir biitlin olarak hissediyorlardi. Ciinkii burada aileleri, tanidiklari,

arkadaslar1 var ve onlarla konusa bilecekleri bir ortam oluyordu. (Polat, 2009: 32).

Fakat yeni medya bilginin insanlara yonlendirilmesin de baz1 degisiklikler etmistir. Bu
sebepten dolay1 yeni medya dijital, interaktif (etkilesimli), hiper-metinsel, ag yapili,
sanal ve simiilasyon (benzetim) olma gibi 6zelliklere sahiptir (Lister, Digerleri, 2009:
13). Yeni medyada var olan bazi 6zellikler ¢ok fazla verini ayn1 anda tiiketicilere
aktararak aninda geri doniistimiin saglanmasina neden oluyordu. Bu da dijital olma
ozelliginin ¢ok fazla oldugunu gdsteriyordu. Dijital olmanin bize sagladigi kolayliklar
bunlardan olusmaktadir. Hiz ve degisim (Lister ve digerleri, 2009: 19). Dijital igeriye
gecis sayesinde bazi faktorler de degistirmis ve e-ticaret kavrami adina birgok

gelismeler ortaya ¢ikmistir. (Akar, 2010: 4)

Sosyal medyanin aktif bir sekilde e-ticarette kullanilmas1 medyaya bir¢ok 6zellikler
getirmistir. Bu sistemle insanlar birbirleriyle interaktif sekilde etkilesim kura

biliyorlardi. Fakat geleneksel medya aktif olmayan bir tavir sergilerken, yeni
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medyanin daha aktif bir tutum sergiledigini gormekteyiz. (Lister, 2009: 21). Her bir
birey olusturulmus igerigin tiim asamalarinda aktif bir sekilde istirak eder. Bunun
baska nedeni ise tiiketici firmalarin tliketicilerin isteklerini, ihtiyaclarin1 daha iyi

taniyarak onlara yonelik ticaret yaparak kar elde etmek istemesidir. (Tosun, 2009: 37).

Bildigi lizere sosyal medya aglardan olusmaktadir. Bunlar hepsi birbiri ile baglantili
olan tek bir ag platformu iizerine kurulu bir sistemle yonetilmektedir. Sosyal aglar:
bloklar, mailler, siteler, iletisim siteleri sayesinde tiiketicilerin kendi aralarindaki

davranislar1 ve birey iliskileri kolaylikla incelenebilmektedir.

Yeni medyanin yarattigiigcerik sanal olarak bilinmektedir. Bu sanallik i¢erigin dijital
olmasindan kaynaklanmaktadir ve yeni medya ortamlarinin sanalligi, yeni medyayi,

kisilerin kendi demografik 6zelliklerinin diginda 6zelliklerini gosterebildigi bir yer

haline getirmistir (Polat, 2009: 33-34).

Simiilasyon (benzetim) yeni medyanin bir diger 6zelligidir. Gergek hayattaki zaman
ve mekandan farkli olarak yeni bir gergeklik sunan siber ortam yeni medyaya benzetim
ozelligini katmaktadir. Yeni medyanin 6zellikleri baska kaynaklarda farkli olarak ele
alimmistir. (Akar, 2010: 6) Yeni medyanin 6zelliklerini; dijital kod, biitlinlesme ve
interaktif terimleriyle 6zetlerken, (Tosun, 2009: 45) yeni medyanin iletisim etkinligi
bakimindan geleneksel medyadan farkini bes temel nokta ile agiklaya biliriz. Bunlar;
etkilesim, multimedya c¢oklu Ortam, hedefin iletisim temasinin kontrolii, sosyal

gOriiniim ve giiclii hafizadir.

4.2.2. Sosyal medyanin kullanic1 boyutu

Sosyal medyanin kullanici boyutu dedikte daha c¢ok tiiketicilere yonelik bir alani
kapsadigin1 gormekteyiz. Tiiketici merkezli bir igerik olan bu boyut, tiiketicilerin
istekleri tizerine kurulu olan bir sistemdir. Yani, e-ticarette bulunan markalar, e-ticaret
siteleri, kullanicilar, site {iyeleri, onlar hakta bilgi alan ve tiiketicilere yonelik hizmet

sunan bir tiir kisim olarak kendini gostermektedir. (Hiiseyinoglu, 2009: 84).

Tiiketiciler tarafindan medya bir¢ok 6zelliklere sahip olmustur. Bu ii¢ 6zelligi tek-tek

inceleyelim. (OECD, 2007: 17)

Yaymlama zorunlulugu: Sosyal medya kullanicilarinin kullandiklar sitelerde yapilan
igerikler bir ortamda yaymlanma zorunlulugu olan bir gerek¢edir. Bu onun en 6nemli

ozelliklerinden biridir. Bahsedilen sistem bdyle olusmaktadir. Oncelikle tiiketicilerin
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kullandiklar1 sosyal ag ortamlarinin olmasi ve burada tiiketici profilleri sayesinde
paylasilan bulgular e-posta, mesajlasma kutucugu gibi 6zel iletisim araglar1 ile daha

biiyiik 6nem saglamaktadir.

Yaratici caba: Bu boliimde 6nemli olan yeni bir fikrin ortaya ¢ikarilmasi veya var olan
bir icerigin degistirilerek, kendine has sekilde yorumlanarak yeni bir bakis acisinin
yaratilmasidir. Biitlin bunlara ortaya koydugumuz zaman onemli olan kilit nokta
yaratict ¢abamizin gelistirilerek asikare c¢ikarilmasidir. E-ticaret tiiketicilerinin
yarattiklart iceriklerde kendilerini yansitmak zorundalar. Yaratici ¢abanin ortaya
¢ikmasindaki en 6nemli faktorlerden biri e-ticaret kullanicilari arasindaki is birliginin
ilerleyerek daha {ist boyutlara taginmasidir. Bu da onlar arasindaki takim c¢aligmast

sayesinde miimkiin olmaktadir.

Profesyonel rutin ve uygulamalardan bagimsiz olmak: E-ticaretle para kazanan
insanlar daha ¢ok kullanicilara yonelik icerikleri yaratarak onlara tatbik etmek ve buna
yonelik ¢alismalar yapmak zorundadirlar. Onlar genellikle yaptiklar1 uygulamalarda
bagimsiz olduklarini insanlara lanse etmektedirler. Yani e-ticaret calisanlarinin
kullanicilara yonelik yaptiklar1 bu uygulamalarinin amaciin para geliri elde etmek
degil kendi iinlerini insanlarla paylasarak daha ¢ok yayilmasini saglamaktir. Bu
faktorlerde onlarin sosyal statiilerinin artmasina neden olmaktadir. Bu yol onlari en

biiyiik motivasyon kaynaklarinin en 6nemli faktérlerindendir.

Tiiketicilere yonelik iceriklerde, insanlara yansitilan bu uygulamalarin bagimsiz
hareket etmesi kar elde etmek yoniinde olmasindan kaynaklanmaktaydi. Ama ilk
onceleri bu maddi ¢ikarlara yonelik is olmasa bile programin sonraki evresinde igin
rengi degiserek kar elde etmeye de doniise bilmekteydi. Boyle drneklerin sonunda
maddi amaglara doniistiigiinii gdsteren cok fazla misal 6rnekleri mevcuttur. Ornegin:
Youtube sitesinde bulunan Youtube kanal sahiplerinin hedefleri Onceleri siteye
yerlestirdikleri videolarla daha ¢ok iin elde etmek, taninmak, statiilerini vurgulamak
olsa da kullanicilarin fazla ilgisinden dolayr ilk Once eglence amacli agilan
kanallarindan sonralar1 maddi amaglar i¢inde kullanmaya baslamislardir. Soyle ki
yiikledikleri videolara reklam yerlestirmekle maddi bir kar elde ediyorlar. Ne kadar
cok izleyicin varsa o kadar ¢ok kar seviyen yiiksek olacaktir. Ciinkii orada bulunan
reklamlar ne kadar fazla kisiye hitap ederse ve videolara ne kadar ¢ok tiklanma olursa
kar gelirine etki edecektir. Tiim bu faktorleri goz Oniinde bulundurursak sosyal
medyanin insanlar arasindaki etkisinin ne kadar dnemli oldugunu gérmekteyiz. Buna
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ornek olarak eksisozluk.com sitesini de gostermemiz miimkiindiir. Bu sitenin de
yaratilis amact ve geldigi nokta ayni bu yolu izlemektedir. Zaman gectik¢e popular
olan bu site kullanicilarin en ¢ok ziyaret ettikleri bir siteye doniismiistiir. Site Web 2.0

stiriimiine sahiptir.

Sosyal medyanin aktif kullanicilarinin yarattiklar1 bu igerik ve Web 2.0 sosyal medya
ziyaret¢ilerinin istedikleri kaynaklara, bulgulara veya insanlarin temel ihtiyaglaria
ulasimin boyutunu ve konseptini degistirmistir. Halen de bu degisim siireci devam
etmektedir. Bunun nedeni internet aginin internet kullanicilari iizerindeki etkisi olarak
aciklamamiz miimkiindiir. (Dellarocas, 2003: 65). Internetin insanlara yonelik
olusturulmasi, kullanicilarin bu aglara daha ¢ok ilgi gdstermelerine ve bu alanlarda
kendilerini gelistirerek kar elde etmelerine sebep olmustur. Bu alanda paylasilan

icerikler geleneksel medyada da oldugu gibi kendi izleyicilerine sahip olmaktadir.

Bu noktada ortaya c¢ikan bir bagka kavram ise; “User-Driven Content” yani kullanici
yonelimli igeriktir. Kullanici tabanli igerikten farkli olarak kullanici yonelimli igerikte,
kullaniciigerigi yaratmak zorunda degildir. Ama igerikleri kendi sayfalarinda paylasan
kullanicilar igerigin daha fazla ortamda daha fazla sayida goriilmesini
saglamaktadirlar. Bu farki yaratan, kullanicilarin icerigi paylagsmaya olan istekleridir

(Lietsala, Sirkkunen, 2008: 19-20).

