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KRiZ DONEMLERINDE DIJIiTAL TUKETIMDE TUKETICININ
SATIN ALMA DAVRANISLARININ ANALIZI

OZET

Iletisim teknolojilerinin gelisimi ile birlikte birgok alanda dijital doniisiim
gerceklesmistir. Bu doniisiim siireci tiikketim aligkanliklarinda yasanan farkliliklar:
beraberinde getirmis ve degisimlere yol agmistir. Giiniimiizde tiiketiciler geleneksel
yontemlerin haricinde dijital ortamlar araciligiyla yapilan tiiketime yonelmis ve
tilketim artik dijital olarak yapilan bir faaliyet haline gelmistir. Dijital tiiketicilerin
sayis1 her gecen giin artmaya devam etmektedir. Internet sayesinde kendilerini
bilgiyle donatabilen bu kisiler istedigi iriin ve hizmete istedigi zaman
ulasabilmektedir. Ancak bazi durumlar tiiketicilerin krizlerle kars1 karsiya kalmasina
yol agmaktadir. Krizin, dijital tiiketicilerin satin alma davraniglarini ne ydnde
etkiledigi ve degistirdigi incelenmesi gereken konular olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bu c¢alismada, tiiketicilerin kriz donemlerinde dijital tiiketimde satin alma
davranislari, aligkanliklari, tutumlar1 ve harcamalarmi nasil sekillendirdikleri
arastirilmaktadir. Bu baglamda kriz doneminde dijital tiikketimde satin alma davranis
degisikliklerini ortaya koymaya yonelik yapilan ¢alismada sormaca (anket) teknigi
kullanilacaktir. Sormaca (anket) teknigi ile toplanan bulgular, yapilan analizler
dogrultusunda ayrintili olarak degerlendirilecek ve yorumlanacaktir.

Anahtar Kelimeler: Yeni Medya, E-Ticaret, Dijital Tiiketim, Satin Alma Davranisi



ANALYSIS OF CONSUMER PURCHASE BEHAVIOURS ON
DIGITAL CONSUMPTION DURING THE CRISIS PERIODS

ABSTRACT

Developments in communication technologies has led digital transformation
in many fields. These developments has also affected the consumpiton preferences.
Instead of traditional consumption methods, people are tend to buy new things
through to digital platforms. Number of the 'digital consumers' (as a term who prefers
digital platforms for shopping) are incerasing day by day. These digital consumers
can easily gather information through internet and therefore they can easily find and
buy new products or can get services that they want. However, the crises are
affecting digital consumers and digital platforms as much as it affects traditional
bazaar and consumers. This research is going to find out how these crises are
affecting consumption preferences and behaviors of digital consumers. In this
research, research technic is going to be 'survey method'. Evidences that will be
gathered in the end of the research are going to be analyzed, evaluated and
interpreted.

Keywords: New Media, E-Commerce, Digital Consumption, Purchase Behavior
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l. GIRIS

Toplumsal bir varlik olan insan i¢in toplumsallagmanin en temel 6gesi
iletisimdir. Insan hayat1 boyunca baskalariyla siirekli olarak iletisim halindedir.
Iletisimle ilgili bircok tamm yapilmis olsa da bu tamimlamalarin ortak noktasi
bireyler arasinda fikir, bilgi veya davramslarin aktarilmasidir. Iletisim, insan

etkinliklerinin tamamlayicis1 olmaktadir.

Iletisim, toplumsal yapmin temelini olusturmakta ve insanmin varligmn
sirdiirme bi¢cimindeki gelismelere gore siirekli olarak degisime ugramaktadir.
Iletisim ve iletisim ortamlar1 insanlik ile devamli gelisim gdstermekte ve
ilerlemektedir. Sozlii kiiltiirden yazili kiiltlire, yazili kiiltiirden gorsel-isitsel kiiltiire

her tiirlii bilgiyi ileten araglar her donem kendine has iletisim ortamini yaratmistir.

Insana 6zgii ilk medyanm konusma oldugu bilinmektedir. Sézlii iletisimin
yetersiz kalmasiyla birlikte bilginin aktarilmasi ve kaydedilmesi zorunlulugu yazinin
bulunmasina sebep olmustur. Marshall Poe'nin belirttigi gibi 4000 yil1 agkin bir siire
boyunca elyazmali Kkiiltiiri yeryiiziiniin biiyiik bir kismina hakim olmustur ve
insanlar bu kiiltiirle karmasik toplumlar insa etmislerdir. Gutenberg'in matbaay1 icat
etmesi bir devrim niteligindedir. Matbaa bilginin cogaltilmas1 ve kalic1 hale
gelmesini saglamistir. Matbaa ile birlikte diinya bilgi bakimindan daha c¢ok

zenginlesmistir.

McLuhan'a gére matbaanin icadi insanin diistinme bigiminde etkili olmaktadir
ve bunun sonucu olarak tipografik insan tipinin olusumundan bahsetmek
miimkiindiir. Bu siire¢ igerisinde telgrafin icat edilmesi iletisime yeni bir boyut
kazandirmig ve durumu kokten degistirmistir. Telgrafin icadi ile birlikte elektrik ve

elektronik medya kiiltiiriine geg¢ilmistir.

Elektronik devrim ile birlikte iletisim siireci hiz kazanmistir. Geleneksel
iletisim araglar1 teknolojinin gelismesine paralel olarak yeniden sekillenmektedir.
Dijital kodlamalarla birlikte analog sistemden dijital sisteme gegilmistir. Giinimiizde

yeni iletisim ortamlar1 olarak adlandirilan yeni bir siire¢ ortaya c¢ikmigtir.

1



Dijitallesmeyle birlikte elektronik medya kiiltlirii yerini dijital medya kiiltiirline
birakmaktadir. Marshall Mcluhan'in da belirttigi gibi diinyanin kiiresel bir koy haline
geldigi goriilmektedir. Giinimiizdeyse bu kavram dijital koy kavramina doniismiis ve

sinirlar dijital olarak ortadan kalkmuigtir.

Bilginin gelisiminin ve yayilimmin hizli ilerledigi bu donemde yeni iletigim
teknolojilerinin hayatimiza entegre olmasi sonucunda sosyal yapmnin her tabakasinda
degisimler olusmaktadir. Bireylerin gilinlilk yasami, kendini ifade edis bicimleri,
iletisim kurma sekilleri ve aligkanliklar1 yeni medyanin ortaya c¢ikmasiyla birlikte
degismistir. Yasamimizda yer alan toplumsal pratikler dijital olarak ifade bulmaya
baglamis ve tek diize haline gelen bireylerin geleneksel tiikketim anlayis1 da
dijitallegsmistir. Tiliketimin ana unsuru olan aligveris kavrami, gelisen iletisim ve

degisen toplum ile farkl boyuta ge¢cmistir.

Bir¢ok alanda gerceklesen doniisiim pazarlama agisindan da geleneksel
tekniklerden dijjital tekniklere geg¢ilmesine neden olmustur. Tiim bu degisimlerle
birlikte ticari faaliyetler internet ortamina aktarilmistir ve elektronik ticaret kavrami
ortaya ¢ikmustir. E-ticaret diinyay1 kiiresel bir pazara doniistiirmektedir. Tiiketmek
giinimiizde elektronik hale gelmistir. Yeni medya, akilli mobil cihazlar ve tablet
bilgisayarlar sayesinde tiiketim aliskanliklarinin hizla dijitallestigi giinimiizde dijital
tikketici kavrami ortaya c¢ikmistir. Boylece iletisim ortamlarinin insanlarin hayat

tarzlarmi ve kiiltlirlerini yeniden bigimlendirdigi goriilmektedir.

Bireyler anlik ve acil aligveris ihtiyaglarimi1 giderebilmek i¢in bu cihazlara
daha fazla bagimlh hale gelmislerdir. Bdylece tiiketim egilimini artiran akilli cep
telefonlari, tablet ve bilgisayarlar1 hayatlarinin merkezine almislar ve durmaksizin
tilketmeye baslayan bireylere doniismislerdir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte
hedef kitleye daha kolay ve hizli ulasabilen isletmeler de bu firsattan yararlanip

bireyleri siirekli bir seyler tiikkettirmeye zorlamaktadir.

Tiiketim kapitalist sistemin bir parcasidir. Kapitalist sisteme gore herkes birer
tilketicidir. Medya, tiiketicinin davraniglarini yonetmektedir. Baudrillard'm da dedigi
gibi, artik ihtiyaglarin medya tarafindan belirlendigi c¢agimizda, neyin ihtiyag
olduguna bile karar verecek zamani olmayan tiiketici, oniine ¢ikartilan alternatifleri
bilingsiz bir sekilde se¢cmektedir. Boylece her gegen giin asir1 ve gereksiz tiikketim

artmaktadir.



Tiiketim bireylerin vazgecilmez ihtiyaglarmdandir. Insanlar birtakim
ihtiyaclarin1 gidermek i¢in satin alma davranisini gergeklestirirler. Bireylerin satin
alma davranisi birgok faktorden etkilenmektedir. Maslow gelistirdigi “Ihtiyaclar
Hiyerarsisi Piramidi”’nde, alt kademede fiziksel ihtiyaclar; beslenme, barinma, bir
sonraki kademede ise giivenlik ihtiyaci gelmektedir. Aidiyet, saygi gorme ve kendini
gerceklestirme olarak devam eden piramit bes asamadan olusmaktadir. Bu ihtiyag
gruplar1 bireylerin temel davranislarini sekillendirmekte ve tiiketici davraniglarini
yonlendirmektedir. Birey birtakim ihtiyaclarimi tiriinlerle karsilamaya ¢aligmaktadir.
Ihtiyaglarin1 karsilayamadiginda mutsuz olur, keyfi kacar ve kendini huzursuz
hisseder. Birey kendini mutlu, keyifli ve huzurlu hissetmek i¢in tikketmeye yonelir ve
satin alma davranmigim1 gerceklestirir. Glinlimiizde tiiketim, temel ihtiyaglar
karsilamanin ¢ok Otesindedir. Tiiketiciler sadece temel ihtiyaglarina yonelik satin
alma davranis1 gostermemektedir. Tiiketiciler artik psikolojik ihtiyaglarimi da

karsilamak i¢in tiiketen bireylere dontigmiistiir.

Internet, yeni bir tiiketim pratigi olarak toplumsal yasamda yer edinmesiyle
birlikte geleneksel aligveris ortamlarinda karsilagilan bir¢ok sorunu da ortadan
kaldirarak farkli bir aligveris ortamu tiiketicilere sunmaktadir. Giliniimiizde dijital
ortamdan gerceklestirilen aligveris geleneksel pratiklerle gergeklestirilen aligverise
gore daha ¢ok tercih edilir hale gelmistir. Dijital platformlar {izerinden dizi-film
izleyen, sosyallesen ve vakitlerinin biiylik bir kismini akilli cihazlarla internette
geciren tiiketiciler iirtin ve hizmetlere bir tik mesafede olup, satin alma karar1
verirken bu platformlar1 g6z Oniinde bulundurmaktadir. Bilgi ve iletisim

teknolojilerindeki gelismeler bireyleri tiikketime daha ¢ok tesvik etmektedir.

Glinlimiiz toplumunda tiiketiciler degismeye baslamistir. Tiiketiciler liriin ve
hizmetlerin detayli bilgilerine aninda erigsebilmekte ve iiriinlere dokunmadan satin
alma davramigin1 kolaylikla gergeklestirmektedir. Dijitallesen diinyanin  bas
dondiirticti hiz1 artik aligverisi zaman ve mekan fark etmeksizin anlik olarak yapilan
stirekli bir eyleme doniistlirmiistiir. Bu ortam tiiketicilere giiniin her aninda aligveris
yapabilme imkanini vermektedir. Kullanicilar iiriin ve hizmet ¢esitlerini bir arada
goriintiileme ve her an her yerden istedikleri iirlinleri satin alma imkéanmna sahip
olmaktadir. Satin alman iriinler genis kitlelere hizla ulastirilmaktadir. Boylece
tiiketiciler hem kolaylik hem de zamandan tasarruf saglamakta ve dijital tiiketimi

daha fazla tercih etmektedir.



Insanlarm ticarete takasla basladigi dénemlerden bugiine artik giic el
degistirmistir. Iletisimin gelismesi ile birlikte ticaret degismis, bugiinkii halini
almistir. Internetin interaktif yapis1 tiiketicileri pasif ve teslimiyet¢i olmaktan
kurtararak karar vermede daha aktif olmalarini saglamistir. Dijital diinyanin yerlileri
olan Z kusagi bireyleri hem ticareti sekillendirmekte hem de sekillendirdikleri
diinyada nerenin miisterisi olacaklarma kendileri karar vermektedir. Bu nedenle
kurumlarin dijital nesli ¢ok iyi anlamasi gerekmektedir. Internet, isletmelerin is
yapma siireglerini derinden etkilemistir. Boylece isletmelerin organizasyon yapilari
degismektedir. Dijital platformlardan yapilan aligveris oranlar1 oldukca artis
gosterdiginden dolayr markalar, kanal yapisindaki de§isimi dikkatle izlemekte ve
stratejilerini bu sekilde gelistirmektedir. Isletmeler arasinda yeni bir rekabet ortami
da elektronik ticaret ile birlikte baglamistir. Bu yeni rekabet ortamimda kurumsal
stratejilerinde dijitallesmeye 6nem vermeyen ve dijitallesmeyi ana hedefleri haline

getirmeyen markalarin gelecekte var olmas1 muhtemeldir.

Gilintimiizde globallesen diinya ile birlikte kapitalizm hizla yol alirken zaman
zaman bazi1 ekonomik krizlerle karsi karsiya kalmabilmektedir. Bu ekonomik
krizlerden hem iireticinin hem de tiiketicinin olumsuz bir sekilde paymi aldigi
goriilmektedir. Ureticiler iiriinii satmakta zorlanirken, tiiketiciler ise iiriin veya
hizmet satin alirken i¢inde bulundugu durumun etkisi altinda kalmaktadirlar.
Tiketiciler bir iirtinii satin alirken {i¢ bes defa diisiinmektedir. Bu gibi durumlarda
tikketicilerde ¢esitli davranmis degisiklikleri goriilmektedir. Ekonomi, tiiketici
davraniglarinda  belirleyici olmaktadir. Ozellikle son zamanlarda, ekonomik
faktorlerin giinlik hayatimizdaki etkisi olduk¢a artis gostermis durumdadir.
Ulkemizde 2018 yilinda déviz kurunda hareketlilik yasanmustir. Ozellikle Mayis ve
Agustos'ta doviz kurunda meydana gelen beklenmedik artis sonrasinda ithalat
maliyetleri nedeniyle enflasyon ciddi bir sekilde yiikselmistir ve %20'ler seviyesine
ulagmigtir. Kurda yasanan sert dalgalanmalar ekonomiyi etkilemistir ve akabinde

ekonomik dengelenme saglanmasi amaciyla birtakim 6nlemler alinmaya c¢alisilmistir.

Ekonomide yasanan dalgalanmalar etkisini halen hissettirmektedir. Bu
baglamda teknolojiye bagli olarak yapilan harcamalarin bilingli ya da bilingsiz olarak
stirekli artt1g1 gliniimiizde tliketimin ne derece yapildig: arastirilmasi gerekmektedir.
Kriz nedeniyle ekonomik olarak oOniinii gormekte zorlanan tiiketicilerin dijital

tilkketim harcamalarinin nasil sekillendigi, satin alma davranislarinin ve aligveris
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aligkanliklarinin degisiklik gosterip gostermedigi agiklanmaya c¢aligilmaktadir. Son

yillarda dijital tiiketicilerin sayilarinin artmasi agisindan ¢aligma onem tagimaktadir.

“Kriz Donemlerinde Dijital Tiiketimde Tiiketicinin  Satin  Alma
Davraniglarinin  Analizi” adli tez calismast bes bdlimden olusmaktadir. Giris
boliimiinde, iletisim kavramindan ve iletisim siireclerinden bahsedilerek, analog
stiregten dijital siirece gecis agiklanmistir. Dijitallesen hayatlarimizda akilli cihazlarla
yaptigimiz teknoloji odakli tiiketimin kapladigi alan biiylimeye baglamistir. Hem
globallesme hem de yeni medyanin etkisiyle dijital tiliketiciye doniisen birey

anlatilmistir.

Ikinci boliimde kuram, kavram ve tarih olarak iletisim konusunda bilgiler yer
almaktadir. Iletisimi olusturan temel 6gelere ve iletisimin isleyisini aciklamaya
yonelik bazi temel modellere yer verilmistir. Daha sonra iletisim araglarinin gelisimi
aciklanmistir. Her bir iletisim aracinin kendi ortamsal kosullariyla iliskilendirilerek
ele alinmasina 6zen gosterilmistir. Boylece iletisim ¢alismalarinda dijital doniistim,
dijitale giden siire¢ kavramsal agidan incelenmistir. Daha sonra yeni medya kavrami,
gelisim siireci ve Ozellikleri agiklanmistir. Bu baglamda ag toplumu kavram, dijital

yerli, dijital gdgmen olgusu ve dijital doniisiim kavrami genel hatlariyla anlatilmistir.

Calismanin {i¢iincii boliimiinde halkla iliskiler kavrami, tanimi ve amaglarma
iligkin genel bir cerceve olusturulmaya caligilmistir. Kurumlar halkla iliskiler
calismalar1 kapsaminda dijital teknolojileri daha etkin bir bi¢imde kullanmaya
baslamiglardir. Kurumlar, iirlin ve hizmetlerini dijital platformlar araciligiyla
satmaktadir. Tiketiciler ise bu ortamlarda bulunan birgok avantaji g6z Oniinde
bulundurarak ftirtin ve hizmetleri online olarak satin alma davranis1 géstermektedir.
Bu nedenle dijitallesmenin sagladigi imkénlar dogrultusunda bu alanlar hem
kurumlar hem tiiketiciler i¢in 6nemli bir yer olmaktadir. Bdylece dijitallesme ve
halkla iliskiler iliskisi kuramlar ¢ercevesinde agiklanmustir. Giiniimiizde kurumlar,

dijitallesme adina yaptiklar1 yatirimlarla ¢caga ayak uydurmaktadir.

Doérdiincii boliimiinde, ¢aligmanin ana konusu olan geleneksel tiiketimden
dijital tiikketime gecis siireci ve teknolojinin etkisiyle degisen tiiketim aligkanliklar
aciklanarak ifade edilmektedir. Tiiketicilerin internet diinyasindaki davranislarinin
degisimi ile birlikte dijital tiiketicilerden bahsedilmis ve e-ticaret kavrami ele

alimmustir. Tliketicilerin degisen davranis ve tutumlari agiklanmastir.



Calismanin besinci boliimiinde arastirma sorular1 belirlenmistir. Aragtirmada
kullanilacak olan sormaca tekniginin detaylar1 agiklanmistir. Giiniimiiz toplumunun
dijital tiikketimde tiiketim aligkanliklar1 ve satin alma motivasyonlar1 incelenmektedir.
Yasanan ekonomik dalgalanmalarin tiiketici tutumlar1 ve davranislari tizerindeki
etkisini anlamlandirmak i¢in gergeklestirilen analiz, tiiketicilerin degisen aligveris
aligkanliklarin1 Olglimlemeye yoneliktir. Teknolojiye bagli olarak harcamalarin
farkinda ya da olmadan siirekli arttigi glinlimiizde dijital tiiketicilerin nasil
davrandigi, harcamalarin1 nasil sekillendirdigi analiz edilmektedir. Kriz
donemlerinde dijital tiiketicilerin satin alma davranislarindaki degisimi agiklamaya
yonelik olarak sormaca (anket) teknigi kullanilarak elde edilen bulgular

yorumlanmustir.



I1. ILETiSIM CALISMALARINDA DiJITAL DONUSUM

A. Tletisim Kavram ve Tarihi

[letisim insanlar icin oldukc¢a degerli bir kavramdir. Insanoglu yasamini
stirdiirebilmek i¢in ilk ¢aglardan itibaren iletisimin bir ihtiya¢ oldugunu anlamistir.
Insanlar gelisigiizel c¢ikardiklar1 sesleri kelimelere, ¢izgileri yaziya, yiiz goz
hareketlerini anlamli mimiklere, beden hareketlerini anlam yiikli jestlere
doniistiirerek iletisime dair sistemli yapilar gelistirmislerdir (Gilingdr, 2018: 44).
Siradan hayatimizda bize insanlar1 ve nesneleri tanimlayan iletisim, is boliimii i¢inde
farkli toplumsal gorevler edinmis insanlara bu gorevleri yerine getirirken, gorev
dagilimindan olusan toplumun o tarih donemindeki yasam stilini Ogretmekte,
yeniden {iretimi i¢in gerekli yorumlama tarzlarini asilamaktadir. Toplumsal sistemin

devam etmesi, kendini yenilemesine baghdir (Oskay, 2007: 2).

[letisim, kelime olarak Latince kokenli communication kelimesinin karsilig:
olarak tamimlanmaktadir (Oskay, 2007: 9). Communication kelimesi, common
kelimesinden tiiretilmistir, paylasim ve bir aradalik anlami tasimaktadir. Iletisim
kavrami zaman ve mekan icerisinde kullanilis sekli olarak birtakim degisiklikler
gosterse de etkilesim ve paylasim anlamlarini her durumda igermektedir (Giingor,
2018: 45). Tirk Dil Kurumu iletisim igin “duygu, diisiince veya bilgilerin akla
gelebilecek her tirlii yolla baskalarma aktarimasi, bildirisim, haberlesme,

komiinikasyon” (Tiirk Dil Kurumu, 1998: 1067) tanimini1 yapmaktadir.

[letisimle ilgili bircok tanimlama yapilmistir. Irfan Erdogan iletisimi;
baglangic1 ve sonu olan ve devamli yenilenen bir siire¢ olarak ifade etmek yerine,
bireyin kendinde ve diger bireylerle devamlilik niteligi olan, 6rgiitlii zaman ve uzam
agisindan degisiklik gosteren iliski ve anlamlandirma sistemi olarak (Erdogan, 2011:

65) tanimlamaktadir.

Fiske'ye gore; iletisim, herkesin bildigi fakat ¢ok az insanin nitelikli bir

sekilde agiklayabildigi bir kavramdir (Fiske, 2017: 71).



[letisim, sadece ileti gdonderimi olarak diisiiniilmemeli, temelinde kendisinin

de bir anlam yarattig1 insanlarm aligveris faaliyetidir (Bourse & Yiicel, 2012: 27).

Literatiirde pek cok degisik tanimlama mevcuttur. Yukaridaki tanimlamalara

ek olarak bazi tanimlar su sekildedir:

“Iletisim ~ bilginin,  fikirlerin, duygularin, becerilerin, vb. simgeler

1

kullanilarak iletilmesidir.’

“Iletisim anlam arama ¢abasidir; insamin baslattigi kendisini cevresinde
yonlendirecek ve degisen gereksinmelerini karsilayacak sekilde uyarilar:

)

ayirt etme ve orgiitlenmeye ¢alistigi yaratici bir edimdir.’

“Iletisim, esas olarak simgeler araciligiyla bir kisiden ya da gruptan digerine

bilginin, fikirlerin, tutumlarin veya duygularin iletimidir.”

’

“Iletisim, mesajlar araciligiyla gerceklestirilen toplumsal etkilesimdir.’

“Iletisim, katilanlarin bilgi yaratip karsilikli bir anlamaya ulasmak amaciyla

bu bilgiyi birbirleriyle paylastiklari bir siirectir.”

“Iletisim, sayesinde diinyayt anlaml kildigimiz ve bu anlami baskalariyla

’

paylastigimiz insani bir stiregtir.’

“Iletisim  insanlarin  kolektif ~ olarak  toplumsal gercekligi  yaratip
diizenledikleri bir stirectir” (Tiirkoglu, 2009: 22-23).