4.3. Sosyal Medya Kavrami

Genel olarak bakarsak pazarlama terimi ister sosyal medya aracilig ile olsun, isterse
klasik, bu terim 1yi gelistirilmis bir metodoloji bilimidir ve pazarlama g¢evresinde
gerceklesen ihtiyag ve gelismelere gore siirekli olarak degismektedir. Ticaret
ortaminda pazarlama kavrami kendini gelistirmek i¢in, yeni yontemlerle yeni is
paradigmalarini birbirleriyle karsilikli uyumlastirmaya baslamistir. Pazarlamanin e-
ticaretin gelisimindeki rolii bozulmamakla birlikte, uydu iletisimi ve kapsamli olarak
gelistirilen bilimsel cihazlar sayesinde yapilan katkilar nedeniyle yiiriitiilme sekli
radikal bir sekilde degismektedir. Sosyal medya en iyi endiistriyel medya paradigmasi
baglaminda tanimlanir. Televizyon, gazeteler, radyo ve dergiler gibi geleneksel
medyanin temsilcileri gosteri teknolojileri i¢inde yer almaktadir. Web teknolojisinin
olusumu, herkesin kendi i¢erigini liretmesi ve en dnemlisi yayinlamasini basitlestirdi.
Bir blok yaratildig1 zaman kolaylikla Youtube videosu yiiklene bilir ve neredeyse

bedava olarak milyonlarca goriintiilenebilir. Reklam verenler, yayimlarini yerlestirmek
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icin yaymncilara veya distribiitorlere biiylik miktarda para iadesi yapmak zorunda
kalmazlar ve izleyicilerin ¢ekecekleri kendi ilging icerikleri de burada bulunabilirler.
Sosyal medya bir¢ok bigimde karsimiza ¢ikmaktadir lakin en popiiler ve en yaygin 8
formu daha c¢ok insanlar tarafindan daha yaygin sekilde kullanilmakta ve
taninmaktadir. Bunlar Bloglar, Mikro bloglar, Sosyal aglar, Medya paylasim siteleri,
Social bookmarking, Se¢im siteleri, Analizi siteleri olarak tanimlanmaktadir. (Life

Science Journal, 2012: 94)

Gectigimiz 40 yil boyunca e-ticarette igin yiiriitiilmesinde ve insanlarin nasil is birligi
yaptigina dair radikal degisimler ortaya ¢ikmistir. Sosyal medya, teknolojinin etkisiyle
gitgide daha da hizlaniyor ve Oniimiizdeki donemlerde isletmeler lizerinde biiylik
etkisinin olmasini bekleniyor. Yeni teknolojiler var olmasindan sonraki prosediirde,
yenilik¢i teknolojileri kullanmayr 6grenen isletmeler, kendilerine biiylik bir geri
0deme orani artirmislardir. Bunun en iyi bilinen 6rneklerinden bazilari, Microsoft,
Ebay, Amazon ve Google gibi sirketler teknoloji odakli kendini gelistirerek, sosyal
medyanin giliciinden e-ticaret de kullanmislardir. Son olarak, akilli telefon pazarinin
ve mobil bilgi islevinin gelismesi, e-ticaret tizerine kurulu olan pazarlama stratejilerini
etkilemistir, ¢linkii sosyal medya baglantis1 gitgide daha kolay hale geliyordu ve sosyal
medyanin sadece insanlar arasinda degil hem de isletmeler arasindaki rekabeti daha da

hizl1 bir sekilde gelismesine yardimei oluyordu. (Saravanakumar, 2012: 4444).

Sosyal medyanin giiclinden sadece kiiclik isletmeler degil, biiyiik isletmelerde
yararlanmaktadir. Isletmelerinin biiyiikliiklerine ragmen hemen hemen tiim markalar
sosyal medyanin giiciinden yaygin sekilde kullanilmaya baslamislardir. Biiytik
markalarin sosyal medyaya ilgi gostermesinin nedeni kendilerini tanitmak ve daha ¢ok
kitleye ulasmaktir. Bu sebepten dolay1 onlar da sosyal medyanin giiciinii kullanmaya
baslamislardir. Giintimiizde biiyiik markalar, varliklarini ve dostane miisteri iliskilerini
ortaya koymak i¢in sosyal medyadan yararlanmaktadir. IBM, Dell ve Burger King gibi
bircok biiyiik markalar sosyal medyayr bu nedenlerden dolay1 biiyiik olgiide
kullanmiyorlar.

IBM, 100’in iizerinde Blog ve cesitli resmi Twitter hesaplarina sahip olan ve
DeveloperWorks adiyla kabul gormiis bir foruma sahip sosyal medya kullanicisidir.
Youtube’da bir makine serisi yayinlayarak, birka¢ sunumlarin1 medya paylasim sitesi

SlideShare’e yiikliiyor.
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Dell firmasi Ideastorm isimli bir web sitesi olusturmustur. Burada kullanicilar kendi

fikirlerini ve gelistirme diiglincelerini yorum olarak kolay bir sekilde yaza bilmektedir.

Burger King’de yenilik¢i ve viral sosyal pazarlama kampanyalar: ile kendi daha da
taninir yapmistir. Burger zinciri, Facebook kullanicilarina sosyal ag baglantilarinin
begenmeleri suretiyle {icretsiz bir kupon teklif etmistir. (Saravanakumar,

Suganthalakshmi, 2012: 4444)

Mckinsey Quarterly tarafindan yapilan ankette su sonuglar ortaya ¢ikmistir. Anket
yapilan girketlerin %39’u sosyal medya hizmetlerini miisterilere ulagsmak i¢in dijital
ara¢ olarak kullaniyor ve bu oran Oniimiizdeki dort yil icinde %47’ye ¢ikmasi
muhtemel bir sonuctur. Bu biiyiime, sirketlerin basar1 dykiilerinin giderek artmasina

neden olmustur.

Ford'un Fiesta serisi ile ABD otomobil pazarina yeniden girmesiyle, “Fiesta Hareketi”
olarak adlandirilan genis bir promosyon hareketi baslatmistir. Sosyal medya etkileyen
100 kisiye Avrupa model bir otomobil modeli verecegini sdylemis ve en dnemlisi,
insanlara gorevler vererek Fiesta kampanyasiyla ilgili videolar1 6,5 milyon goriintiiye

ulastirmistir.

4.4. Sosyal Medya Araglari

Farkli uygulamalar1 ve amagclar1 kapsayan bir¢ok sosyal medya araci bulunmaktadir.
Bunlar bloglar, mikrobloglar, medya paylagim siteler, wikiler ve podcastingler olarak

siralamamiz mimkiindiir.

4.4.1. Bloglar

Bir blog, herkesin yaym denen kisa makaleleri yayinlamasini kolaylastiran bir icerik
yonetim sistemi tiiriidiir. Blog yazilimi, yorumlar, blog rulolari, trackback’lar ve
pazarlama amaclar1 i¢in miitkemmel hale getiren abonelikler de dahil olmak iizere
cesitli sosyal 6zellikler sunar. Bloglar, neredeyse her ara¢ ve platform ile entegre
edilebilecegi i¢in, diger sosyal medya pazarlama cabalar1 i¢in miikemmel merkezler
olusturmaktadir. Bir web sitesine sahip her firmanin mevcut ve potansiyel
miisterilerini, ger¢ek insanlar olarak konusan bir blog’a sahip olmasi gerekir. Bloglar,
corporatespeak basin biiltenleri i¢cin dogru yer degildir; bloglar konusma agisindan

tonlamali olmalidir.
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Technocratic’e gore, Mashable web’deki en popiiler bes blogdan biridir ve sosyal
medya alanindaki liderdir. Buzz, Logic ve Jupiter Research’in “Bloglarin Giiciinii
Kullanma” raporuna gore bloglar 6énemli satin alma karar1 asamasinda yaklagik bes
okuyucudan birinde etkiliyor. Ozellikle, bloglar, tiiketicilerin {iriin ve hizmetleri
kesfetmelerine, secenekleri iyilestirmelerine, destek ve cevaplar almalarina ve belirli
bir iiriin veya hizmete karar vermelerine yardimci olur. Dogrudan pazarlama
perspektifinden, bu bulgular anlamhidir. Ciinkii, bloglar benzer demografik, psikolojik
ve davranigsal 6zelliklere sahip miisterileri toplamaktadir. Arastirmaya gore, okuyucu
blog icerigine, sosyal medya sitelerinden daha fazla giiveniyor. Aligveris yapanlar,
iiriinler hakkinda fikir sahibi olabilecek rastgele posterlerle ugrasmak yerine karar

vermelerine yardimci olmak i¢in ayrintili bilgi aramaktadirlar.

Cevrimigi iletigimin en son tercih edilen bi¢imi olan bloglar, satiglar1 artirmada son
derece etkili ve diisiik maliyetli olabilmektedir. Ancak hizli bir pazarlama diizeltmesi
degildir. Bloglar, miisterilere yardimc1 olmak, etkilesim kurmak ve {iriin sunumunda
daha fazla ilgi yaratmak i¢in uzun vadeli bir yatirim gerektiren bir ¢evrimici ortam
tirtidiir. Bloglar, dogalar1 geregi arama optimizasyonuna yardime1 olur ve satig sonrasi
destek ve miisteri hizmetleri ylikiinii azaltir. (Saravanakumar, Suganthalakshmi: 4444-

4451)

4.4.2. Mikrobloglar ve twitter

Mikro bloglama, her yazmin boyutunu sinirlayan bir blog yazisi bigimidir. Ornegin:
Twitter giincellemeleri yalnizca 140 karakter icerebilir. Twitter, linliilerin tinli
iiyelerinden ve Oprah’tan s6z etmesinin sonucunda popiilerlik agisindan 2009 yilinin
ilk yarisinda popiilerlik kazanmaya baglad1 ve simdi diger sosyal medya araclarindan
daha ana akim haline geldi. Twitter ayrica, teklifleri veya etkinlikleri duyurmak, yeni
blog yaymlarini tanitmak veya okuyuculari énemli haber hikayeleri ile baglantili
olarak tutmak i¢in kullanilabilir. Twitter’in sundugu 6zelliklerler, bloglari, rakibin ne
yaptigmi iistte tutmanin bir yolu gibi diisinmemize olanak sagliyor. Sirket ayrica
twitter'a abone olarak, Twitter seven miisterileri i¢cin destek gosterebilmektedir.

Kisacasi, Twitter igletmeler i¢in hizli, kolay ve iicretsiz yol olarak bilinmektedir.

4.4.3. Media paylasim siteleri

Medya paylagim siteleri kullanicilara multimedya olusturma ve yiikleme imkani veren

siteler olarak bilinmektedir (Zarella, 2010: 77). Bu paylasim siteleri baz1 yazarlara
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gore Igerik paylasim siteleri (Icrosing, 2008) igerik topluluklar1 (Kaplan, 2009) gibi

tanimlanmigtir.

Medya paylasimm siteleri profil yaratmak, baska kullanicilar ile arkadas olmak vb.

bunlara benzer 6zellikleri kapsamaktadir.

4.4.3.1. Media paylasim sitelerinin gelisimi

Medya paylasim siteleri fotograflarinizi, videolarmizi ve ses dosyalarinizi diinyanin
istenilen yerinden erisilebilen bir web sitesine yiiklemenize izin verir. Paylagim
sitelerinin neredeyse hepsi, hizmet, profiller, yorum yapma vb. gibi ek sosyal
ozelliklere sahiptir. En popiiler olan1 Youtube (videolar) ve Flickr’tir (resimler).
Pinterest, Instagram, Flickr veya ¢evrimici, goriintii odakli sosyal medya aglar1 ve
siteleri agan pek ¢ok fotograf paylasim sitelerinden biri B2B sirketleri i¢in miikemmel
bir kaynaktir. Cevrimigi pazarlama sadece Facebook, PPC cabalar1 ve pankartlarla
sinirlt degildir. Cevrimi¢i pazarlama, mevcut ve potansiyel miisterilere ilging ve
bilgilendirici igerik sunmakla da ilgilidir. Buna resim de dahildir. Birgok fotograf

paylasim siteleri iicretsiz oldugundan, isletmeleri fazla maliyetten kurtarmaktadir.