Gegmisten giiniimiize kadar iletisim kavramina yonelik olarak yapilan
tanimlamalarin birden c¢ok oldugu goriilmektedir. Iletisim, insanlarm yasamsal
ihtiyacidir. Bu nedenle tanimlar daha da arttirilabilir. Tanimlari birden ¢ok olmasi
bu alanin devamli olarak kendini yenilemesinden kaynakhidir (Yengin & Bayrak,
2018: 11). Iletisim kavramina ydnelik olarak yapilan tanimlarin ortak noktasma gore
iletisim, bireyin diger bireyler ile ger¢eklestirdigi siire¢ icerisine dahil olmak zorunda
oldugu bir faaliyet alamidir. Disilincelerin, duygularin, tutum ve davranmglarin
paylasilmasidir. Iletisim alaninda doéniisme gergeklestikce icinde barmdirdig

anlamlar ve 6gelerde degismekte, var olanlara yenileri dahil olmaktadir.



1. Temel iletisim Siireci ve Ogeleri
Iletisimden s6z ederken bir toplulugu var eden insanlarin ve bu insanlar
arasindaki bir etkilesimin oldugu bir durumdan bahsedilmektedir (Tiirkoglu, 2009:

41). Boylece iletisimin toplumsallagsmay1 saglayan bir siire¢ oldugu gergektir.

fletisim siireci kendi icerisinde baslica 6geler barmdirmaktadir. Bunlar
kaynak, ileti, kanal, arag, alic1 (hedef) ve geribildirim (feedback) diye adlandirilan
geri besleme yani etkilesimdir. Ayrica bu 6gelere kod, kodlama, kodagimlama ve

giiriiltii kavramlar1 gibi farkl 6gelerde eklenmektedir.

Kaynak > ileti » HKanal p Aracg > Alrca .
T Geribildirim

Gillriiltii

Konum/Cevre

Sekil 1 Iletisim Siirecinin Ogeleri (Usluata, 1991: 15)

[letisim siirecinin basarili bir sekilde islemesi, kaynagin, yani gondericinin
planladig1 siirece uygun islemesi anlamina gelmektedir. Kaynak, iletisim tasarimini
yaparken ogelerin diizenli ve gecerli bir sekilde islemesine Ozen gostermek
durumundadir (Tiirkoglu, 2009: 24). iletisim siirecini daha iyi anlamak icin dgeleri

aciklamak gerekmektedir.

Kaynak: Hedef/aliciy1 belli bir yonde etkilemek veya harekete gecirmek
amaciyla iletileri hazirlayan, iletisim siirecini baglatan kisi, kurum veya grup

olmaktadir (Elden, 2013: 26).

Ileti (Mesaj): Kodlama yoluyla aktarilan mesaj, anlamli bir bicime

doniisebilmeli, hedef alic1 da iletisim siirecinde aktarilan mesaja anlam katabilmelidir

(Tiirkoglu, 2009; 24).

Kod: Gondericinin aliciya ileti gonderirken harf, kelime, sozciik, sembol,
simge gibi anlamli ifadelere ihtiyaci vardir. letisimde bunlara kod adi verilmektedir
(Giingor, 2018: 59-60).

Kodlama: Kaynak, hedefledigi aliciya ulagmak i¢in ilk Once mesajinin
tagtyacagl bilgi ve duyguyu bir iletisim kanaliyla gonderilebilecek sekilde
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kodlamasini yapar. Bu kodlamay1 da kelimeler, resimler, semboller segerek yapar
(Oskay: 2007, 13).

Koda¢imlama: Alici, gonderilen iletideki anlami alabilmek i¢in gonderilen
kodu agimlamasi gerekmektedir. iletisimde bu siirece kodagimlama denir (Giingor,
2018: 60).

Kanal: Iletinin kaynaktan alictya dogru gonderildigi en kolay sekliyle
tanimlanabilirken, iletisimin  ¢esitlerine gore degisik nitelikler gosterdigi
bilinmektedir. Bireyler arasi iletisim siirecinde ses, soz, jest vb. gibi arada hic¢bir
kanal olmadan kaynaktan direkt aliciya giden bir iletisimdir. Kitleler arasi iletisimde
iletinin genis bir kesime ulagsmasi i¢in teknik araglar siirece dahil olmaktadir.
Televizyon, radyo, gazete vb. araglar bunlara 6rnektir. Bu araglar haricinde genis bir
kitle i¢inde yer alan bireylere direkt ulagsmay1 saglayan internet de iletisim siirecinin

kanallar1 arasinda bulunmaktadir (Elden, 2013: 29).

Arac: 1letiyi kanal vasitasiyla aktarilabilecek bir sinyale ceviren fiziksel veya
teknik bir nesne olarak tanimlanmaktadir (Fiske, 2017: 92). Dolayisiyla ara¢ da

iletisimin temel 6gelerinden biri olmaktadir.

Alici: Kaynagin gonderdigi iletiyi alan kisidir. Alict birey, topluluk ya da bir
grup olmakla birlikte, kendisinin de bir iletisim istegi tasimasi gerekmektedir
(Bourse& Yiicel, 2012: 29).

Geribildirim (Feedback): Kaynaktan aliciya dogru giden bir siire¢te hedefin
iletiye gosterdigi bir tepkinin olmasi gereklidir. Bu sekilde etkili iletisimden sz
edilebilir (Elden, 2013: 25). O halde buna iletisimde geribildirim (feedback)
denilmektedir. Iletisim siirecindeki etkilesim ve verimlilik acismdan oldukca 6nemli

bir 6gedir.

Giiriiltii: Tletisimin temel isleyis siirecini olusturan bu dgelere giiriiltii olarak
adlandirilan 6geyi de eklemek gerekir. Kaynagin istegi disinda hedef alici ile
arasidaki sinyale dahil olan her seydir (Fiske, 2017: 79-80).

Boylece her bir 0Ogenin iletisim siirecindeki roliiniin farkli oldugu
gozlenmektedir. Hepsi birbiriyle baglantili bir sekilde olugmaktadir. Kaynaktan ¢ikan

ileti, kanal araciligiyla alictya aktarilmakta ve bu siirecte geri bildirim &gesi ortaya
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cikmaktadir. Boylece karsilikli iletisimden s6z edilebilmekte ve iletisim siireci ¢ift
yonlii islemektedir. Basarili bir iletisimin gergeklesebilmesi igin biitiin 6gelerin

eksiksiz bir sekilde tamamlanmasi gerekmektedir.

2. Temel iletisim Modelleri

[letisim calismalarinda siirecin &geleri ve siirecin isleyisine iliskin olarak cok
sayida model gelistirilmistir. Bu modellerden bazilar1 agiklanmaya calisilacaktir. Bu
kapsamda Aristo Modeli diger iletisim modellerine temel olusturmaktadir. Daha
sonra iletisimi dogrusal siire¢ olarak goren anlayis ¢ergevesinde Harold Lasswell'in
sosyolojik anlamda yaptig1 katkilar ve Shannon ve Weaver'in teknik diizeyde yaptigi
katkilar tizerinde durulacaktir. Boylece burada yer verilen modeller iletisim siirecine
yon veren yaklasimlara temel olusturmalar1 agisindan 6nemlidir. Bu anlamda ele
alman modeller iletisim siirecinin daha 1iyi kavranmasmi ve anlasilmasini

saglayacaktir.
Aristoteles'in Iletisim Modeli

Insan iletisimine yogunlasmaya baslanilan tarih Antik Caglar'a kadar
dayanmaktadir. Aristoteles, Retorik kavramina yonelik diisiinmeye baglamis ve
Retorik adli kitab1 bugiin hala énemini koruyan bir eserdir. Bu alanda 6nemli ilk
adim olma ozelligini tasimaktadir. Iletisimin isleyisine iliskin ilk analiz de yine

Aristo tarafindan modellestirilmistir (Giingor, 2018: 61).

Konusmac! | —» —_— —
Ortam

Spealker = Konugsmaci / Speech = Konugma Subject = Ortam / Audience = [zlevici / Effect = Etldi

Sekil 2 Aristoteles'in Iletisim Modeli (Giingdr, 2018: 62)

Aristoteles tarafindan gelistirilen modelin temel 6zelligi iletisimi dogrusal bir
isleyis siireci olarak ele almasidir (Glingor, 2018: 61). Sekil 2'de de goriildiigii iizere
modelde konusmaci, konusma, ortam, izleyici ve etki olmak iizere bes temel 6ge

vardrr.

Konusmacinin konugsmasint hazirlarken en belirleyici etkenlerden biri de
izleyicide yaratmak istedigi etkidir. Ozellikle de kamusal iletisim siirecini anlatmak

lizere gelistirilen modelde iletisimin etkililigi konugmacmm iletisimsel yetenegine
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bagli olmaktadir (Giingdr, 2018: 62). Alicinin, gonderici tarafindan iletilen iletiyi ne
Olciide aldig1 ve kendi yasaminda ne Olciide etkin olarak kullandigi sorusu
Aristoteles'in Retorik adli ¢alismasinin temel sorunsalini olusturmaktadir (Giingor,
2018: 91). Avristoteles, elde var olan imkanlarla belirli bir durumda inandirma
yollarin1 kullanma yontemi olarak retorigi tanimlamaktadir (Aristoteles, 2013: 37).
Iletisimi de bir tarafin diger tarafi ikna etme cabasi olarak ele almaktadir (Giingor,
2018: 91). Aristoteles ikna kavramini ethos, pathos ve logos olmak {izere ii¢ temele

dayandirmaktadir.

Aristoteles tarafindan retorikte, serimleyici, yargilayici ve tartismaci olarak
adlandirilan ii¢ biiyiik tiiriin temelinde yer alan ethos, pathos ve logos Aristoteles'in
“artistik kanitlar” bashigi altinda incelenmektedir (Zeybek, 2016: 149). Ethos,
iknadaki artistik kanitlarm ilk 6gesi olmaktadir. Ornek verecek olursak kaynagin ses
ozellikleri, secilen kelimeler, g6z temasi, jest ve mimikleri gibi kisisel 6zellikler
insanin karizmasmi baska bir ifadeyle, ethos'unu yaratmaktadir. Pathos ise
duygularla ilgilidir. Adalet, cesaret, hosgorii, bilgelik gibi nitelikler insanin davranis
sekilleri ve duygular1 pathos icerisinde yer almaktadir. Son olarak logos ise ikna
edici iletisimde insanlarin olay ve olgulara mantikli bakis agilar1 ile alakaldir.
Boylece insanlarin gilivenilir kararlar alabilmeleri logos ile yani mantiksal ¢ekicilikle
aciklanmaktadir. Iknacmn kontrolii disindaki durumlar ise artistik olmayan kanitlar
icin gecerli olmaktadir. Bunlar ise konusmacinin fiziksel ¢ekiciligi, iknanin nerede
olustugu vb. gibi unsurlardir (Yiksel vd., 2012: 21-23). Aristoteles'in modelinde yer
alan 6gelerin farkli adlandirmalarla bugiin bilinen iletisim modellerinin ¢ogunda yer
aldig1 bilinmektedir. Ornegin, Aristoteles'in basit iletisim modelinde yer alan
konusmaci daha sonra gelistirilen iletisim modellerinin hemen hepsinde yer alan
gonderici 6gesinin karsilig1 olarak kabul edilmektedir. Ayn1 sekilde konusma 6gesi
ileti, ortam 68esi diger pek ¢ok modelde ortamsal kosullar, kanal, arag vb. yerine,
izleyici 6gesi alict ya da hedef, etki O68esi ise geribesleme karsiligi olarak
kullanilmaktadir. Aristoteles'in iletisim modeli, Lasswell'den baslayarak diger

gelistirilen birgok iletisim modellerine kaynak olusturmaktadir (Glingor, 2018: 62).