4.4.3.2. Resim ve video paylasim siteleri

Resim ve video paylasim siteleri denince ilk akla gelen siteler Youtube, Flickr ve son
zamanlarda hizla gelismeye baglayan ve ticari anlamda olduk¢a Onem kazanan
Instagram akla gelmektedir. Yahoo’nun servislerinden olan Flickr, fotograf arsivleme
ve paylasim yeri olarak bilinmektedir. Ucretsiz olarak kullanicilara sunulan 1 TB
saklama alanm1 da bu servisin kullanicilar tarafindan 6nem kazanmasina olanak
saglamaktadir. Onemli 6zelliklerini asagida ki gibi siralamamiz miimkiindiir. (Akar,

2011: 98)
e Fotograf yiikleme, e-mail adresinden veya masaiistiinden)

e Fotograflar1 bi¢imlendirme (fotograflar1 kirpma, 151k ayarlarini

diizenleme, yaratici efektler kullanma)

e Konum (Hem kendi resim ve videolarinizi yerini belirleme hem de sizin

paylastiginiz yerde baska paylasim edenlerin paylastiklarini gérme)
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e Arkadaslarii etiketlemek (paylagilan resim ve videolara kendi

arkadaglarini etiketleme)

e Diizenleme (resim veya video paylasildigi zaman etiket kullanma)

4.4.3.3. Bir sosyal media araci olarak video

Video paylasiminda en dnemli yere sahip Youtube sitesidir. Giliniimiizde oldukca
yaygin kullanilan Youtube, izleyicileri tarafindan her gecen giin daha da onem
kazanmaktadir. Youtube da kanali olan kullanicilar, paylastiklar1 video ve
slideshow’larin izlenim say1 belirli bir rakama ulastiktan sonra Youtube tarafindan
video veya slideshow i¢inde reklam da yerlestirilmektedir. Bir¢ok kisi glinlimiizde

bununla para kazanmaktadir.

4.4.4. Sosyal ag siteleri

Sosyal ag siteleri insanlarin herkese agik ya da yar1 acik olarak profillerini kayith bir
sistemde olusturmalarini saglamaktadir. Bundan baska sosyal ag siteleri ayni sistem

de bulunan kisilerin iliski listelerini de gérmeyi saglamaktadir (Kimberly, 2004:7).

Akilli telefonlarin ve bilgisayarlarin yardimiyla erigilen sanal ortamdaki sosyal aglar
bazi gruplarda toplanmasi miimkiindiir. Sosyal ag gruplarina e-posta, bloglar,

forumlar, hizli mesaj sistemleri olarak 6rnek gostere biliriz.

4.4.4.1. Sosyal ag sitelerinin gelisimi

World Wide Web'in popiilerligi arttikca, sosyal aglar web tabanli uygulamalara
gegmek zorunda kalmiglardir. 1995 yilinda Classmates.com ve Match.com siteleri
kurulmustur. Her iki site de islerinde olduk¢a popiiler siteleri haline gelmislerdir.
1999’larda daha ¢ok insanlara yonelik sebekeler gelistirmeye baslamislardir. Sosyal
aglarin cagdas donemi, 2002 yilinda Jonathan Abrams Friendster'in ismiyle
baglamistir. Intermix media, 2003 yilinda sosyal ag Myspace'i gelistirdi ve insanlara
sunarak Friendster'in temel islevselligini ¢ogaltti. Baslangigta Intermix Media'nin
biiyiik posta listeleriyle ¢alisan Myspace, kisa siirede sosyal paylagim siteleri arasinda
lider konumuna geldi. Ekim 2003'te Mark Zuckerberg, Harvard Ogrencileri igin 6zel
bir site olarak yaratmay:1 diisiindligii sosyal agi, yani Facebook'u gelistirdi. 2006
yilindan baglayarak her kes, e-posta kimligi siteye kaydolabildi. Ve sonunda 2008 ve
2009 yillar1 arasinda Facebook, MySpace'i gegti.
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Facebook giicilinii internet pazarlamasi i¢in kullanmagi hedeflemektedir. Hedefleri
dogrultusunda insanlar aras iliskileri daha da ilerleterek, pazarlama sistemine yeni bir

boyut katmstir.

4.4.4.2. Bir sosyal ag olarak facebook ve instagram

E-ticaretle ugrasan insanlarin merkezi bir ilkesi miisterilere yakin magazalar
kurmaktir. 600 milyondan ¢ok potansiyel miisteri, Facebook'ta oldugu icin
perakendeciler siteye akin ediyor ve yeni pazarlama stratejileri deniyor. Facebook'taki

miisterilerle baglant1 kurmanin bes yolu asagidakilar gibi belirlenmistir.

e Promosyonlar

Burada Perakendeciler i¢in kilit noktalar vardir. Bu kilit noktalar tekliflere ve bilgilere
0zel erisim saglayarak potansiyel miisterileri diger miisterilere gore farkli sekilde
degerlendirmektir. Facebook, insanlara indirimler saglayarak ve yaklasan iiriinleri
gizlilik kosullar1 sunarak hayranlara 06diill vermektedir. Buradaki Katilimci
promosyonlar, ¢evrimi¢i satin alma islemlerine heyecan kattiklar1 ve miisterilerin
diger arkadaslarini davet etmeleri i¢in tesvik edildikleri i¢in 6zellikle etkilidir. Ornegin
Lowes, Facebook'ta yalnizca bir hayran kitlesine giiliing diisiik fiyatlarla sinirli sayida
iriin sundugu bir Black Friday kampanyas: diizenledi. Cogu indirim %90
araligindaydi ve lowes.com’daki 6geyle birlikte ilk 100 kisi tarafindan kontrol edildi.
Bu sadece mevcut miisterilerle ilgilenmekle kalmadi, ayn1 zamanda yeni miisterileri
Lowes’in Facebook sayfasini begenerek Lowes’in gelecekteki firsatlar icin haber

kaynaklar1 yapmalarini sagladi.

o Kalabalik temini

Wal-Mart ve Gap isimli bliyiik ¢apli firmalar, Facebook’ta crowdsourcing taktiklerini
kulland1. Stratejilerini sekillendirerek biiyiik gruplar davet etti. Ornegin, WalMart
Crowd Savers programi, Firmanin Facebook’ta olan fanlariyla potansiyel bir anlagsma
sagliyor; bu da yalnizca yeterli sayida taraftarin, bir hedefe ulasmak i¢in bir araya
gelerek promosyonu “Groupphone’un modeli gibi” sevdigi takdirde aktif hale geliyor.
Benzer sekilde gecen yil Gap firmasi, Facebook hayranlarindan yeni logo tasarimiyla
ilgili yorumda bulunmalarini istedi. Taraftarlardan gelen olumsuz geribildirimlerle

dolu bir baraj sonrasinda Gap, onlar1 kendi tasarimlarini gondermeye davet etti.
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Perakendeci, miisterilerin tepkilerini dikkate alarak sonucta orijinal logosunu geri

yiikledi,

o  Check-in’ler

Check-in’ler bir yere varisinizi elektronik olarak duyurmanin popiiler bir yoludur.
Bazi firmalar, miisterilerin varista check-in yaptiklari, magaza trafigini ve
perakendecilere miisterilerinin davraniglarini daha net bir sekilde anlattigi zaman
perakendecilere elektronik kuponlar ve sadakat noktalar1 sunma olanagi verir. Gegen
yil REI firmasi her check-in i¢in 100.000 $ ile hayir islerine 1 ABD Dolar1 tutarinda

bagislar sunarak magazalarina insanlarin akin etmesine neden olmustur.

o Sosyal Aligverig

Facebook'u en belirgin kullanimi, bir Facebook c¢ercevesinde yalnizca bir ticaret
magazasindan daha fazlasini olusturmak i¢in en zor olamidir. Gegtigimiz iki yilda
bir¢ok perakendeci, miisterilerin sirketin Facebook sayfasinda bir iiriin grubuna goz
atmalarmi saglamistir. Bu dogru yonde atilmis bir adim, ancak Facebook'un gercek
avantajlarindan yararlanmak i¢in perakendeciler, sitedeki kisilerin iiriin, promosyon
ve incelemeler hakkinda birbirleriyle iletisim kurmasini ve satin alimlar1 sorunsuz
yapmasini saglamalidir. Bu amagla, JCPenney gectigimiz giinlerde Facebook’daki
{iriin katalogunu igeren bir magaza act1. ingiltere perakende firmas1 ASOS hizla davayi
takip etti. Su anda sanal esyalarla sinirli olan, kullanicinin satin alma islemlerini
arkadaglarinin gazetelerinde yayimlayan ve indirimler sunarak bu arkadaslari ayni
{iriinii satin almaya tesvik eden bir "Arkadasina Oner" programi test ediyor. Sadece
perakendeciler degil, tim sirketler, miisterilerin {iriin ve markalar1 hakkinda
sOylediklerini dinlemek i¢in Facebook gibi sosyal medya kullaniyor olmali ve
miisterileri promosyonlar, yarigmalar ve oyunlar kullanarak cezbetmek ve onlara sadik

kalmalarin ve etkili kisilerin giiclinden faydalanmalarini saglamalidir.

4.4.5. Sanal diinyalar

Sanal diinya, hepimizin bildigi gibi sanal ortam kullanicilarin bilgisayarlarin,
tabletlerin, mobil cihazlarinda yardimu ile birbirleriyle etkilesime gire bilecekleri bir
cevrimigi topluluktur. Sanal diinyanin gelisimi insanlar arasinda bir¢ok terimlerin

ortaya c¢cikmasina neden olmustur, bunlar ii¢ boyutlu sanal (3B) ortamlar olarak

55



karsimiza ¢ikmaktadir. Kullanicilarin avatar bi¢ciminde interaktif sekilde kullandiklar1
bu sanal ortamlar biiyiik dl¢lide ilgiye maruz kalmaktadir. Bu avatarlar genellikle
metin, iki boyutlu veya ii¢ boyutlu gdsterim olarak goriiniir, ancak diger bi¢imlerde de
olmalar1 miimkiindiir 6rnegin: isitsel ve dokunmatik duyular. Genel olarak, sanal
diinyalar birden c¢ok kullaniciya, hareket ozgiirliigii vererek kendi alanlarim

yaratmalarindan izin verir. (Hai, 2010)

Bu ortamlarda bilgisayar, bilgisayar benzetimi yapan bir diinyaya erisir ve kullaniciya
algisal uyaricilar gonderir. Boylece sanal diinyanin unsurlarini igleyebilir ve sonugta
bir dereceye kadar telepresence yasayabilir. Bu sanal diinyalar ve kurallari, gergeklik
veya fantezi diinyalarindan ¢ikarilabilir. Buna misal olarak yer ¢ekimi, topografya,
lokomosyon, ger¢ek zamanli eylemler ve iletisimleri gostere biliriz. Bu sanal ortamlari
kullanan ¢evrimigi topluluklar arasindaki iletisim, metin, grafik simgeler, gorsel jest,
ses ve nadiren, dokunma, sesli komut ve denge duyularini kullanan formlardan
olusmaktadir. Sanal diinyada, insanlar bulusabilir, birlikte c¢alisabilir, planlar,
gorsellestirebilir, egitebilir ve birlikte 6grenebilir. Beyaz Tahta ve PowerPoint gibi
gercek hayat toplantilarinin yani sira Youtube ve diger web sitelerindeki medyatik
ortamlara erismekle ayni araglar1 kullanabilirler. Dahasi, bilgileri ii¢ boyutlu olarak
gorsellestirebilirler. Ornegin: potansiyel miisterilerin bir listesini gdrmek yerine canli
bir Google haritasina bakarak, web siteleri, haber yayini, basin biilteni gibi
organizasyonla alakali medyay: tek bir parmakla dokunarak izlemek olanaklarina

sahip ola bilirler. (Life Science Journal 2012: 9(4))

4.5. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal Medya insanlarin giinliik rutinleri arasinda yer bulmustur ve bu her gegen giin
daha da artmaktadir. Bir bagka deyisle sosyal medya insanlarin birlikte karar aldiklar
sanal bir ortamdir. Herkes tarafindan kabul gormiis ortak bir sosyal medya tanimina
rastlanmamasina ragmen, sosyal medya dedigimiz zaman sosyal web siteleri

distiniilmektedir.

Glinlimiizde teknolojilerin hizla gelismesi internet pazarlamasini dogrudan pazarlama
haline getirmistir. Ayn1 zamanda dijital ¢ag pazarlamanin en onemli stratejisi haline

getirmistir. (Odabas1 ve Oyman, 2006: 325).
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Dijital anlamda pazarlama pazarlamacilarin  yeni sosyal ag kurmasini
gerektirmektedir. Web ortamlar1 Fiziksel olmayan bir hayat olarak bilinmektedir.
Bundan dolay1 web pazarlama olarak tanimlandiginda sanal bir hayat, sanal pazarlama
gibi diistiniilmektedir. (Hoffman Novak, 1996:2) Tiiketicilerin ortak karar almasinda
sosyal medya onemli role sahiptir. Sosyal medyada her alic1 olumlu veya olumsuz
yorumlar yaparak mal veya hizmetin kalitesini belirlerler ve bagka alicilar ayn1 mal
veya hizmeti incelediginde karar almalar1 daha kolay olmaktadir. Bu durum daha ¢ok
malin imajin1 belirlemektedir. (Cote ve Pybus, 2007: 95). Sosyal medya igletmelere
pazarlama acisindan kolaylik sagladigi gibi Tiiketicilerinde karar almasinda énemli

role sahip oldugunu goriilmektedir.

4.5.1. Sosyal medya pazarlamasinin isletmelere sagladig: faydalar

Sosyal medyanin isletmelere sagladig1 faydalardan agik bir sekilde bahsetmek olduk¢a
zordur. Bu durum sosyal medyanin isletmelere olan g¢esitli etkilerinden ve
faydalarindan kaynaklanmaktadir. Daha oncede bahsettigimiz gibi baslica sosyal
medya pazarlamasinin yararlar1 arasinda az maliyetli olmas1 yer almaktadir. Bunun
yaninda geleneksel pazarlamadan daha hizli bir sekilde tanitimin gergeklesmesi ve

genis bir kitleye hedef alma gibi 6zelliklerde baslica faydalar arasinda yer almaktadir.

Ote yandan miisterilerin bir {iriin veya hizmet hakkinda firmanmn sosyal medya
hesabinda olumlu yorumda bulunmasi baska tliketicilerinde bundan etkilemesine

olanak saglamaktadir. (Mangold, Faulds, 2009: 360).

Kullanic1 davraniglarmin  6lglimlene bilmesi de sosyal medya pazarlamasinin
isletmelere sagladigi bir baska oOzelliktir. Gilinliimiizde olan internet sitelerinde
isletmeler ziyaretci sayisi, ziyaretcilerin oldugu sehirler, en fazla ilgilendikleri tirtinler

ve baska onemli bilgilere kolayca ulasa bilmektedir.

4.5.2. Sosyal medya pazarlamasimin geleneksel pazarlamadan farka

Sosyal medya pazarlamasi ile geleneksel pazarlama arasinda farklardan en 6nemlisi
maliyet olmakla birlikte dogru hedef kitleye ulagsma agsindan da bu iki pazarlama
teknigi farklihk gostermektedir. Ornegin: Facebook veya Instagram ile bir sirket
reklam verdiyi zaman pazarladigi iiriinii en az maliyet ile dogru tiiketiciye ¢ok kolay
bir sekilde iletilmesini saglaya bilmektedir. Geleneksel Pazarlamada ise, 6rnegin: TV

programlari, radyo veya herhangi bir tabelada sirket {irlinlerinin sergilenmesi, ayni
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sirkette calisan pazarlama uzmanlarinin akillarinda “acaba dogru kitle bizi goriir mii

sorusunu’ her zaman kalmaktadir.

Egitim agisindan da bu iki pazarlama sekli birbirinden farklilik gostermektedir.
Geleneksel pazarlamada basarili ola bilmek i¢in egitimin olmasi sarttir. Bir gazete
kosesinde reklam vermek veya TV da reklam vermek dogru hedef kitlesinin izlemesi
acisindan pazarlama egitimi olmasini zorunlu kilmaktadir. Sosyal medyada ise
herhangi bir egitim olmadan istenilen yas araligin1 se¢mekle veya cinsiyeti

belirlemekle reklam verilmesi mimkiindiir.
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5. TURKIYEDE SOSYAL MEDYA KULLANICILARI UZERINDE BIR
ARASTIRMA

5.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Bu caligmanin amaci geleneksel ticaret ile e-ticaretin farkini sosyal medya kullanicilar
iizerinden incelemektir. Gliniimiizde elektron ticaretin tiiketicilere sundugu avantajlar
cogu kisinin internet satisina fazla glivenmemesine ragmen e-ticareti 6nemli hale
getirmistir. Geleneksel ticarette bir mal satin alinmas1 gerektiginde pazarlari, carsilari
veya magazalar1 dolasmamiz gerekmektedir. Sosyal medya iizerinden gergeklesen e-
ticarette ise bir bilgisayarm, akilli telefonun, kredi kartinin veya pey pal hesabinin
olmasi, istedigimiz liriinii bulmamiz i¢in yeterlidir. Bu kolayliklar dogrultusunda sanal
magazalarda bulunan tiiketicilerin olumlu ve olumsuz yorumlari, puanlamalar vb. gibi
ozelliklerin insanlarin bilgi diizeyini hangi 6l¢iide etkilediginin 6grenilmesi de yapilan
aragtirmada temel amaglar arasinda yer almaktadir. Arastirma internet {izerinden
alisveris eden sosyal medya kullanicilar1 arasinda yapilmistir. Sosyal medya
kullanicilarinin - genis bir kismi 6grenciler oldugundan arastirma kapsamim
belirlemede 6nemli rol oynamistir. Anketin Istanbul’da yapilmasi arastirmanin

kisitlar1 arasinda yer almaktadir.

5.2. Arastirmanm Onemi

Sosyal medya her ne kadarda yeni kavram olsa da ¢ok kullanilan bir platform haline
gelmistir. Tiiketicilere sundugu avantajlar agisindan ve medyaya getirdigi degisimlere
gore sosyal medya, geleneksel medyadan daha fazla tercih edilen olmustur. Bilginin
hizli bir sekilde yayilmasi ve giincel tutulabilmesi de sosyal medyanin avantalari
arasinda yer almaktadrr. Bilgi erisim kaynagi olarak bilinen sosyal medya

tilketicilerinde satin alma davraniglarinda da etkileyici faktor roliinii oynamaktadir.

Giliniimiizde sosyal medya kullanicilar1 internet ortaminda gerceklesen yorumlara,

begenilere ve paylasimlara ilgisi gostermektedir. Bundan dolay1 sosyal medyanin

59



tiikketicilerin satin alma davranislarina etkisinin arastirilmasi ¢alismamizin énemini
artirmaktadir. Aragtirmadan alinan sonuglar hem sosyal medya kullanicilarina hem de

isletmelere fayda saglayacaktir.

5.3. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Aragtrmanin modeli 5 temel boyuttan Bilgi Diizeyi, Ihtiyag Yaratimi, Giiven,
Bagimlilik ve Tutundurma olarak belirlenmistir. (Sekil: 5.1)

516 | S18 519 | S0 | 821 | S22 | S213 | 824
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Sekil 5.1: Arastirmanin Modeli

Arastirma Hipotezleri

Arastirmanin amacit ve modeline gore arastirma hipotezleri asagidaki gibi
olusturulmustur. Statiksel olarak 0=0.05 anlamlilik diizeyinde dogrulugu kontrol

edilmistir.
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Hi = Kadin ve erkek arasinda sosyal medyada bilgi edinme diizeyinde fark yoktur.
H>= Kadin ve erkek arasinda sosyal medyada ihtiya¢ yaratimi diizeyinde fark yoktur.
Hs = Kadin ve erkek arasinda sosyal medyada giiven diizeyinde fark yoktur.

H4= Kadin ve erkek arasinda sosyal medyada bagimlilik diizeyinde fark yoktur.
Hs= Kadin ve erkek arasinda sosyal medyada tutundurma diizeyinde fark yoktur.
Hea = Bilgi diizeyi ile ihtiya¢ yaratimi arasinda iliski yoktur

Heb = Bilgi diizeyi ile giiven arasinda iligki yoktur

Hee = Bilgi diizeyi ile bagimlilik arasinda iliski yoktur

Hea = Bilgi diizeyi ile tutundurma arasinda iliski yoktur

H7, = ihtiyag yaratimu ile giiven arasinda iliski yoktur

H7, = Ihtiyag yaratimi ile bagimlilik arasinda iliski yoktur

Hy = ihtiyag yaratimu ile tutundurma arasinda iliski yoktur

Hsa = Giliven ile bagimlilik arasinda iliski yoktur

Hsby = Giiven ile tutundurma arasinda iliski yoktur

Hoa = Bagimlilik ile tutundurma arasinda iliski yoktur

Hi0a = Ihtiyag yaratimmin bilgi diizeyine etkisi vardir

Hiob = Giivenin bilgi diizeyine etkisi vardir

Hioc = Bagimliligin bilgi diizeyine etkisi vardir

Hiod = Tutundurmanin bilgi diizeyine etkisi yoktur

5.4. Arastirmanin Ornekleme Siireci

Arastirma genel olarak Istanbul ilinde yasayanlardan olusmaktadir. Istanbul’un
secilmesinde ikamet yeri etkili olmustur. Arastirmada 6rnekleme yontemi olarak

tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme tercih edilmistir.
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5.5. Bilgi Toplama Yonetimi

Arastirmada olan sorularin belirlenmesinde Tiirk¢e makalelerde ¢aligmalar yapilmis
ve arastirmaya en uygun sorular belirlenmistir. (Cengiz, Sekerkaya, 2010: 33-49).
Arastirmada 10 demografik sorunun da dahil olmak suretiyle toplamda 34 soru kabul
gormiistiir. Anketin ilk boliimiinde demografik sorulara yer verilmis ve sonraki
boliimde internet ve sosyal medyanin ne kadar onemli ve kullanim derecesini
amaglayan sorular yer almaktadir. Calismamizda 5°1i Likert seklinde olusturulmus ve
1 Hi¢ Katilmiyorum, 2 Katilmiyorum, 3 Kararsizim, 4 Katiliyorum, 5 Tamamen
Katiliyorum seklinde siklara boliinmiistiir. Alinan yanitlarda veri kayb1 olmamasi i¢in
tiim sorulara zorunlu sekilde tasarlanmistir. Alinan verilerin etkisini 6grenmek adina
ilkonce 46 yanit {izerinde analiz yapilmistir. Verilerin toplanilmasi google-drive
aracilig1 ile gergeklestirilmistir. Ankette olan verilerin dogrulugunu 6grendikten sonra
anket 204 kisi lizerine uygulanmistir. Anketten sonra ki asamada veriler IBM SPSS
18.0 aktarilmis ve test edilmistir. Arastirmada t testi, faktor analizi, regresyon ve

korelasyon analizleri kullanilmistir.