Lasswell'in Iletisim Modeli

[letisim alanindaki ¢alismalara ve arastirmalara II. Diinya Savasi'ndan sonra

ozellikle ABD Onem vermistir. Amerikali siyaset bilimci Harold D. Lasswell,
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politikacilari se¢im donemlerinde kitlelerin oy potansiyelleri lizerine yapmis oldugu
arastrmalarini 1948 yilinda “fletisim Diisiinceleri” (The Communication Of Ideas)
isimli kitabinda belirtmektedir. Yapmis oldugu arastirma sonucunda tek yonli ve

cizgisel bir isleyise sahip iletisim modeli tasarlamistir (Yengin, 2012: 12).

Lasswell'in modelinde iletisim ayn1 zamanda sosyolojik bir olgu olarak kabul
edilmektedir. Nitekim Lasswell gelistirdigi modelle iletigimin bir bakima toplumsal
yapiy1 ve isleyisini ¢oziimlemektedir. Lasswell'in iletisim modeli ya da propaganda
modeli olarak bilinen formiilii Iletisim alanmin bilimsel bir disiplin haline
gelmesinde yolu agan ilk Onemli formiillestirme olarak da degerlendirilebilir

(Lasswell, 1997'den aktaran Giingdr, 2018: 63).

Kim NeSovler | |HangiKanal fl Kime Hangi Etkivle

Sekil 3 Lasswell'in Iletisim Modeli (Giingér, 2018: 63)

Sekil 3 tlizerinde de goriildiigli gibi Lasswell'e gore iletisim siirecinin 6geleri
bes soruyla belirtilmektedir. Bu sorular; kim, neyi, hangi kanalla, kime, hangi etkiyle
soylemekte? Bir iletisim durumunu ve eylemini su sorular1 yanitlayarak

betimlemektedir (Bourse & Yiicel, 2012: 82-83):

* Kim? Gondericinin niteliklerinin incelenmesi, gonderici ortamlarm ve
orgiitlerin  arastirilmasma  karsihk  gelmektedir. Inceleme  6zellikle,

gondericiyi iletisim kurmaya iten giidiilere odaklanmaktadir.

« Ne diyor? lletinin 6zelliklerinin ve iceriginin ¢dziimlenmesine karsilik
gelmektedir. Konuyu ve gondericinin bakis agisii1  betimlemeyi

amaclamaktadir.

* Hangi kanalla? Bu soru durumun ve fiziksel ¢evrenin 0Ozelliklerinin
incelenmesine iliskin olmaktadir. Iletilerin yaymmi araglarmmn niteliklerini
kavramay1, daha genis olarak da yorumunun gergeklestigi fiziksel baglami
yorumlamay1 saglamaktadir. Kanal, tam anlamiyla yayim teknikleri

araglaridir.
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* Kime? Bu soru ise alicinin niteliklerinin incelenmesine dayanmaktadir.
Alicinin, bir baska ifadeyle iletinin yaraticismin hedeflemis oldugu alicinin,
halk kesimlerinin, topluluklarin incelenmesidir. Hedef kitlenin beklentileri,
degerleri, alimlamalarinin toplumsal ve psikolojik kosullar1 ilgili kisilerin

niteliklerini kavramay1 saglamaktadir.

» Hangi etkiyle? Son olarak bu soru, niyetlerin ve beklentilerin incelenmesine
karsiik  gelmektedir. Iletisim sonucunun, bu baglamda etkilerinin
coziimlenmesini ele almaktadir. Dolayisiyla, iletinin alicilar iizerindeki etkisi
sorunlarmin degerlendirilmesine dayanmaktadir. "Hangi etkiyle" sorusu,
alicinm, kendisine gonderilen iletiye tepkisini anlamay1 saglamaktadir. Bu
tepki, tiim iletisim katilimcilarinin arasindaki iligkinin tizerine olusturulacagi
merkez bir 6ge olmaktadir. Boylece etkilerin incelenmesi, iletinin hedef kitle

iizerindeki etkisini 6l¢cmeyi ve degerlendirmeyi saglamaktadir.

Goriildigi iizere, bu modelin her asamasmin kendi 6nemi, kendine 6zgii
Ozellikleri ve sorunsallar1 vardir. Bu modelin temel 6nemi, iletisim siirecini ikna
boyutuna indirgemesidir. Modelde iletisim dogrusal ve tek yonlii bir nitelik tasimakta
ve Oncelikle ikna boyutuyla tanimlanan otoriter bir iligki ile algilanmaktadir (Bourse

& Yiicel, 2012: 83).

Fiske, iletisimi iletilerin aktarilmasi olarak nitelendirmekte ve anlam yerine
“etki” sorununa odaklanmaktadir. Alicida, siirecteki tanimlanabilir 6gelerin neden
oldugu niceliksel degisim etkidir (Fiske, 2017: 109). Burada vurgulanan asil 6nemli

nokta gerceklestirdigimiz her iletisim siirecinde bir “etki’nin oldugudur.
Shannon ve Weaver'mn Iletisim Modeli

1949 yilinda Claude E. Shannon ve Warren Weaver, Lasswell modelini kabul
etmekle birlikte, modele giiriiltli kaynagin1 da ekleyerek cevre etkisinin dnemini
vurgulamuglardir. Bu iletisim modeli, ¢izgisel bir yapiya sahiptir (Yengin, 2014: 32).
Enformasyon modeli ya da matematiksel iletisim modeli olarak adlandirilan bu
model iletisimin igleyisini tiimiiyle teknik agidan ele almaktadir. Telefonla iletisim
orneginden yola cikilarak gelistirilen model bilginin, yani iletilerin akisini sayisal
Olctimle degerlendirmektedir. Dolayisiyla da bu model teknik ve matematiksel isleyis

acisindan 6nemli olmaktadir (Giingdr, 2018: 65).
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Sekil 4 Shannon ve Weaver'n Iletisim Modeli (Fiske, 2017: 78)

Iletisim siirecinde karar alic1 kaynaktir. Hangi iletinin gonderilecegine kaynak
tarafindan karar verilir ve secilen ileti génderici tarafindan, kanal vasitasiyla sinyale
doniistiiriilerek gdnderilir. Ornegin, telefonun kanali kablodur. Kablonun i¢inde yer
alan elektrik akimi sinyaldir, telefonun ahizesi ise hem aktaricidir hem de alicidir.

Havadaki kanal vasitasiyla aktarilan sinyal ses dalgalaridir (Fiske, 2017: 79).

Shannon ve Weaver modeliyle birlikte iletisim yazinina yeni bir 6ge olan
glirtiltii kavrami girmistir. Shannon ve Weaver enformasyon akisini bir bigimde
etkileyecek etkenleri teknik sorunlarla iligkilendirirler ve bunlar1 giiriiltii olarak
adlandirirlar. Telefon kablolarindaki bir ariza, hava kosullar1 nedeniyle radyo ses
dalgalarinin yeterince yayillamamasi gibi teknik ve fizik nedenleri Shannon ve
Weaver iletisimin akisini olumsuz etkileyen sorunlar, yani girilti olarak

nitelendirirler ve bu da modelin ara¢ merkezli yanini1 6ne ¢ikarmaktadir (Glingor,
2018: 67).

Shannon ve Weaver, iletisim arastirmalarinda {ic sorun diizeyinden
bahsetmislerdir. iletisim simgelerinin diizgiin sekilde aktarildigmna iliskin sorunlar
teknik sorundur. Aktarilan simgeler istenen anlamlar1 ne kadar kesinlikle
iletebildigine iliskin sorunlar anlamsal sorundur. Alinan anlamlarin davranigi
istenilen sekilde ne derece etkiye sahip oldugu sorunlar etkililik olarak
adlandirilmaktadir (Fiske, 2017: 78).

Shannon ve Weaver'n enformasyon kurami 1980'lerde baglayan dijital
iletisim teknolojilerinin de kaynagini olusturmaktadir. Bu kuramla birlikte iletisim
siirecinde yer alan ileti dlgiilebilir konum kazanmustir. Olgiilebilir iletinin yani sira

sifir ve bir mantig1 giiniimiiz dijital ortammin da temelini olusturmaktadir. Ikili
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sistemle birlikte bilgisayarli sistemlere gecis hizlanmakta ve glinimiiz dijital

kiiltiirtiniin de temeli atilmaktadir (Yengin, 2014: 34-35).

Bu calismalarla birlikte birey ve toplumun nasil yonlendirilebilecegi,
yonetilebilecegi, egitilebilecegi veya bilgilendirilebilecegi gibi sorularin karsiliklari
bulunabilmektedir. Bu nedenle iletisim biliminde kuramlar ve kuramlardan tiiretilen
modeller 6nem kazanmaktadir (Yengin, 2014: 30). Gelistirilen bu kuram ve modeller
iletisim siirecinin daha iyi anlagilir olmasini saglamustir. Iletisim siirecinde temel olan

bu modeller daha sonraki gelistirilen modellere 151k tutmaktadir.

3. Tletisim Ortamlarinin Gelisimi

[letisim ortamlar1 her dénem igerisinde farkli teknik 6zellikler eklenmesiyle
degisim ve gelisim gdstermistir. Gelistirilen her bir 6zellik o donem igerisinde ¢ok
onem kazanmustir. iletisim ortamlarmin gelismesi bireylerin giinliik yasamlarin,
kendini ifade etme bi¢imlerini ve aliskanliklarini, kisaca bireye dair her seyi iletisim
ortamlarinin gelisim gostermesi degistirmistir. Iletisim ortamlarmnm gelisiminde

devrimler 6nemli rol oynamaktadir.

[letisim diinyasinm tarihsel seriivenini incelendigimizde chirografik devrim,
Gutenberg devrimi ve elektrik ve elektronik devrim olmak {izere ii¢ devrim
bulunmaktadir. Bilgilerin ve diislincelerin hi¢ olmadigi kadar hizli ve ucuz sekilde
yayilmasi bu devrimlerin en temel nitelikleridir. Cagimizda ilgi ¢ekici olan sey ise
reel bir medya popiilaritesinin yasanmasidir. Sozlii kiltiir, yazili kiiltiir, tipografi
kiiltiirii ve elektrik ve elektronik medya kiiltiirii iletisim araglarmin ¢atis1 altinda
olusmus dort farkli kiltirdir (Baldini, 2000: 5-6). Bu dort farkli kiltiir
incelendiginde iletisim ortamlarindaki her bir gelisme veya teknolojik bulusun kendi
doneminde olaganiistii bir ara¢ olarak algilandigi goriilmektedir. Son donemlerde
kitle iletisim araglarmin gelismesiyle birlikte iletisim kitlesellik kazanmig ve toplum
yasaminda yeni bir ¢igir acilmistir. ilerleyen yillarda ise iletisim araglar1 cok daha

farkh boyutlara ulasacaktir.
Sozlii Kiiltiir

Insanlar yazili iletisime gegmeden once sozle iletisim kurmuslardir.
Gelisigiizel seslerin anlamli ifadelere doniismesi ylizyillar siirmiistiir. Sozle iletisim

kurulmasindan sonra insanlar yazinin bulunmasina kadar ki siiregte yillarca sozlii
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iletisimle varliklarm1 devam ettirmislerdir. Insanlarm yaratmis oldugu bu sozlii
kiiltiir, yillar boyunca soz i¢erisinde gelismis ve korunmustur. Yasam pratikleri, arag,
gerecler, adetler, gelenekler, gorenekler olmak iizere her sey sozle kusaktan kusaga
aktarilmustir (Gilingor, 2018: 47). Baldini'ye gore iletisim kapsaminda yer alan sozlii
kiiltiir, bilgiyi aktarmak ve almak agisindan yetersiz bir kiiltiirdiir (Baldini, 2000: 17).
Bu yoksunluk bilgi aktarimini ve bilginin saklanmasini olduk¢a zorlagtirmaktadir. Bu
donem icerisinde tek c¢are bilgileri hatirlamaktir. Ancak hafizanin da belirli kapasitesi
oldugundan dolay1 ¢ok fazla bilgi kaydedilememektedir. Uzun siireli hafizaya
alinmayan bilgiler yok olmaktadir. Dolayisiyla sozli kiiltiir diger medya araglar1
nezdinde dayanikli bir medya araci olmamaktadir. Yasamsal bilgilerin kaydedilmesi

gereklidir ve bu gereklilik yeni bir medya kiiltiiriiniin dogmasini saglamistir.
Chirografik Kiiltiir

Yazmin bulunmasi ve giinliik hayat pratiginde yer edinmesiyle iletisim farkl
ve yeni bir nitelik kazanmistir. Yazinin icad edilmesiyle, sozlii iletisim gii¢lenerek
stireklilik kazanmis, ayrica mekan ve zaman olarak yayginlasarak evrensellesmistir
(Glingor, 2018: 48). Yazi sayesinde bircok sey kalicilasmis ve giiniimiize kadar

ulagmustir.