Cizelge 5.1: Arastirmada Kullanilan Olgek Sorulari ve Kaynaklari

ARASTIRMADA KULLANILAN OLCEK SORULARI KAYNAK Yil
Bilgi Diizeyi
816 Internette satin alma yapmadan dnce bir {iriin- hizmetin E. CENGIiZ
ozelliklerini daha iyi anlayabilmek i¢in sosyal medyadan arastirma 2010
yaparim. A. SEKERKAYA
S18 Bir iiriin- hizmeti satin almadan 6nce sosyal medyadan E. CENGIZ
itesivle ileili 2010
kalitesiyle ilgili arastirma yaparim. A. SEKERKAYA
S19 Bir iiriin ve hizmeti satin almadan 6nce sosyal medyada fiyati E. CENGIZ
hakkinda arastirma yaparim. A. SEKERKAYA 2010
S20 Bir iiriin ve hizmeti satin almadan 6nce sosyal medyadan 6deme E. CENGiz
kosullar1 hakkinda aragtirma yaparim 2010
A. SEKERKAYA
S21 Bir iiriin- hizmeti satin almadan 6nce sosyal medyadan E. CENGiz
ozellikleri hakkinda arastirma yaparim. A. SEKERKAYA 2010
S22 Bir iiriin- hizmeti satin almadan &nce sosyal medyadan farkli E. CENGIZ
markalarla karsilastirma yapmak i¢in arastirma yaparim. A. SEKERKAY A 2010
S23 Bir iiriin- hizmeti satin almadan 6nce sosyal medyadan iiriine E. CENGiZ
nasil ulagabilecegim (nerelerde satildig1) hakkinda arastirma 2010
yaparim A. SEKERKAYA
S24 Bir iiriin- hizmeti satin almadan 6nce sosyal medyada {iriinle E. CENGIZ
ilgili yorumlar1 okurum. 2010

A. SEKERKAYA

ihtiyac Yaratim
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S4 Sosyal medya yoluyla bana ulasan kampanyalar, o iirlin-hizmet ile E. CENGIiz 2010
ilgili ihtiyacimi giindeme getirir. A. SEKERKAY A
S5 Sosyal medyada gezinirken gordiigiim tirliin-hizmetler, yeni E. CENGiz
ihti i i sas 2010
ihtiyaglarimi hissetmemi saglar. A. SEKERKAYA
S6 Sosyal medyada gezinirken gordiiglim tiriin-hizmetler, beni satin E. CENGIZ
1 ik : 2010
almaya tesvik eder A. SEKERKAYA
S7 Sosyal medyada gezinirken girdigim sayfalarda yer alan E. CENGIiZ
reklamlar, daha 6nce aklimda olmasa bile, o tirlinii-hizmeti satin 2010
almamda etkili olur. A. SEKERKAYA
S8 Sosyal medyada gezinirken girdigim sayfalarda yer alan E. CENGizZ
reklamlar, bilmeme ragmen ilgilenmedigim, o iriinii-hizmeti satin 2010
almamda etkili olur. A. SEKERKAYA
S9 Sosyal medya, iiriin- hizmetler konusunda yeni gelismelerden E. CENGIiZ
haberdar ederek, ihtiyaglarimi tekrar goézden gegirmemde yardime1 2010
olur. A. SEKERKAYA
Giiven
S13 Sosyal medya, satin alma karar1 vermeden dnce, iiriin- E. CENGIiz
hizmetlerle ilgili bilgi toplayabilecegim giivenilir bir kaynaktir. A. SEKERKAYA 2010
S'14.Sosya1 medya olmasaydi iiriin-hizmetlerle ilgili istedigim E. CENGiZ 2010
bilgilere
bu kadar kolay ulagsamazdim. A SEKERKAYA
S15 Sosyal medya olmasaydi iiriin-hizmetler konusunda istedigim E. CENGIZ
bilgilerin tiimiine ulasamazdim. A. SEKERKAYA 2010
Bagimhhk
810 Internette alig-veris yapacagim sanal magazayi (satig, noktasini) E. CENGIZ
secerken, mutlaka dnceden giivenilir olup olmadigim arastiririm. A. SEKERKAYA 2010
S11 Uriin-hizmetleri satin almadan 6nce bilgi topladigim E. CENGIZ
kaynaklardan birisi internettir A. SEKERKAYA 2010
S12 Sosyal medyada yapmadan, iiriin- hizmetlerle ilgili tam olarak E. CENGIiz 2010
bilgi sahibi olduguma inanmam. A. SEKERKAY A
Tutundurma
S1 Sosyal medyadan gelen e-postalar, farkinda olmadigim iiriin- E. CENGIZ
hizmetlere dikkatimi geker. 2010
izmetlere dikkatimi geker A. SEKERKAYA
S2 Sosyal medyadan gelen e-postalar; bilmeme ragmen E. CENGIiz
ilgilenmedigim iirlin-hizmetlere kars1 beni duyarli hale getirir. 2010
A. SEKERKAYA
S3 Sosyal medyadan gelen e-brosiirler, e-kataloglar vb. gibi E. CENGIiZ
gonderiler, ilgili iirlin-hizmetler konusunda ihtiyag¢larimi fark etmemi 2010

saglar.

A. SEKERKAYA
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5.5.1. Demografik bilgiler

Arastirmada demografik bilgiler olarak katilimcilardan cinsiyeti, yasi, medeni
durumu, meslegi, egitim durumu, gelir diizeyi ve sosyal medyaya ne kadar zaman
ayirdiklart sorulmustur. Bundan baska popiiler sosyal medya siteleri olarak bilinen
Facebook, Twitter, Linkedin, Instagram ve Youtube’un hangi 6l¢iide kullanildig1 da

demografik sorular arasinda yer almistir.

Cizelge 5.2: Katilimcilarin Cinsiyete Gore Dagilimi

Cinsiyet Frekans Yiizde (%) ((32)@ erli Yiizde 5323;12(‘%
Kadin 91 44,6 44,6 44,5

Erkek 113 55,4 55,4 100,0
Toplam 204 100,0 100,0

o %44,61(91 kisi) Kadin
o  %)55,41 (113 kisi) Erkek

Anket uygulanan kisilerin %44,6’1 kadin, %55,4’0 erkek goriilmektedir. Buradan

ankete katilan erkekler ile kadinlarin neredeyse esit oldugunu soyleye biliriz.

Cinsiyetiniz

= Kadin
= Erkek

Sekil 5.2: Katilimcilari Cinsiyete Gore Dagilimi
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Cizelge 5.3: Katilimcilarin Yasa Gore Dagilimi

Yas Frekans Yiizde (%) Yi(;:j:r(l;)) YKE;EZI?;g
18-28 160 78,4 78,4 78,4
29-38 34 16,7 16,7 95,1
39-48 8 3,9 3,9 99,0
49-58 2 1,0 1,0 100,0
Toplam 204 100,0 100,0

Cizelge 5.3 te katilimeilarin yas dagilimlar1 frekans ve yiizde degerlerle verilmistir.
o 9%78,4°1 (160 kisi) 18-28 yas
o %16,7°1 (34 kisi) 29-38 yas
e %3,9°u (8 kis1) 39-48 yas
o %1,0’1(2 kisi) 49-58 yas

Bu tablodan alman sonuca gore 18-28 yas arasi kisilerin daha fazla sosyal medya
kullandig1 goriilmektedir. 49 yas ve lzeri kisilerde sosyal medyanin neredeyse hig

kullanilmadig1 goriilmektedir.

Yasimiz ?

= 18-28
= 29-38
= 39-48
= 49-58

Sekil 5.3: Katilimcilarin Yasa Gore Dagilimi
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Cizelge 5.4: Katilimcilarin Medeni Durumu

I\ngj;i Frekans Yiizde (%) Y::;:eer(l;)) 53;321?;§
Evli 53 26,0 26,0 26,0
Bekar 151 74,0 74,0 100,0
Toplam 204 100,0 100,0

o %26,0’1 (53 kisi) Evli
e 9%74,0’1 (151 kisi) Bekar

Medeni duruma baktigimizda %26 katilimcinin anketimizi cevapladig goriilmektedir.
Ankette toplanan verilerin sosyal medyadan toplandigini iizerinden yola ¢ikarsak

insanlarin evlendikten sonra sosyal medyaya olan ilgisinin azaldigin1 gore biliriz.

Medeni Durumunuz?

= Evli

m Bekar

Sekil 5.4: Ankete Katilanlarin Medeni Durum Sekli

66



Cizelge 5.5: Katilimcilarm Egitim Durumu

]ffilr?u Frekans Yiizde (%) Yi(i}:;:r(l";) 53;1121?(23
Lise 9 4.4 4.4 4.4
On Lisans 16 7.8 7.8 12,3
Lisans 81 39,7 39,7 52,0
Lisansiistii 85 41,7 41,7 93,6
Doktora 13 6,4 6,4 100,0
Toplam 204 100,0 100,0

o 9%4,4°1 (9 kisi) Lise

e %7,8°1 (16 kisi) On Lisans
o 9%39,7°1 (81 kisi) Lisans

o %41,7°1 (85 kisi) Lisansiistii
e %06,4’1 (13 kisi) Doktora

Egitim durumunun frekans analizine baktiZimizda %39,7°1 lisans ve %41,7°1
lisansiistii katilimcinin katildigini gore biliriz. Burada ankete verilen yanitlarda

egitimli kisilerin fazlalik gosterdigini sdyleye biliriz.

Egitim Durumunuz?

8%
m Lise
= Onlisans

= Lisans

m LisansUstl

40%

= Doktora

Sekil 5.5: Arastirmaya Katilanlarin Egitim Durumu Sekli
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Cizelge 5.6: Katilimcilarin Aylik Geliri

Ayhk Yiizde Gegerli Kiimiilatif
Frekans .

Gelir (%) Yiizde (%) Yiizde (%)
0-1000 68 33,1 33,1 33,3
1001-2000 43 21,3 21,3 54,4
2001-3000 38 18,6 18,6 73,0
3001-4000 21 10,3 10,3 83,3
4001 ve Ustii 24 16,7 16,7 100,0
Toplam 204 100,0 100,0

e %33,17i (68 kisi) 0-1000

o %21,3% (43 kisi) 1001-2000

o %I18,6 ’1(38 kisi) 2001-3000
e %10,3 i (21 kisi) 3001-4000
e %16,7°i (24 kisi) 4001 ve Ustii

Katilimcilarin aylik gelirlerine bakacak olursak sosyal medyant

kisilerin 0-1000 arasi kisiler oldugunu gore biliriz.

Aylik Geliriniz?

<

Sekil 4.6: Ankete Katilanlarin Gelir Durumu Sekli

etkin kullanan

= 0-1000

= 1001-2000

= 2001-3000

= 3001-4000

= 4001 ve Usti



5.5.2. Sosyal medya kullanimina gore degerlendirmeler

Cizelge 5.7: Sosyal Medya Sitelerinin Haftalik Kullanimu Ile ilgili Bulgular

Haﬂlz\l/lll:diz e Frekans Yiizde (%) Gegerl Kjimijlatif
kullanimi Yiizde (%) Yiizde (%)
30 dk dan az 7 3.4 34 3,4
3,5-7 saat 62 30,4 30,4 33,8
7-21 saat 61 29,9 29,9 63,7
21-35 saat 35 17,2 17,2 80,9
35 saat ve Ustii 39 19,1 19,1 100,0
Toplam 204 100,0 100,0

Katilimcilarin %30,4’i  haftalik sosyal medya kullanim1 sorusunu 3,5 -7 saat arasi
olarak cevaplamistir. Bundan baska %29,9’u 7-21 saat ve %17,2’1 21-25 arasi olarak

yanitlamistir. Anketi cevaplayanlarin %96,6’1 haftada en az 3,5-7 saat sosyal medyaya

zaman ayirdig1 sonucuna gelinmistir.

Cizelge 5.8: Internetten Uriin Satin Alma Siklig1 ile Ilgili Bulgular

Haftalik Sosyal Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde (%)

Medya kullanimi Yiizde (%) Yiizde (%)
Giinde bir kez 7 3.4 3,4 3,4
Haftada bir kez 18 8,8 8,8 12,3
Ayda bir kez 86 42,2 42,2 54,4
Yilda bir kez 93 45,6 45,6 100,0
Toplam 204 100,0 100,0

Arastirmaya katilanlardan %42,4’inin ayda bir kez internetten aligveris ettigi

goriilmektedir. Bundan baska 204 kisilik ankette giinliik internetten iirlin satin alanlar

%3,4 ve aylik %42,2 olarak gosterilmistir.
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Cizelge 5.9: Sosyal Medyan Kullanim Amaci ile Ilgili Bulgular

Sosyal medya Gegerli L
kullanim amaciniz Frekans | Yizde (%) Yiizde (%) gl?zr?il:?ot/g
Bilgi Edinme 115 56.4 56,4 56,4
Video ve Foto izleme 27 13,2 13,2 69,6
Sosyallesme 60 294 294 99,0
Uriin Satin alma 2 1,0 1,0 100,0
Toplam 204 100,0 100,0

Cizelge 5.9’dan alman sonuca gore katilimcilarin %56,4’li sosyal medyan1 bilgi

edinme araci olarak gérmektedir. Bu tablodan yola ¢ikacak olursak internetten satig

yapan igletmeler, sayfalarina yerlestirdikleri iiriinler hakkinda daha fazla bilgi vermesi

satiglarint olumlu etkileyecektir.

Cizelge 5.10: Tercih Edilen Sosyal Medya Siteleri Ile ilgili Bulgular

Frekans (%)
Ozellik Hicbir
Seyrek Bazen Sikca Her Zaman
zaman
Facebook 11(5.,4) 16(7.8) 30(14,7) 77(37,7) 70(34,3)
Linkedin 96(47,1) 50(24,5) 34(16,7) 16(7,8) 8(3,9)
Instagram 26(12,7) 16(7,8) 28(13,7) 70(34,3) 64(31,4)
Youtube 0 10(4,9) 33(16,2) 98(48,0) 63(30,9)
Twetter 102(50,0) 42(20,6) 33(16,2) 12(5,9) 15(7,4)

Katilanlarin sosyal medya sitelerini kullanim sikligina bakildiginda (Cizelge 5.10) 204

kisiden %37,7’inin Facebook sitesini Sik¢a kullandig1 goriilmektedir. 204 kisiden

%A47,1’1 Linkedin sitesi ile ilgilenmedigi goriilmektedir. Resim paylasim sitesi olan

Instagram’1 204 kisiden %34,3’ii sikca kullandig1 goriilmektedir.
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5.5.3. Arastirmada olan ol¢eklere iliskin faktor ve giivenilirlik analizleri

Arastirmaya katilan katilimcilarin verilen sorular 5 faktor altinda toplanmustir.

(Cizelge: 5.11)

Bilgi diizeyi Olceginin faktor analizinin yapilmasi i¢in drneklem verilerinin teste
yeterli olup olmadigini test eden Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi yapilmistir. KMO
ornekleme yeterliliginin kabul edilebilir en alt sinir1 0,50°dir (Durmus, Yurtkoru ve
Cinko, 2013, 5.80). Olgegin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi degeri 0,903 ¢ikmistir.
Bu da dlgeginin verilerinin faktdr analizine uygun oldugunu gostermektedir. Olgegin
Bartlett testi sonucunun, ki kare degeri 2741,094 Sig. (p) ile gosterilen anlamliligin ise

0,000 olmasi 6lgek ifadelerinin birbirleriyle iliskili oldugunu gostermistir.

Cizelge 5.11: Faktorlerin Kiimelenmesi

Cronbach
Alpha
Katsayisi

Faktor | Aciklanan

Faktor adi Faktor Ifadeler . .
Yiikleri Varyanslar

Bir {iriin ve hizmeti satin almadan ,827
once sosyal medyadan 6zellikleri
hakkinda arastirma yaparim.

Bir iiriin ve hizmeti satin almadan
once sosyal medyadan farkli
markalarla karsilagtirma yapmak igin
aragtirma yaparim.

,799

Bir iirlin ve hizmeti satin almadan ,78 1
once sosyal medyada fiyat1 hakkinda
aragtirma yaparim.

Bir iiriin ve hizmeti satin almadan 761
once sosyal medyadan kalitesiyle ilgili
aragtirma yaparim.

{Sir tirlin ve hizmeti satlnn _a}lmadan 754 21,265 ,912
once sosyal medyadan iiriine nasil >

Bi]gi ulasabilecegim (nerelerde satildig1)
hakkinda arastirma yaparim

Diizeyi

Bir iiriin ve hizmeti satin almadan ,701
once sosyal medyadan 6deme
kosullar1 hakkinda aragtirma yaparim

Bir {iriin ve hizmeti satin almadan
once sosyal medyada iiriinle ilgili ,679
yorumlar1 okurum.

Internette satin alma yapmadan 6nce
bir iiriin- hizmetin 6zelliklerini daha
iyi anlayabilmek i¢in sosyal medyadan ,613
arastirma yaparim.
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Ihtiyac
Yaratim

Sosyal medyada gezinirken girdigim
sayfalarda yer alan reklamlar, daha
once aklimda olmasa bile, o {iriinii-
hizmeti satin almamda etkili olur.

Sosyal medyada gezinirken gordiigiim
iirtin ve hizmetler, beni satin almaya
tesvik eder.

Sosyal medyada gezinirken girdigim
sayfalarda yer alan reklamlar, bilmeme
ragmen ilgilenmedigim, o {iriinii ve
hizmeti satin almamda etkili olur.

Sosyal medyada gezinirken gordiigiim
iiriin ve hizmetler, yeni ihtiyaclarimi
hissetmemi saglar.

Sosyal medya yoluyla bana ulasan
kampanyalar, o {irlin ve hizmet ile
ilgili ihtiyacim1 giindeme getirir.

Sosyal medya, {irlin ve hizmetler
konusunda yeni gelismelerden
haberdar ederek, ihtiyaglarimi tekrar
gbzden gegirmemde yardimci olur.

,833

,831

,822

,740

,713

,533

17,484

,894

Giiven

Sosyal medya olmasaydi iiriin ve
hizmetler konusunda istedigim
bilgilerin tiimiine ulasamazdim.

Sosyal medya olmasaydi iiriin ve
hizmetlerle ilgili istedigim bilgilere bu
kadar kolay ulagamazdim.

Sosyal medya, satin alma karari
vermeden Once, tiriin ve hizmetlerle
ilgili bilgi toplayabilecegim giivenilir
bir kaynaktir.

,816

,788

,691

11,219

,819

Bagimhhk

Uriin ve hizmetleri satin almadan 6nce
bilgi topladigim kaynaklardan birisi
internettir

Internette alis ve veris yapacagim
sanal magazay:1 (satis noktasini)
secerken, mutlaka dnceden giivenilir
olup olmadigini arastiririm.

Sosyal medyada yapmadan, iriin-
hizmetlerle ilgili tam olarak bilgi
sahibi olduguma inanmam.

,790

,759

,621

9,399

17

Tutundurma

Sosyal medyadan gelen e-postalar,
farkinda olmadigim iiriin ve
hizmetlere dikkatimi ¢eker.

Sosyal medyadan gelen e-postalar;
bilmeme ragmen ilgilenmedigim {iriin
ve hizmetlere kars1 beni duyarl hale
getirir.

Sosyal medyadan gelen e-brosiirler, e-
kataloglar vb. gibi gonderiler, ilgili
iiriin ve hizmetler konusunda
ihtiyaclarimi fark etmemi saglar.

,853

,802

,590

8,889

,769
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Kmo degerini aldiktan sonra Anti image corelation testi de yapilmistir, a degerlerinin
0,70’in tstlinde oldugundan dolay:r bu asamada da hi¢cbir soru atilmamistir. Sonra
cronbach alpha testi yapilmistir (Cizelge 5.12). Rotate compenent matrix analizi
sonucunda S17 sorusu 0.5 in altinda bir degere sahip oldugu i¢in analizden ¢ikarilarak
yeniden faktdr analiz edilmistir. Bundan sonra ikinci asamada faktor analizinden
sorular 5 faktor da toplanmistir. (Rotate component matrix ile) en yliksekten en diistige

dogru bakilmistir (Cizelge 5.11).

Olgegin giivenilirligini belirlemek i¢in hesaplanan Cronbach Alpha katsayilar1 Cizelge
5.12’de verilmistir. Sosyal bilimler alaninda yapilan c¢alismalarda 0.70 Cronbach
Alpha katsayis1 yeterli goriilirken, bu arastirmada kullanilan 6lgekte katsay1 oldukga
yiiksek c¢ikmistir, bu da Olgegin giivenilir ve kendi icinde tutarli oldugunu

gostermektedir.

Cizelge 5.12: Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenlik Katsayilari

Scale Mean if Scale ' Corrected Cronbach's
Ttem Deleted Variance if Item-To.tal Alpha if Item
Item Deleted | Correlation Deleted
Bilgi Diizeyi
S16 25,6814 30,327 ,681 ,904
S18 25,6765 29,688 739 ,899
S19 25,5588 29,509 775 ,896
S20 25,8137 29,896 ,654 ,907
S21 25,5882 30,500 71 ,897
S22 25,6961 29,592 734 ,899
S23 25,6373 30,557 ,693 ,903
S24 25,3039 30,764 ,681 ,904
Ihtiya¢ Yaratimi

S4 14,8431 21,788 ,682 ,881
S5 14,5833 21,978 721 875
S6 14,7059 20,760 815 ,859
S7 14,9167 21,850 743 871
S8 15,1078 22,126 734 873
S9 14,5931 23218 ,604 ,892
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Giiven
S13 6,6520 4,287 ,619 ,804
S14 6,7157 3,446 711 ,711
S15 6,9461 3,519 ,697 ,7125
Bagimlilik
S10 7,5294 2,960 ,523 ,647
S11 7,4265 3,142 ,605 ,556
S12 8,0441 3,037 ,493 ,684
Tutundurma
S1 5,2304 3,961 ,628 ,660
S2 5,0735 3,783 ,651 ,633
S3 4,9412 4,243 ,531 ,767

5.5.4. Korelasyon analizi

Arastirma amac1 kapsaminda faktorlerin birbirleriyle olan iligkisinin ortaya konulmasi
adina yapilan korelasyon analizi sonucunda faktorlerin birbirleriyle orta derecede bir
iliskiye sahip olduklar1 gézlemlenmistir. Degerler 0,7 nin altinda oldugundan dolay1
hipotezler kabul edilmemistir. Korelasyon analizi sonuglar1 Cizelge 5.13’te yer

almaktadir.