Yazinin kullanima girmesiyle mesafeler arasindaki iletisimde koordinasyon
saglanmig, toplumsal yapmin biitiinliigli korunmus ve devamlilik kazanmasi gibi pek
cok acidan Onemli gelismelere firsat yaratilmistir. Bu sayede toplumlar tarihini
yaratip, aktarabilmislerdir (Giing6r, 2018: 48). Baldini'ye gore biiyiik bir olasilikla,
yaz1 bi¢imleri, bircok denemelerden ge¢mis ve uzun ugraslardan sonra meydana

cikmistir. Yazmin son seklini almadan 6nceki gegirdigi evreler resim ya da sembolik

bir goriiniimde oldugu bilinmektedir (Baldini, 2000: 23).

Insanlarin yaziy1 gelistirmesi epey uzun siirmiis, yaklasik 175.000 yil almistir
(Poe, 2015: 118). Misir hiyeroglif (resim-yazi) yazisindan Stimer-Akad-Asur ¢ivi
yazisina ge¢isi imkanli kilan sadelesme siireci, giinlimiiziin alfabe-yazi sistemine
varmcaya kadar devam etmistir (Torenli, 2005: 26). Elyazmas1 Caginda insanlar
yaziy1, gozleri bir yandan gelecege bakar halde simdiyi incelemek, bizim deyigimizle

“bilim” yapmak i¢in de kullanmaya baslamislardi (Poe, 2015: 154).
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Elle yazilan ve kopya edilerek g¢ogaltilan kitaplar Bati’da manastirlardan
disar1 pek ¢ikmazken bu siire i¢inde (13. yy. kadar) Dogu’da okuma-yazmanin en
azindan soylu smif iginde yayginlagmasini saglayan baski teknikleri gelistiriliyordu.
Cin’de 8. yiizyilda baglayan tahta blok baski sistemi muhtemelen eski Misir’da
kumas siisleme sanatmin bir uzantisiydi. Tahta bloklara ideografik harflerin elle
oyularak kalip haline getirilmesi ve kagida basilmasiyla olusan blok kitaplar,
Konfiigyus Klasiklerinin basilmasiyla 6nem kazandi. Tip, botanik ve tarima iliskin
teknik bilimsel incelemeler, deneme ve siir koleksiyonlari, hanedanlik tarihleri,
sozliikler, ansiklopedilerden olusan blok kitaplar hem diinyevi, hem de resmi
konular1 kapsadiklar1 i¢cin bazi yazarlarca Batr’da Gutenberg’in kullandig1 portatif
harf kaliplartyla basilan ve Matbaa Devrimi olarak adlandirilan Incil’in

basilmasindan daha 6nemli olarak kabul edilmektedir (Tiirkoglu, 2004: 59-60).

4.000 yil1 askin bir siire boyunca Elyazmasi Kiiltiirii yeryiiziiniin biiyiik
kismina hakim olmustur. Insanlar bu kiiltiirle karmasik toplumlar insa etmislerdir
(Poe, 2015: 162). Kuskusuz bu dénem igerisinde insan iletisimine farkli bir boyut
gelmis, bu da toplumsal iligkilerin yeniden diizenlenmesine ve karmasik toplumlarin

gelismesine ortam hazirlamistir.
Tipografik Kiiltiir

Matbaanin Gutenberg tarafindan icad edilmesiyle iletisim tarihinde bir
devrim yasanmuistir. Bilim tarihgisi George Sarton bu bulusu “Ronesans'in en biiyiik
bulusu” olarak belirtmektedir. Matbaa sayesinde diistinceler sekillenmis ve
zenginlesmeye basglamistir (Baldini, 2000: 59). Modiiler harflerin bulunmasiyla
matbaanin icad1 gerceklestirilmistir. Matbaanin icadi ile birlikte arsivlemek

basitlesmistir ve matbaa tarihin akisinda 6nemli bir rol oynamistir.

El yazmasindan matbaa gegilmesiyle birlikte insanlar yazinsal eserleri tekrar
tekrar okumaya baglamiglar ve isitsel iletisimden gorsel iletisime matbaa ile
gecilmistir (Glingor, 2018: 187).

McLuhan Gutenberg Galaksisi (1962) adli kitabinda modernlesmenin
basglangicin1 matbaanin icadi ile gergeklestigini sdylemektedir. Matbaanin icadiyla
diinyada degisim ve doniisim siireci baslamistir. Matbaanin kullanilmaya

baslanmasiyla birlikte ve ardindan gelen sanayilesme siireciyle diinya kiiciilmeye
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baslamis ve ulusal sinirlar ortadan kalkarak benzesmeye, kabile kiiltiiriine dogru bir
yonelme baglamistir (Gilingor, 2018: 188-189). Bu dogrultuda bilgilerin ve fikirlerin

paylagimi matbaanin icadiyla birlikte hiz kazanmistir diyebiliriz.

Innis'e gore biiyiik imparatorluklarin ortaya ¢ikmasimna yazinin ve papiriisiin
etkisi ne kadarsa basim ve kagit da milliyetciligin ortaya ¢ikmasinda etkilidir. Mc
Luhan'da, Innis'in bu goriisiinii basim ve milliyetgilik kavramlarinm birbiriyle ilintili
oldugunu belirterek desteklemektedir. Basim araciligi ile bir millet kendisini
gbzlemleme imkanini elde etmistir. Halk dilinin gliclenmesine, geleneksel olanlari
denetleyerek birlestirmeye basim yardim etmektedir (Baldini, 2000: 75). Bu donem
icerisinde  bilgiler saklanabilir, yeniden diizenlenebilir ve tekrar tekrar
okunabilmektedir. Basim, gerek toplum i¢in gerek bilim i¢in muazzam derecede

onemlidir. Bu donemde toplumlar gelisme géstermistir.
Elektrik ve Elektronik Medya Kiiltiirii

1800'lerin ortalarina dogru iletisim diinyasinda yeni ve biiyiik bir devrim
olmustur; yavas yavas tipografik kiiltiirden, 6nce elektrik ve daha sonra elektronik
medyaya gecilmistir. O zamana kadar, haberlerin ulagmasi, ulaklarin, atlarin ya da ilk
lokomotiflerin hizina veya nehirlerin akintisina bagliydi. Haberi aninda ulastirmak
icin yapilan biitiin ¢abalar basarisizliga ugramist1 (Baldini, 2000: 87). iletisimin hizli

bir sekilde saglanabilmesi i¢in yeni iletisim araglarina ihtiya¢ vardir.

Sanayi Devrimi, iletisim teknolojilerinin de gelismesini saglamasi agisindan
son derece onemli bir ¢ag olmustur. Telefon, telgraf gibi pek cok iletisim araci bu
donemde kesfedilmistir (Topsakal, 2018: 129). Telgrafin bulunmasiyla zaman ve
uzam kavraminin sona erdigi elektrik ve elektonik medya kiiltliriine gecilmistir
(Baldini, 2000: 88). Telgraf, birbirinden uzak yerler arasinda haberlesmeyi
saglamistir. Daha sonra telefonun kesfi ile haberlesme ve telekominikasyon alaninda
onemli gelismeler yasanmistir. 19. yy’da kesfedilen fotograf, gorsel kiiltiiriin
sekillenmesinde Onemli etkilere sahiptir. Elektronik iletisim araclarinin ortaya
cikmasi daha hizli bilgi ve enformasyon akisi ile medyanin kitleler izerindeki etkileri
de artmakta ve farkli bir boyut kazanmaktadir (Topsakal, 2018: 129-130).
McLuhan'in “ara¢ mesajdir” sozii aracin dnemli oldugu varsayimma dayanmaktadir.
McLuhan bu varsayimini teknolojik yapmin belirleyici olmasina dayandirmaktadir.

Teknolojinin giicii yeni toplumlari ve yeni yasam kosullarini insa etmektedir
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(Yengin, 2014: 58). Boylece gelistirilen her bir teknolojinin hayatimizi, yasayis

bi¢cimimizi degistirdigi yadsinamaz bir gergektir.

McLuhan, medyanin insanlarin ne diisinecegini belirlerken ayni zamanda
toplumu bi¢imlendirdigini belirtir. McLuhan'in ifade ettigi gibi iletisimde meydana
gelen teknolojik gelismeler kisilerin duyularini  doniistirmekte ve belirleyici
olmaktadir. Bagka bir ifadeyle teknolojinin toplum {iizerinde sahip oldugu etkiyi,
niceliksel ¢okluga odaklanan bir yaklagimla diinyay: global bir koye cevirdigi
ifadesiyle belirtmektedir (Erdogan & Alemdar, 2005: 142). McLuhan'n global koy

kavrami giintimiizde de etkileyici ve belirleyici olmaktadir.

20. yiizyilda kesfedilen televizyon en onemli kitle iletisim arac1 konumuna
gelmistir. Genis kitleleri ekrana baglama yetenegine sahip olan televizyon bilgi ve
enformasyon aktarimi konusunda ¢ok 6nemli ve etkili bir ara¢ olmustur. 20. yiizyilda
kesfedilen bir diger onemli kitle iletisim araci radyodur. Sesin en etkili iletisim
unsuru oldugu radyo, kitlelere ulagsmada etkili iletisim araclar1 arasinda yerini
almistir. Televizyonun icadi ile etkisi azalsa da varligini korumaya devam
etmektedir. Daha sonra bilgisayarlar iiretilmeye baslanmistir ve ilk zamanlar oda
biiyiikliiglinde olan bilgisayarlar zamanla daha kii¢iik boyutlarda {iretilmeye
baslanmustir (Topsakal, 2018: 130). Giiniimiizde ise bilgisayarin gérdiigii her islem

cep telefonuna aktarilmistir ve ceplerimizde tasinabilecek kadar ufalmistir.

Diinya elektrik ve elektronik gelismeler sayesinde evrensel bir koye
donlismiistiir ve gorselden isitsele insanlarin biitiin duyular1 tekrardan yonlenmeye

zorlanmaktadir (Baldini, 2000: 88).

Ozellikle Ikinci Diinya Savasimi izleyen yillarda gorsel-isitsel medyalarmn
hizla yayilmasi "kitlelesme" siirecini hizlandirmistir (Poe, 2015: 276). Tiirkoglu'na
gore iletigim, kitlelere elektronik cihazlarla yayilim gosterdikge toplumsal degisim,
globallesme tartigmalari, tektiplesme ve kiiltiirel yozlagsma gibi sorunlar da

beraberinde gelmektedir (Tiirkoglu, 2009: 13).

Poe, Gorsel-isitsel Kiiltiir'tin dmriiniin ¢ok uzun stirmeyecek olma ihtimalinin
yiikksek oldugunu belirtmistir. Bagka bir ifadeyle uzun Omiirliiliik bakimindan
Konusma, Yazi ve Matbaa Kiiltiirlerine kiyasla bir basarisizliktir. Insanliga yararl

olup olmadig1 cevaplanmamis, c¢okca tartisilmis bir sorudur. Gorsel-isitsel Cag
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mesaji daha da belirsiz olan bir medya tarafindan yerinden edilmektedir: internet
(Poe, 2015: 323). Internet diger medya araglarindan daha hizli bir gelisim
gdstermistir. Internet ile birlikte iletisim hi¢ olmadigi kadar hizli gerceklesmeye

baslamis ve bu hiz gittik¢e artis géstermektedir.