Cizelge 5.13: Korelasyon Analizi Tablosu

Bilgi Ihtiyac . <
Korelasyon Diizeyi | Yaratimi Giiven | Bagimlihk | Tutundurma
Pearson correlation ,394* ,542* 478 ,230™"
Bilgi o
Diireyi Sig.(2-tailed) 1 000 1000 1000 001
N 204 204 204 204
Pearson correlation ,394* ,433* ,355* ,589**
Ihtiyac . .
Yaratimi Sig.(2-tailed) 000, 1 ,000 ,000 ,000
N 204 204 204 204
Pearson correlation ,542% ,433* ,494* ,263*
Sig.(2-tailed) 000 1000 | 1000 1000
Giliven
N 204 204 204 204
Pearson correlation 478 ,355* ,494* 227
Bagimlilik Sig.(2-tailed) ,000 ,000 ,000 1 ,001
N 204 204 204 204
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Pearson correlation ,230™" ,589"" ,236™ 227
Tutundurma Sig.(2-tailed) ,001 ,000 ,000 ,001
N 204 204 204 204

—

Asagidaki sekilde Bilgi diizeyinin tutundurma, bagimlilik, giiven ve ihtiya¢ yaratimi

faktorleri ile iliskisi verilmistir. Degerler 0,7’in altinda oldugundan kabul

edilmemistir. (Sekil: 5.7)
%47,8 %23
%54.2

Ihtiyac %39,4

Yaratim h Bilgi Dﬁzeyi

Sekil 5.7: Korelasyon Analizi
5.5.5. Regresyon analizi

Korelasyon analizi sonucunda degiskenlerin 0,70’ten kiiclik olmas1 regresyon analizi
yapmamiza izin vermistir. Yapilan regresyon analizinde degerlerin 0,5’in altinda
oldugu gozlemlenmistir. 0,5’in altinda degerler kabul edilmistir. Analiz sonucunda

.371’lik bir etki oldugu sonucuna varilmistir.

Cizelge 5.14: Regresyon Analizi Tablosu

Bagimli Degisken: Bilgi Diizeyi

Bagimsiz Degiskenler: Beta tdegeri | P degeri VIF
Ihtiyag Yaratimi ,161 2,145 ,033 1,790
Giliven ,353 5,174 ,000 1,470




Bagimlilik 250 3,800 ,000 1,367

Tutundurma -,014 -,207 ,835 1,532

Hioa [htiyag yaratimini bilgi diizeyine etkisi vardir. Kabul
Hiob Giivenin bilgi diizeyine etkisi vardir Kabul
Hioc Bagimliligin bilgi diizeyine etkisi vardir Kabul

Hiod Tutundurmanin bilgi diizeyine etkisi yoktur. Red

L Ihtiya¢ Yaratimi ) %16.1
Giiven %35,3
! 4 ( %250
Bagimhhk e
%1.,4
Tutundurma

Sekil 5.8: Regresyon Analizi
5.5.6. Cinsiyete Iliskin Bagimsiz T- Testi Analizi:

T-testi, iki birbirinden bagimsiz grubun ortalamalarinin birbirinden farkli olup
olmadigini test etmek i¢in kullanilan istatistiksel analiz yontemidir (Durmus, Yurtkoru
ve Cinko, 2013:118). Asagidaki tabloda cinsiyet degerlerine gore katilimcilarin
ifadelere katilim dereceleri arasindaki farklilik bagimsiz t testi ile arastirilmistir.

(Cizelge: 5.15)
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Cizelge 5.15: Cinsiyete Iliskin Bagimsiz T-Testi Analizi Tablosu

Varyanslarin
Esitligi Iin Ortalamalarin Esitligi I¢in t-testi
Levene's Testi
T-Testi
Standart
Anlamlik Anlamlik | Ortalama
F t df Hata
P (2-yonlit) | Farkli
Farkli
Esitlenmis
-,0,10 | 202 ,992 -,00106 ,10999
Bilgi Varyanslar
o ,002 ,968
Diizeyi Esitlenmemis
-,0,10 190,613 | ,992 -,00106 ,11030
Varyanslar
Esitlenmis
-,259 202 ,796 -,03389 ,13091
ih tiyag Varyanslar
) ) ,009 ,926
Yaratim1 | Esitlenmemis
-,260 194,750 | ,795 -,03389 ,13056
Varyanslar
Esitlenmis -368 | 202 714 -,04811 ,13089
Varyanslar
Giiven ,347 ,556
Esitlenmemis
Varyanslar -,370 196,488 | ,712 -,04811 ,13017
Esitlenmis
Varyanslar -373 202 ,710 ,11530
,04298
Bagimlilik | Esitlenmemis ,619 ,432
Varyanslar ,04298
=375 196,508 | ,708 ,11466
Esitlenmis
Varyanslar 215 202 ,830 ,02875 ,13360
Tutundur
Esitlenmemis 416 ,520
ma
Varyanslar 214 186,311 | ,831 ,02875 ,13466

[Ik olarak mean (anlamlik) degerine bakilmistir. Burada saylarin birbirine yakin
oldugundan dolay1 anlamli oldugu kabul edilmistir. Sonra p degerine bakilmistir. p
degerinde olan saylar 0,05’ten biiylik oldugundan ,968 ,926 ,556 ,432 ,520 kabul
edilmistir.

Hi =Kadm ve erkek arasinda sosyal medyada bilgi edinme diizeyinde istatistiki agidan

fark yoktur.
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H> = Kadin ve erkek arasinda sosyal medyada ihtiya¢ yaratimi diizeyinde istatistiki

acidan fark yoktur.

Hs = Kadin ve erkek arasinda sosyal medyada giiven diizeyinde istatistiki agidan fark

yoktur.

Ha= Kadin ve erkek arasinda sosyal medyada bagimlilik diizeyinde istatistiki agidan

fark yoktur.

Hs = Kadin ve erkek arasinda sosyal medyada tutundurma diizeyinde istatistiki acidan

fark yoktur.

5.5.7. Arastirmadan elde edilen bulgularin degerlendirilmesi

Google Documents’den alinan yanitlar Excel’e aktarilarak ifadeler “Bul Degistir”
ozelligi ile sayilara doniistiiriilerek kodlanmistir. Daha sonra SPSS-18.0 yazilimina
aktarilmistir. Veriler degerlendirilirken tanimlayici istatiksel metotlar kullanilmistir.
Verilerin analizinde t testi, faktor analizi, regresyon ve korelasyon analizleri
uygulanmistir. Sig degerdeki gézlem sayilarinin 0,5 in iistiinde olmasindan dolay1

anova testinin on sart1 saglanamamis ve anova testi bu analize gecersiz sayilmistir.

Arastirma bulgularinin  degerlendirilmesi asamasinda c¢alismaya katkist olan
katilmcilarin demografik o6zellikleri ortaya konulmustur. Demografik sorularda
yapilan frekans analizinde ankete katilanlarin ¢ogunlukla 18-28 yas arasi olduklar1
gozlemlenmistir. Bundan bagka katilimcilar arasinda lisan ve lisansiistii egitimi alan
kisiler fazlalik gostermektedirler. Analizlerin sonucunda elde edilen bulgularin

degerlendirilmesi Cizelge 5.16’da gosterildigi gibidir.

Cizelge 5.16: Hipotezlerin Kabul ve Red Durumu Tablosu

HiPOTEZLER SONUC

H; | Kadin ve erkek arasinda sosyal medyada bilgi edinme diizeyinde fark yoktur. KABUL

H; | Kadin ve erkek arasinda sosyal medyada ihtiyag yaratimi diizeyinde fark yoktur. | gABUL

H; | Kadin ve erkek arasinda sosyal medyada giiven diizeyinde fark yoktur. KABUL
Hs | Kadin ve erkek arasinda sosyal medyada bagimlilik diizeyinde fark yoktur. KABUL
Hs | Kadin ve erkek arasinda sosyal medyada tutundurma diizeyinde fark yoktur. KABUL
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Hs, | Bilgi edinme ile Thtiyag yaratinm arasinda iliski yoktur RED
He, | Bilgi edinme ile Giiven arasinda iligki yoktur RED
He. | Bilgi edinme ile bagimlilik arasinda iligki yoktur RED
Hea | Bilgi edinme ile tutundurma arasinda iligki yoktur RED
H7, | Ihtiyag yaratimi ile Giiven arasinda iliski yoktur RED
Hy, | Ihtiyag yaratimi ile bagimlilik arasinda iliski yoktur RED
Hy. | Ihtiyag yaratimi ile tutundurma arasinda iligki yoktur RED
Hg, | Giiven ile bagimlilik arasinda iligki yoktur RED
Hgy, | Giiven ile tutundurma arasinda iliski yoktur RED
Hoa. | Bagimlilik ile tutundurma arasinda iliski yoktur RED
Hio. | Thtiyag yaratiminin bilgi diizeyine etkisi vardir KABUL
Hiop | Giivenin bilgi diizeyine etkisi vardir KABUL
Hioe | Bagimliligin bilgi diizeyine etkisi vardir KABUL
Hiod | Tutundurmanin bilgi diizeyine etkisi yoktur RED

Analiz sonucunda Hiob hipotezi kabul edilmistir.

Gilivenin insanlarin satin alma

davranisina etki ettigi sonucu kabul gérmiistiir. Bu baglamda internetten satis yapan

firmalarm izleyicilerini giiven konusunda tatmin etmeleri gereklidir. Hiod hipotezine

gore tutundurmanin insanlarin bilgi diizeyi tizerinde etkili oldugu ve Hioc hipotezine

gbre bagmimliligin satin alma davranisina etki ettigi sonucuna gelinmistir. Bagimsiz t

testi analizine baktigimizda Hi, H2, H3, Ha, Hs hipotezlerinin kabul edildigini gore

biliriz. Bu sonug¢ 1s18inda yola ¢ikacak olursak, kadin ve erkek arasinda sosyal

medyada giiven, bagimlilik, bilgi diizeyi, tutundurma ve ihtiya¢ yaratimi diizeyinde

fark olmadigini soyleye biliriz.

79







6. SONUC ve ONERILER

E-ticareti inceledigimiz zaman, isletmeler ile tiiketicilerin yiliz ylize gelmedigi,
begenmeler, oneriler ve 6demelerin sanal olarak gerceklestigi ticari islemlerden sz
edilebilir. Artan rekabet sartlar1 ve e-ticaretin hizl bir sekilde geliserek yayginlagmasi,
tiikketicileri s6z sahibi oldugu, giiclii konuma getirmistir. Bu durumda isletmeler
tiikketicilerin beklentilerini aninda karsilayabilmeli ve karsilikli iletisimi siirekli a¢ik
tutmalidirlar. Giiniimiizde tiiketicilerin e-ticareti glivensiz ticaret olarak gormesi de
isletmeler agisindan goz ard1 edilmemelidir. Odeme kosullarinda olan giivensizlikler,
e-lojistik sisteminin fazla gelismemesi gibi zorluklar, tiiketicilerin ¢ekingen
davranisina yol agmakta ve isletmelerin tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler,
tiiketici davranig modelleri ve tliketicilerin karar alma siireci gibi konularda bilgi sahibi
olmalarim1 giindeme getirmektedir. Bu ¢alismanin amaci temel olarak e-ticaret ile
geleneksel ticaretin farkini incelemek ve internetten aligveris eden sosyal medya

kullanicilarinin internetten liriin satin alma ile bagh goriislerini 6grenmektir.

Caligmanin birinci boliimiinde e-ticaret, e-ticaretin tarihsel gelisimi, e-ticaretin tiirleri,
geleneksel ticaret ile farklar1 vb. konulara deginilmistir. Ikinci boliimde tiiketici
davraniglart kavrami ele alinmistir. Caligmada tiiketicileri etkileyen faktorler,
tiiketicilerin satin alma siireci ve davranis modelleri hakkinda ag¢iklama yapildiktan
sonra sosyal medyanin hakkinda teorik bilgi verilmis ve {linlii firmalarin sosyal

medyada basar1 stratejilerine deginilmistir.