Internet teknolojisinin gelismesiyle tarihsel siirece yeni bir ¢ag eklenmistir.
Teknolojiye bagl olarak “bilgi ¢ag” baslamustir. internet sayesinde dijital caga
gecilmis, bircok teknolojik gelismelerin 6nii agilmistir. Sadece bilgisayarlar arasinda
Kurulan ag baglantisiyla olusan uygulamalar c¢agimizda gelisen dijitallesmis
teknolojiler arasinda kurulan ag baglantilarma doniismektedir (Ispir, 2013: 10).
[letisim kavrammin dijital iletisim teknolojileriyle birlikte farkli boyutlar kazandigm1

ve zenginlestigini soylemek miimkiindiir.

Tanimlar1 geregi biitiin iletisim medyalar1 insanlarin birbirleriyle iletisim
kurmasimi saglar. Yine tanim geregi insanlar belli bir medya araciligiyla iletisim
kurduklarinda, o medyayla birbirlerine baglanmis olurlar. Ve yine tanim geregi,
insanlar medyayla birbirine baglandiklarinda bir medya ag1 yaratirlar. Boylece,
konusma konugsma aglari, yazi yazi aglari, matbaa matbaa aglari, elektronik yayin
aglar1 ve internette gezinmek internet aglar1 yaratmaktadir (Poe, 2015: 36). internet
aglar1 diger hicbir iletisim aracina benzememektedir. Bu aglar tiim diinyay1 saran,
herkesin birbiriyle iletisim icerisinde olabildigi oldukg¢a etkili bir aragtir. Tim
diinyada hizli bir sekilde yayginlik kazanmis ve insanlar artik internete girmeden bir
giin gegiremez olmustur. Giiniimiizde bireyler geleneksel medya yerine yeni medyay1
daha ¢ok tercih etmektedir. Internetle beraber cogu islemi yeni medya araclariyla
gerceklestiren bir toplum yapis1 olusmustur. Internet, gercek hayati sanal diinyaya

tasiyan etkili bir iletigim aracidir.

B. Geleneksel Medyadan Yeni Medyaya Gegis

Insanlarin birbirleriyle konusmaya basladiklar: yiiz binlerce yil éncesinde ilk
ag'in ortaya ¢iktigi goriilmektedir. Zaman gectikge insanlar yeni medyalar icat
etmeye baslamis, icad ettikleri araglar1 bir dncekinden daha biiyiik yeni aglar kurmak
icin kullanmiglardir. Yeni aglar1 da eski aglarin iistiine eklemislerdir. Konugmanin
listline yazi, yazinin istiine matbaa, matbaanin istiine gorsel-isitsel medyalar ve son

olarak gorsel-isitse]l medyalarm iistiine internet eklenmistir. Internet digerlerine
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nazaran asil ag olmaktadir ve etkisi giinden giline katlanarak devam etmektedir.
Iletisim tarihinde en 6nemli sigramalardan biri asil ag yani internetle yasanmustir
(Poe, 2015: 382). Konusma, el yazimi, matbaa vb. araglar yirmi yildan daha kisa bir
stire once “Eski Medya” diinyasini olusturan etkili araglardir. Giiniimiizde ise “Eski
Medya” diinyas1 internet sistemlerine dayali “Yeni Medya” diinyasina donligmiistiir

(Poe, 2015: 357).

Yeni medya giinlimiiziin en etkili kitle iletisim araclarindan biri haline
gelmistir. Yeni medya ile birlikte bilginin yayilimi ve gelisimi olduk¢a hizli ilerleme
gostermistir. Diinyanin herhangi bir yerindeki enformasyona yeni medya araciligiyla
ulasmak daha hizli ve daha kolay olmaktadir. Kisaca, yeni medya diinyasinda hizl

bir sekilde etkilesimli iletisimin gerceklestigini sdylemek miimkiindiir.

1. Yeni Medya Kavram

Medya, iletisim ortami ya da iletisim araglar1 olarak tanimlanmaktadir
(Yengin, 2014: 40). Medya stirekli teknolojiyle iliskili olarak gelisim gostermektedir.
Teknik seylesme, giiniimiize dijitallesmeyle birlikte yeni medya olarak bireylere
sunulmaktadir. Mark Poster'a gore yeni sorusu, yeni iyi litopyanin baslangici olarak,
zirve veya eskinin yerine getirilmesi olarak olusturma risklerinin oldugu tarihi bir
problematik, gecici ve mekansal bir gerceve gerektirmektedir. Kavramsal sorun
timleyici bir anlatiy1 baglatmadan eski ve yeninin tarihi olarak farklilagsmasini
saglamaktadir (Yengin, 2014: 86-87). Bu farklilik toplumun her katmaninda kendini

gostermektedir.

Diinyanin her alaninda hizli bir gelisim ve degisim yasanmaktadir. Bunlar
arasinda uydu teknolojilerinde yasanan gelismeler, dijital teknolojilerin gelismesi ve
siradan hayatta kullanimmin yayginlasmasi insanlarm hayatini degistirmekle birlikte
toplumsal degismelere de neden olmaktadir. Giiniimiizde toplumun “bilgi toplumu”
olarak tanimlanmasinda bu teknolojik gelismelerin 6nemli etkisi vardir. 0 ve 1
degerlerinden olusan aritmetik sistem dijital dilin temellerini olusturmaktadir. Bu
dilde harflerin ve sembollerin bir kodu olup, gergeklestirilen her islem dijital dildeki
kodlamalarla saglanmaktadir (Ispir, 2013: 3-5).

Lev Manovich calismalarinda yeni medyanin ortaya ¢ikmasmi 1830'lu
tarihlere dayandirmaktadir. Charles Babbage’in “analitik makine” ve Louis

Daguerre’in “dagerotip”i icad etmesiyle baslayan siire¢, 20. yiizyilin ortalarinda
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dijital ~Dbilgisayarlarin gelismesine kadar siirmiistir. Bir tarafta bilgisayar
teknolojilerinde gelismeler yasanwken, diger tarafta fotografik goriintiiniin
gelistirilmesiyle medya teknolojilerinde hareketli gériintiiniin, sesin ve metnin farkl
formlar kullanilarak kaydedilmesine saglanmistir. Yeni medya, bu iki tarihi gelisme

ve tiim medyanin dijitallesmesiyle ortaya ¢ikmistir (Baslar, 2013: 823).

Manovich, “Yeni Medyamin Dili” adli ¢alismasinda dijital siirecin gergek
yasamda olan analog Orneklemin iizerine temellendirilmis seyler oldugunu
vurgulamaktadir. Dolayisiyla bilgisayar temelli iletisim ortamu, iletinin ikili sisteme
gore zaman i¢inde degistirilmis hali oldugunu belirtmektedir. Manovich, yeni
iletisim ortami igin bes ilke ortaya koymaktadir. Bunlar; sirasiyla sayisal temsil,
modiilerlik, otomasyon, degiskenlik ve kod ¢evrimi olmaktadir. Manovich'in bu

prensiplerle ilgili goriisleri su sekilde agiklanmistir (Yengin, 2014: 95-99):

Sayisal temsil kodlar1 temsil etmektedir. Ortam kodlardan olugsmaktadir. Yeni
iletisim ortamimin nesnesi, bilgisayarda olusturulmus ya da analog sistemden
bilgisayara aktarilmis iletisim kaynaklaridir. Veriler sayilabilmekte ve dijital
kodlardan olusmaktadir. Bilgisayar ortaminda iiretilen nesneler dijital bi¢imlidir.
Bir¢ok nesne analogtan dijitale doniismiis varyasyonlardir. Dijitallesme; 6rnekleme
ve Olgcme islemi gergeklesen nesnenin analog dijitale doniigimii olarak

tanimlanmaktadir. Dijitallesme slirecinde doniistimiin dijital olmas1 zorunludur.

Modiilerlik, farkli bilesenleri tek bir kapsam altinda kullanirken herhangi
birisinin tstiinde degisiklik yapabilme O6zelligine denilmektedir. Ayrica internet
ortaminda kullanilan “www” (World Wide Web) ortami da tam anlamiyla modiiler
bir yapiya sahiptir. Modiiler yapi; nesneleri pargalar halinde isleyebilmekte ve

kendini giincelleyebilmektedir.

Otomasyon, ortamin kullanic1 olmadan iiretebildigi sistemlerdir. Sayisal
temsil ve modiilerlik, yap1 olusturmak i¢in bir sisteme gereksinim duymakta ve bu
sistem; kullanict katkisinin az oldugu, cogunlukla islemlerin otomatik olarak

yapilmasini saglamaktadir.

Degiskenlik, nesnenin birden ¢ok bicimde karsimiza ¢ikabilmesini saglayan
bir prensiptir. Sayisal temsil ve modiilerligin bir {iriinii olan nesne, sabit bir yapida

bulunmamakta ve farkli yapilara doniisebilmektedir.
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Kod ¢evrimi, kodlardan olusan yapilarin birbirleri arasinda doniistimiinii
kapsamaktadir. Yeni iletisim ortami dilinde formatlar arast doniisim
vurgulanmaktadir. Geleneksel iletisim ortaminda esnek bir yap1 s6z konusu
olmamaktadir. Yeni iletisim ortaminda esnek bir yap1 ve bu yapiya bagl olarak farkli

formatlar arasinda gegis saglanabilmektedir.

Aciklanan ilkelerin ortak noktasi dijitallesmedir ve dijital bir evrenden
bahsedilmektedir.

Yeni medya kavrami, cep telefonlari, dijital kameralar, internet uygulamalari
gibi dijital iletisim araglarin1 kapsamaktadir. Yeni medya kavrami ile dijital
bilgisayar teknolojileri birbirleriyle baglantilidir (Laughey, 2010: 158). Dijital
bilgisayar teknolojileri ve birey arasinda da ayrilmaz bir bag olusmustur. Internet,
giinimiiziin artik vazgegilmez bir aract konumundadir ve bireylerin toplumsal

yasantisini, aligkanliklarini ve davranislarii derinden etkilemistir.

Yakimsaklik kavrami yeni medya ile birlikte sozii edilen kavramlardan biridir.
Yakimsaklik medya calismalarinda birden ¢ok anlama sahip olmaktadir. Yakimnsaklik
ve ¢oklu ortam kavramlar1 hemen hemen ayni anlama gelmektedir. Her iki kavramda
bilgisayar c¢ipi teknolojilerinin yeni medya teknolojilerindeki daha karmasik

uygulamalar1 nasil tistlendigini agiklamaktadir (Laughey, 2010: 158-159).

Yeni medyanin geleneksel medyadan en 6nemli fark: dijital teknolojiyle
calistyor olmasidir. Dijitallesmeyle birlikte hiz saglanmis, mekansal ve niifussal
anlamda alanin biiyliten yeni medya, iletisimde uzak mesafe kavramini ortadan
kaldirarak, Kitlelerin mesajlar1 secip, ayiklayip, adresleyebildigi bir iletisim sekli
ortaya ¢ikarmustir. Bu iletisim seklinde sesler ve goriintiiler ayni anda iletisim
ortamima aktarilmaktadir. Boylece yeni medya, kullanicilar arasindaki iletisim

stirecinde etkilesimli iletisimi saglamaktadir (Tekvar, 2016: 63).

Yeni medyanm en temel nitelikleri karsilikli etkilesim, kitlesizlestirme ve
eszamansiz olmasidir. Birden ¢ok birey arasinda iletisim imkéani yaratimakta ve
bireyler diisiincelerini herkesle paylasabilmektedir (Tekvar, 2016: 66). Boylece yeni
medya igerisinde bulunan bireyler kullanici olarak adlandirilirlar ve geleneksel
medyadaki konumlarna gére daha aktiftirler (ispir, 2013: 22). Bdylece iireticiler ile

tiikketiciler arasindaki iletisim olanaklarin1 artrmayi basaran yirmi birinci yiizyil
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dijital medyasi eski medyanin yerini almaktadir (Laughey, 2010: 157). Dijital medya
icerisinde herkesi barindirmasinin yani sira birbirimizle aninda haberlesme
saglamakta, bireylerin hayatin1 kolaylastirmakta, bilgiye daha hizli erisim olanagi
sunmaktadir. Dijital medya bunun gibi bir¢ok fayday1 beraberinde getirmektedir. Bu
noktada eski medya, dijitallesmenin baslattigi doniisiimle her gecen giin etkisini

kaybetmektedir.