Calismanin son boliimiinde, sosyal medya kullanicilari izerinde aragtirma yapilmastir.
Aragtirma, Istanbul ilinde internetten iiriin satmn alan sosyal medya kullanicilari
lizerinde yapilmistir. Ankette olan Bilgi diizeyi 6l¢eginin faktdr analizinin yapilmasi
icin orneklem verilerinin teste yeterli olup olmadigin test eden Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) testi yapilmistir. Olgegin degeri 0,903 olarak agiklanmistir. Sonradan Bartlett
testi yapilmis 2741,094 Sig degeri olarak uygun goriilmiistiir. Anlamlik degerinin
0,000 olmas1 6lcekte olan ifadelerin birbiri ile iligkili oldugu gostermis ve faktor
analizinin uygulana bilecegini gostermistir. Rotate compenent matrix analizi
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sonucunda S17 sorusu faktor analizine uygun olmamis ve 0.5’in altinda bir degerde

oldugundan dolay1 analizden ¢ikarilmistir.

Arastirmada faktorlerin birbirleriyle olan iligkisinin ortaya konulmasi i¢in korelasyon
analizi yapilmistir. Faktorlerin birbirleriyle orta derecede bir iliskiye sahip olduklari
gozlemlenmistir. Degerler 0,7 nin altinda oldugundan hipotezler kabul edilmemistir.
Korelasyon analizi sonucunda degiskenlerin 0,70’den kiiciik olmas1 regresyon analizi
yapilmamiza imkan saglamistir. Yapilan regresyon analizinde degerlerin 0,5’ in altinda

oldugu gozlemlenmis ve asagidaki hipotezler kabul edilmistir.

Hioa Thtiyag yaratimini bilgi diizeyine etkisi vardur.
Hiob Giivenin bilgi diizeyine etkisi vardir.

Hioc Bagimliligin bilgi diizeyine etkisi vardir.

Hipotezlerin kabul ve ret durumlarma gore, Ihtiyag yaratimmin, giivenin ve

bagimliligin satin almaga etkisi oldugu goriilmiistiir.

Oneriler

Gilintimiizde e-ticaret isletmelerinin artan rekabet ortamina ayak uydurmasi igin
tiketicilerin yogunlukla kullandiklar1 sosyal medyaya dikkatli etmeleri oldukca
onemlidir. Tiiketicilerin sosyal medya araglarini kullanim diizeyi ile etkilenme diizeyi
paralellik gostermektedir. Bundan dolayr her bir satig yapan isletmenin sosyal
medyada bulunmasi ve bununla birlikte etkin sekilde sosyal medya kullanimi

isletmenin pazarlama faaliyeti adina elzemdir.

Arastirmamiz da Giivenin insanlarin satin alma davranisma etki ettigi sonucuna
gelmistir. Bu baglamda internetten satiy yapan firmalarin izleyicilerini giliven
konusunda tatmin etmeleri gereklidir. Gliven saglanmasi i¢in internetten satis yapan
isletmelerin site ara yiizlerinin basit ve anlagilir olmasina, tirlinlerin sevkiyat siirecinin
hizl1 gergeklesmesine, miisteri destek hattinin detayli bilgi vermesine dikkat etmeleri

gerekmektedir.

Arastirmamizdan alinan sonug 1g1¢inda bagimliligin insanlarin bilgi diizeyine etkisi
oldugu anlasilmistir. Cogu insan internetten aligveris ederken mutlaka giivenli olup

olmamasini arastirir. Bundan dolay1 internetten satis yapan isletmelerin bagimlilik
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yaratmak igin giiven konusunda dikkatli olmasi gerekmektedir. Isletmelerin iiriin
kalitesine 6nem vermesi de insanlarda bagimlilik yaratan en 6nemli hususlardan
biridir. Bundan baska iirin ambalajina 6zen gosterilmesi, ambalajin icine yerlestirilmis
saygl notlari, hediyeler tiliketicileri aligveris ettikleri firmalara bagimli olmalarina

yardimei1 olacaktir.

Arastirmamizdan alinan bir baska sonuca gore ihtiyag yaratiminin insanlarin satin
almasinda etkili oldugu goriinmiistiir. Tiiketicilerin sosyal medyada gezinirken
gordiigii reklam igerikleri satin almalarinda etkili olmaktadir. Bundan dolay1
isletmelerin Facebook, Instagram vb. sitelerinde reklam vermeleri satiglarinin
artmasinda etkileyici olacaktir. Calismamizin 1s181inda igletmelerin tiiketicileri rahatsiz

etmemeleri adin asagidaki konularda dikkatli olmalar1 gerekmektedir.

e E-ticaret isletmelerinin miisterilerine e-posta veya mesaj yazarken

zamanlamaya dikkat etmeleri gereklidir.

e E-ticaret isletmeleri miisterilerinin e-posta unvanina reklam iceren bildirimler
gonderdikleri zaman karsi tarafi rahatsiz etmemelerine dikkat etmeleri

gereklidir.

e Arastirmamizda tiiketicilerin sosyal medya sitelerinin kullaniminda en fazla
Facebook, Instagram ve Youtube’u tercih ettigi goriilmiistiir. Bundan dolay1
isletmelerin olusturdugu kampanyalarinin bu sitelerde olmasi satislarinin

artmasina yardimci olacaktir.
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EKLER

Ek 1: Anket Formu

Bu anket Istanbul Aydin Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Y®&netimi
Anabilim Dali Yiksek Lisan Programinda “E-Ticaretin Tiiketici Davranislarina
Etkileri: Tiirkiye’deki Sosyal Medya Kullanicilar1 Uzerinde Bir Arastirma” adli
Yiiksek Lisans tezinin arastirma konusunu olusturmaktadir. Ankette adinizi yazmaniza
gerek bulunmamaktadir. Vereceginiz cevaplar gizli tutularak sadece akademik amach
olarak kullanilacaktir. Bu bilimsel ¢alismaya katilarak zaman ayirdiginiz igin tesekkiir

ederim.

Gafar KARIMLI

1. Cinsiyetiniz?
"1 Kadin | Erkek
2. Yasimz?
118-28 [129-38  [139-48 [149-58
3. Medeni durumunuz nedir?
JEvli [ Bekar
4. Egitim durumunuz nedir? (Suanki 6grenim durumunuz)
[JLise [1OnLisans [lLisans [] Lisansiisti [} Doktora
5. Mesleginiz ?
JKamu [1Ozel [)Serbest [1Ogrenci [1EvHammi [ Diger
6. Ayhlk hane geliriniz ne kadar?

1 0-1000 711001-2000  12001-3000 [13001-4000 [14001 ve Ustii

7. Sosyal medya kullanim siiresi? (Haftalhk)

1 30dkdanaz 1 3.5-7saat [1 7-21 saat [] 21-35saat (135 Saat Ustii
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8. Internetten iiriin satin alma sikhgimz nedir?

] Glinde bir kez
] Haftada bir kez
' Ayda bir kez
[1'Yilda bir kez

9. Sosyal medya sitelerinin kullanma sikhgimiz nedir ?

Ozellik | Hicbi H
I¢bir Seyrek Bazan Sik¢a er
zaman zaman

Facebook
Linkedin

Instagram

Youtube

Twitter

10. Sosyal Medyanm1 kullanma amaciniz nedir?

] Bilgi edinme [] Video veya foto izleme [ Sosyallesme [J Uriin satinalma [] Oyun

oynama

11. Sosyal medyadaki bilgi diizeyinin e-ticaretteki satinalma davranisina
etkisi.
Asagidaki ifadeler i¢in size en uygun olan ifadeyi isaretleyiniz. 1 ve 5 arasindaki

degerler size gore etki derecesini daha 6l¢iilebilir kilmak i¢in bulunmaktadir ve tercih

edilebilirler.

IFADELER 112 |3|4]5

1 | Sosyal medyadan gelen e-postalar, farkinda
olmadigim iirlin-hizmetlere dikkatimi ceker.

2 | Sosyal medyadan gelen e-postalar; bilmeme
ragmen ilgilenmedigim iirlin-hizmetlere kars1 beni
duyarl hale getirir.

3 | Sosyal medyadan gelen e-brosiirler, e-kataloglar
vb. gibi gonderiler, ilgili tirlin-hizmetler
konusunda ihtiya¢larimi fark etmemi saglar.

4 | Sosyal medya yoluyla bana ulagsan kampanyalar, o
iiriin-hizmet ile ilgili ihtiyacimi1 giindeme getirir.

5 | Sosyal medyada gezinirken gordiigiim tiriin-
hizmetler, yeni ihtiyaclarimi hissetmemi saglar.
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Sosyal medyada gezinirken gordiiglim iirlin-
hizmetler, beni satin almaya tesvik eder.

Sosyal medyada gezinirken girdigim sayfalarda
yer alan reklamlar, daha dnce aklimda olmasa
bile, o triinii-hizmeti satin almamda etkili olur.

Sosyal medyada gezinirken girdigim sayfalarda
yer alan reklamlar, bilmeme ragmen
ilgilenmedigim, o lirlinii-hizmeti satin almamda
etkili olur.

Sosyal medya, {iriin - hizmetler konusunda yeni
gelismelerden haberdar ederek, ihtiyaglarimi
tekrar gozden gecirmemde yardimci olur.

10

Internette alig-veris yapacagim sanal magazay1
(satig noktasini) segerken, mutlaka 6nceden
giivenilir olup olmadigini arastiririm.

11

Uriin-hizmetleri satin almadan dnce bilgi
topladigim kaynaklardan birisi internettir

12

Sosyal medyada yapmadan, iirlin- hizmetlerle
ilgili tam olarak bilgi sahibi olduguma inanmam.

13

Sosyal medya, satin alma karar1 vermeden once,
iiriin-hizmetlerle ilgili bilgi toplayabilecegim
giivenilir bir kaynaktir.

14

Sosyal medya olmasaydi iiriin-hizmetlerle ilgili
istedigim bilgilere bu kadar kolay ulasamazdim.

15

Sosyal medya olmasaydi {irtin-hizmetler
konusunda istedigim bilgilerin tiimiine
ulasamazdim.

16

Internette satin alma yapmadan 6nce bir iiriin-
hizmetin 6zelliklerini daha iyi anlayabilmek igin
sosyal medyadan arastirma yaparim.

17

Internette satin alma yapmadan énce bir {iriin-
hizmetin 6zelliklerini daha 1yi anlayabilmek i¢in
sosyal medya disinda da arastirma yaparim.

18

Bir iiriin - hizmeti satin almadan 6nce sosyal
medyadan kalitesiyle ilgili aragtirma yaparim.

19

Bir iiriin ve hizmeti satin almadan 6nce sosyal
medyada fiyat1 hakkinda arastirma yaparim.

20

Bir {iriin ve hizmeti satin almadan 6nce sosyal
medyadan 6deme kosullar1 hakkinda arastirma
yaparim

21

Bir {iriin - hizmeti satin almadan 6nce sosyal
medyadan 0zellikleri hakkinda aragtirma yaparim.
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22

Bir iiriin - hizmeti satin almadan 6nce sosyal
medyadan farkli markalarla karsilastirma yapmak
icin arastirma yaparim.

23

Bir iiriin - hizmeti satin almadan 6nce sosyal
medyadan tiriine nasil ulasabilecegim (nerelerde
satildig1) hakkinda arastirma yaparim

24

Bir iirlin - hizmeti satin almadan 6nce sosyal
medyada iiriinle ilgili yorumlar1 okurum.
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