2. Yeni Medyanin Ozellikleri

Yeni medyada, geleneksel medyadan farkli olarak birgok nitelikler
bulunmaktadir. Yeni medyayr geleneksel medyadan farklilastiran bu nitelikler,
dijitallik, etkilesimlilik, hipermetinsellik, ag baglantilihlk ve sanallik olarak

siralanmaktadir.

» Dijitallik: Her seyin sayisal kodlara doniismesini saglayan dijitallik,
kullanicilara ve fireticilere biiyiik bir bellek imkani saglamakta, verilerin
aktarim hizini arttrmaktadir (Binark & Loker, 2011: 9). Dijitallesmeyle
beraber tiim veriler ikili kodlanmaktadir. Dijitallesmenin bu niteligi
geleneksel medyanin yeni medya olarak degisimini ortaya koymaktadir
(Yengin, 2014: 133-134).

o Etkilesimlilik: Etkilesim, kullanici ile sanal kisilikler arasinda bagka bir
ifadeyle kisilikler ile kullanicinin tasviri arasinda meydana gelebilmektedir.
Kullanicilar metinlere diisiincelerini ekleyerek ya da metin tizerinde farklilik
yaparak yeni bir metin ekleyebilir vb. bi¢imlerde miidahalede bulunarak,
kullanicinin online modern bir katilimi benimsemesini gerekli kilmaktadir
(Binark & Loker, 2011: 10). Bu kiiltiirii cabuk benimseyen birey, bu
ortamlarda aktif bir sekilde varlik gostermektedir.

» Hipermetinsellik: Kullanicilarin metinler arasinda sinirsiz gegis yapmalarma
imkan saglayan hipermetinsellik, bir metnin diger metinlerle iliskili olmasidir
(Yengin, 2014: 135). Boylece hipermetinsellik yardimiyla ag {izerinden baska
alternatif mecralara kolayca erisim gerceklesmis olmaktadir (Binark, 2007:
22).

* Ag baglantililik: Birbirleri arasmda elektriksel baglanti olan bagimsiz

bilgisayar topluluklara bilgisayar ag1 denilmektedir. Boylece bilgisayarlarin

25



baglantili olmalari, aralarinda bilgi alisverisi yapabildiklerini ifade
etmektedir. Bilgisayarlar bagimsiz olmakla birlikte baska bilgisayarlarin da
denetimi altinda olmamaktadir. Bu dogrultuda birgok bagimli bilgisayardan
olusan bu sistemler bilgisayar ag1 anlammi tasimaktadir (Oner, 2003: 13).
Yeni medya artik homojen bir kitle izleyicisine sinirli sayida mesaj gonderen
bir kitlesel medya olmamakla beraber mesajlarin ve kaynaklarin c¢oklugu
nedeniyle izleyici kendi basmna daha segici olmaktadir. Boylece hedef kitle

kendi mesajlarini se¢ebilmektedir (Yengin, 2014: 136-137).

» Sanallik: Yeni medyada veriler, isik, ses dalgalar1 vb. gibi fiziksel
nitelikleriyle sayisallastirilmaktadirlar. Yeni medya olusumunda veriler
sayisal oOlarak kodlandiktan sonra yazilimsal algoritmalar vasitasiyla
matematik biliminin dort islemiyle karsilasabilmektedirler (Yengin, 2014:
137).

Yeni medyay:1 geleneksel medyadan ayiran biitiin bu nitelikler neticesinde
kullanicilari, edilgen olmaktan c¢ikararak, etkin konuma gecirip iretim

yapabilecekleri birtakim olanaklar sunar (Binark & Loker, 2011: 13).

Geleneksel
Medya

Sekil 5 Yeni Medya Kiimesi (Yengin, 2014: 140)

Sekil 5 iizerinde goriildigi gibi donemsel olarak gelistirilen medyalar
birbirini yok etmemistir. Yeni medyalar eski olarak adlandirilan medyalarin yerine
gegmeyip, onlara katilim gostermistir. Yeni olarak adlandirilan her sey eskinin

lizerine insa edilmistir. Yeni medyanin da teknolojinin gelismesine paralellik
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gostererek birkag yil igerisinde “eski” olarak anilmaya baglayacak olmasi

muhtemeldir ve bunlar birbirlerinin tamamlayicist olmaktadir.

3. Yeni Medya Gelisim Siireci

Yeni medyanin temelleri Internet'in gelisim gdstermesiyle atilmistir
(Ozdemir, 2015). Yeni medya &zellikle Internet teknolojisinin ortaya cikisiyla
beraber hayatimiza da dahil olmaya baslamistir. Iletisimin c¢ok kisa siirede
gerceklestirilmesi amaciyla gelistirilen yeni medya araclari, geleneksel medya
araglarinin  sundugu iletisim ortammin yetersizligi nedeniyle gelistirilmektedir
(Tamer & Bayrak, 2018: 7-8). Internetin baslangi¢ olarak 1969 yilinda ARPA net
olarak askeri amacla kullanilan bir bilgisayar ag sistemine sahip olmaktaydi. Bu ag
sisteminin kullanimi olduk¢a smirlt bir yapidaydi. ARPA, Amerika'nin birgok farkli
yerinde bulunan askeri bilgilerin kaynaklarini paylasmak ve bir merkezde
bulundurmak amaciyla ortaya c¢ikan bir ag sistemi olarak adlandirilmaktaydi. Bu
sistemde daha sonra tesadiifi olarak mesaj gondermenin yolu bulunmus ve elektronik

posta uygulamasi eklenmis ve kullanilmaya baslanmistir.

Internet sistemi ilk olarak ARPA adiyla 500 bilgisayardan olusan bir ag
baglantisima sahip olmustur. Askeri laboratuarlar ve {iniversitelerin bilgisayar
bilimleriyle ilgilenen boliimleri arasinda ag baglantilar1 bulunmaktaydi ve 1973
yilma gelindiginde ag i¢in protokol sistemi gelistirilmesine yonelik caligmalara
baslanmistir. Ag baglantisina sahip bilgisayarlarm sayis1 1987 yilina gelindiginde
artis gostermis Ve buna bagl olarak ag baglantisindan yararlanan {liniversite ve
arastirma laboratuarlariin  sayilar1 da artnustir  (Ispir, 2013: 11). Iletisim

teknolojilerinin gelismesi agisindan 6nemli bir adimdir.

Dijital iletisim teknolojileri, her tiirli mesajin ag baglantilarin1 merkezler
denetlemeksizin gonderebilen bir sistemdir. Dijital iletisimin diinya ¢aginda bir ag
olmasi kiiresel iletisimin ger¢eklesebilmesine ortam hazirlamistir (Castells, 2008:
58). 1990'larda Internet'in kullanim, yeni bir teknolojik hamle ile toplumun geneline
yayilmasi saglanmustir. internet sitelerinde yer alan igerikler bilgiler baz almarak
diizenlenmektedir. Internet kullanicilarina arzu ettikleri bilgiyi basit bir sekilde
ulasabilmeleri i¢in yeni bir uygulama olan world wide web tasarlanmistir (Castells,

2008: 64-65). Bu ag sayesinde istenilen bilgiye aninda ulasim saglanmaktadir.
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Tim Berners-Lee, Diinya Capmnda Ag'm mucidi olan kisidir. Bu ag,
birbirinden uzak olan kisilerin ortak ¢alisma yapmalarina imkan saglayan bilgilerle
dolu yer olarak hazirlanmistir. Sinirsiz enformasyon bu ag ile saglanmaktadir
(Laughey, 2010: 165). internet iletilerin hizlica yaratilmasmi ve aktarilmasini
saglamaktadir. Diinyanin diger ucunda bulunan baska bir kisiyle iletisim aninda

gerceklesebilmektedir.

[k basta masaiistii bilgisayarlarla sabit bir yerde yararlandigimiz bir teknoloji
olarak Internet, kablosuz ag sisteminin gelismesi ile diziistii bilgisayarlar ve
mobilitenin hayatimiza girmesiyle birlikte internete her an her yerde ulagabilmemizi
olanakli kilmistir. Kisisel uygulamalarla etkilesimli bir iletisim imkani saglayan
internet teknolojisi ivme kazanmakta ve varh@ini korumaktadir. Internet, yer ve
zaman fark etmeksizin istedigimiz her an istedigimiz her yerde basitge
yararlandigimiz bir teknoloji olarak ayrilmaz bir bag ile yasamimizin odaginda yerini

almaktadir (Ispir, 2013: 11-12).

Gilinlimiizde ortaya c¢ikan yeni medya teknolojileri iletisime radikal
degisiklikler getirmektedir. Arzu edilen tiim verilere senkronize bir hizda
ulagilabilmesini olanakli hale getiren internet, verileri sinirsiz bir bigimde
cogaltabilmekte ve degisik medya formatlar1  bilgisayarlar  sayesinde
goriintiilenebilmektedir. ik zamanlarda internet, sinirlama olmaksizin ¢abukluk ve
sonsuz bir alisveris iizerine kurulu bir yer olarak goriilmiistiir. Baslangicinda askeri
sonra {iniversiteleri de kullanilan internet, daha sonra ise ticaret ve siyasi alanda
yayginlik gostermistir. Internetin ticari faaliyetlerde kullamlmasiyla tiiketimi ve
denetimi kitlesellestirilen bir araca donistirmektedir (Baslar, 2013: 824-825).
Internet ile birlikte yeni bir ddnem baslamistir. Boylece kiiltiirel, sosyal, ekonomik
acidan toplumsal bir doniisiim yasanmaktadir. Internetle birlikte etkilesime ¢ok daha

acik bir toplum yapist olusmaktadir.

C. Yeni Medya ile Birlikte Kullanicinin Yiikselisi

21. ylizyiln baglarinda “Web 1.0” bireylerin hayatlarinda yer almaya
baglamistir. Web tasariminin liderlik ettigi bu ¢aga, Google 6ncesi donemde HTML
dil kodlamasi, Netcaspe Navigator vb. gibi yavas ve karisik tarayicilar ¢agi olmustur.

(Laughey, 2010: 162). Web 1.0 déoneminde denetim tamamen internet sitesinin elinde
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olmaktaydi. Bireyler arasinda herhangi bir etkilesim olmamaktayd: (Ozdemir, 2015).

Bu donemden edilgen internet olarak da bahsedilmektedir.

Web 1.0'dan sonra yeni medyanin katilimci kiiltiirii destekleyici, paylasim
odaklt web sitelerinin artmasiyla Web 2.0 dénemi baslamistir (Comu & Halaiga,
2018: 33). Web 2.0, biitiin kullanicilara esitlik saglamis, metin yazma ve paylasma
imkan1 sunmustur. Giiniimiizdeki internet sitelerinin tamami: Web 2.0'in {iriinii
olmaktadir. Web 2.0 digerlerine nazaran daha hareketli ve esitlik¢i bir aragtir. Web
2.0, Chris Anderson'a gore, smirsiz tercihin yapilabildigi ve bunun sonucunda
internette bulunan her seye yonelik sonsuz istegin yaratildigi bir yerdir (Laughey,

2010: 163). Web 2.0 ile yeni bir donemin baslangici olmaktadir.

Katilimcilig1 ve kullanict etkilesimini destekleyen, bu sayede de kullanici
tiirevli iceriklerin kolaylikla dolasima girmesinde pay1 olan sistemlerin “Web 2.0
olarak tamimlanmasiyla birlikte, Internet'le ilgili yeni gelismeler, aym yazilim
gondermesiyle rakam biiyiiterek tanimlanmaya baslanmigtir. Anlamsal Ag gibi Web
2.0'a gore daha biiylik gelismeler barindiran uygulamalar “Web 3.0” adin1 almistir.
Web 3.0, “veriler agr” olarak tanimlanabilmekte ve cihazlarin birbirleriyle iletisim
kurabildikleri ortak protokoller iizerinden ¢alismaktadir. Web 3.0'da 6zel bir islem
yapilmasina gerek kalmaksizin, kullanicinin internet kullanim aliskanliklarindan yola
cikilarak, ihtiya¢ duyulabilecek igeriklerin kullanictya, onu arama zorunluluguna
sokmadan sunulmasi durumudur (Comu & Halaiqa, 2018: 33-34). Web 3.0,

kullanicilara inanilmaz derecede kolaylik, yaraticilik ve hiz saglamaktadir.

Bir baska sekilde ifade edecek olursak, Web 3.0 ile cihazlar, insanlardan
bagimsiz bir sekilde birbirleriyle etkilesime girebilmektedir. Bu noktada yapay zeka
etkili olmaktadir. Kullanicilarin bu alanlardaki her hareketi yapay zeka sayesinde
bilinmektedir (Ozdemir, 2015). Dijital ortamda neler yaptigimiz, hangi siteleri
gezdigimiz, site icerisindeki davranmiglarimiz kayit altina almmaktadir ve bu sekilde

ilgi alanlarimiz belirlenmeye ¢aligilmaktadir.

Once Web 2.0'n daha sonra Web 3.0'm devreye girmesi ile birlikte insanlar
iletisim siirecinin her anma dahil olmaya baslamaktadwr. Kullanict bireyin tiiketici
aligkanliklarin1 yakindan takip eden iireticiler de kullanict bireyin tiiketici
aligkanliklarmma yonelik teknolojik gelistirmeler yapmaktadir. Bu durumla birlikte

hem iireten hem tiiketen kullanici birey kavrami ortaya g¢ikmaktadirr (Yengin &
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Bayrak, 2018: 8). Ure-tiiketici olarak da adlandirilan bu kisiler dijitallesmeyle
birlikte ortaya ¢ikmig yeni bir tiiketici tipidir. Bu kisiler yaratici, katilimc1 ve oldukca
aktif 6zelliklere sahiptir. Dolayisiyla bu tiiketicileri iyi analiz etmek gerekmektedir.

Teknoloji o kadar hizli bir sekilde gelisme gostermektedir ki bireyler daha bir
oncekinin hizina yetisemeden, sorgulayamadan digeri ortaya ¢ikmaktadir.
Teknolojinin sundugu web tarzi hayatlar, bireylerin yapabileceklerinin daha fazlasini
yapmaya ¢abalamaktadir. Teknoloji, uzagimizda olan her seyi bize yakinlastirmakta,
bilinmeyeni Ogretmekte ve bireylerin hayatlarinda degisiklikler yaratmaktadir.
Hayatlarimiz teknolojiyi merkeze alarak doniismiistiir ve teknoloji bireylerin
bedenlerinden ayrilmayan bir pargasit olmustur (Artut, 2014: 12). Baslangicindan
itibaren siirekli olarak evrim geciren ve gegirmeye devam eden internetin gelisim
stirecleri Sekil 6'da goriilmektedir. Her gelisme birbiriyle birleserek, biiylimeye ve

evrilmeye devam etmektedir.

-

Web 4.0

Web 3 () Oistributed Search
OWL SWRL 2010 - 202
OpeniD AJAX SPARQL Semantk Ven Tabam

Rss ATOM Semantk Arama Widget
P2P ROF Mashup
Joroscet cioen VWED 2.0072°
SOAP XML ‘“Bs 2000 . 2010 Bloglar  Toplumsal Medya Paylagmi
HTML = !
HTTP Portallar Wikiler SaaS  Toplumsal Ag

VR Kelime Arama
Veb Sitel
BBS  Gopher WEb"l .0 Web Sitelen
MMO  MacOS SaL Grup Cakgmalan
SGML Ven Tabanian
s

Bilgiler Arasi Baglant

Window:
2 Dosya Sistemien
- PC Era
FTP IRC 1980 - 13¢
USENET
PC'ler _.-Dosya Sistemien

Kigiler Arasi Baglanti

Sekil 6 Gegmisten Gelecege Internet'in Gelisimi (Aslan, 2007'den aktaran Comu &
Halaiga, 2018: 34)

Teknolojik gelismelerle beraber Internet ve Internet'te bulunan uygulamalar
stirekli degisim, donilisiim ve gelisim gostermektedir (Sekil 6). Boylece kullanici
bireylerin yeni medya araglar1 lizerindeki hakimiyeti artmaktadir. Ayni zamanda
teknoloji bireyleri de sekillendirmektedir. Sekil 6'da goriildigi gibi 2020-2030 yillari
arasinda Web 3.0 yerini Web 4.0'a birakacak ve birbirinden farkli ozelliklerle

kullanima sunulacaktir.
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1. Ag Toplumu Kavram

Globallesme, ekonomi, teknoloji ve bilgi kavramlarindan olusan bu dort
olguyu birbirine baglayarak glinimiiz ortammni inceleyen Manuel Castells,
birbirinden farkli bakis agilari iiretmistir. Bu iligkileri “Ag Toplumu” baglaminda bir
araya getiren Castells'e gore her seyin baslangici bilgidir (Yengin, 2014: 93).
Teknolojinin hizla gelismesi ve eskiye gore daha erisilebilir olmasiyla bilgiye ulasim

kolaylagsmaktadir.

Castells ag kavramini, birbiriyle baglantili digiimler dizisi olarak
tanimlamistir. Burada ifade edilen diigiim kelimesi bir biikliimiin kendi kendini
kestigi nokta olmaktadir. Birbirleriyle baglantili olan aglar oldukca hizli bir sekilde
islemekte ve toplumlarimizi teknolojiye bagli olarak yapilandirmaktadir. Aglarin
actk vyapida olma oOzelli§i, olduk¢a genis bir ag cercevesinde iletisimin
kurulabilmesini ve yeni diigiimlerle biitiinsellik kazanmasini saglamaktadir (Castells,
2008: 622-623).

Yeni iletisim sekillerini ve ortamlarin1 etkilesimli bilgisayar aglar1
olusturmaktadir. Etkilesimli bilgisayar aglar1 hem yagamimizi bigimlendirmekte hem
de yasam araciligiyla bigimlenmektedir. Boylece bilgisayar aglar siirekli ileri dogru
ilerlemekte ve gelismektedir (Castells, 2008: 3). Evrensel aglar, gelismekte olan
teknolojiler sayesinde diinyanin birlestirmesini saglar (Castells, 2008: 26).
Teknolojik doniisiim gergeklesirken, verilerin yaratildigi, saklandigi, islendigi ve
gonderildigi ortak dijital dil araciliyla teknolojik yerler arasinda ayni zamanda ortak
bir diizlem de olusturulmaktadir. Nicholas Negroponte'nin deyisiyle dijitallesen bir

diinyada yasamaktayiz (Castells, 2008: 38-39).

Castells'in belirttigi ag toplumunun temelini olusturan internet olgusu yeni
medyay1 bi¢imlendirmektedir. Ozellikle dijital kodlarla temsil edilen ortamlarda
bireylerde dijitallesmektedir. Bireylerin giindelik islerini kolaylikla ve zaman
kaybetmeden yapabilmeleri i¢in 6zellikle dokunmatik bir arayiiz gelistirilmektedir.
Bireyler sadece parmak uglarini kullanarak cevresiyle iletisim kurabilmektedir.
Dokunmatik arayiiz araglar sayesinde Castells'in belirttigi “Ag Toplumu” olgusu

gerceklesmis olmaktadir.

Dokunmatik iirlinler bireylerin i¢cinde bulundugu iletisim ortamini da bastan

asag1 degistirerek giincellemektedir. Bu iirlinlerin en 6dnemli 6zelligi biitiinlesik bir
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yapida olmalaridir. Biitiinlesik yaprya dijital akilli mobil cihazlar 6rnek
verilebilmektedir. Bu cihazlar sayesinde internet ve dokunma &zellikleriyle her tiirlii
iletisim aktivitesi gergeklestirilmektedir. Kiiresellesme ile beraber gelen hizli
ogrenme, hizli tiretme, hizli tiiketme 6zellikleriyle dokunmatik cihazlarm kullanimi
giinden giine artis gostermektedir. Bu noktada dijital temelli ortamlar dokunmatik bir
ortam iiretmekte ve yeni kusaklar bu sistemle birlikte bliylimektedir (Yengin, 2014:
4-8). Teknoloji ile dogup biiyliyen kusaklar ile onceki kusaklarin yeniliklere bakis
acisinda oldukga biiyiik farkliliklar gézlenmektedir.

2. Dijital Yerli Olgusu

Yeni nesli bazilar1 Net jenerasyonu ya da Dijital jenerasyon olarak ifade
etmislerdir. Cilinkii bu nesil bilgi ve iletisim teknolojilerinin dilini ana dilleri gibi
ogrenmislerdir. Prensky ise yeni nesli tanimlamak i¢in “Dijital Yerli”” ismini uygun
bulmustur (Prensky, 2001). Prensky 2001 yilinda yayimlanan “Dijital Yerliler,
Dijital Go¢menler” adli ¢aligmasinda dijital yerlilerin biitlin yasaminin dijital iletisim
teknolojileriyle gevrili oldugunu ve yasamlarini bilgisayar, cep telefonu vb. gibi
dijital dénemin biitiin araclarmi kullanarak siirdiirdiiklerini séylemektedir. Ozellikle
video oyunlari, e-mail, cep telefonlar1 ve siirekli olarak mesajlasma hayatlarinin

vazgecilmezi olmaktadir (Prensky, 2001).

Dijital iletisim araglarim1 yasamlarmin odak noktasi haline getiren, 1980
sonrasi diinyaya gelmis olan bu kisiler, teknolojinin giindelik yasamin i¢inde olmasi
gerektigini soylemektedirler ve biitliin giinliik islerini de bu araglar araciligiyla
yapabilmektedirler. Dijital diinyada kendilerine has dilleri ile varlik gosteren dijital
yerliler, 21. yiizyilin gengleri olarak da tanimlanabilmektedirler (Karabulut, 2015:
16). Dijital medya araglar1 bu gencler i¢in bir ara¢ olmaktan ¢ok daha fazlasidir.
Teknoloji onlar i¢in ayrilmaz bir parcadir. Bu gengler dijital medya araglarmnin

olmadig1 teknolojisiz bir hayat diisiinememektedir.

Verilere hizli bir sekilde ulagsmak isteyen dijital yerliler, verileri eszamanli
degerlendirmekte ve ayni zamanda bir¢cok islem yapmayi sevmektedirler. Dijital
yerliler, grafigi daha ¢ok benimsemektedir. Yazi onlar i¢in ikinci plandadir. Bu
kisiler herhangi bir aga bagli olunca daha randimanli ¢aligmaktadirlar. Her seyin
karsiigin1 hemen almak ve siirekli miikafatlandirilmak istemektedirler. Onemli

caligmalar yerine oyunlar1 se¢gmektedirler (Prensky, 2001). Bu nesil, diger nesillere
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gore daha egitimli olmakla birlikte teknoloji kullanim1 en yiliksek olan nesildir. Ayn1
zamanda bu nesil pazarlamacilarin da ilgi odagindadir. Bu nesil ailelerinin tiikketim
tercihlerini yonlendirmekte ve bu neslin aile tiiketimine biiyiikk etkisi oldugu

gorilmektedir.

Prensky'e gore yeni kusaklarin beyinleri yetisme bicimlerinden dolayi fiziksel
olarak degismekte ve farklilagsmaktadir. Diislince kaliplarmin degistigi kesin olarak
ifade edilebilmektedir (Prensky, 2001). Eski kusaklara kiyasla yeni kusaklarin

algilama, diistinme ve yeniliklere bakis a¢is1 arasinda oldukea biiytik fark vardir.

Tonta 2009 yilinda yayimlanan ¢calismasinda ise dijital yerlileri daha gelismis
bilgi hizmetlerine gereksinim duyan, Web 2.0'm imkéanlarindan yararlanarak,
enformasyonlarmi  yoneten,  bulduklar1  diger  enformasyonlarla  kendi
enformasyonlarimi birlestiren, bunlar1 basgkalar1 ile paylasan kisiler olarak
aciklamaktadir (Tonta, 2009: 744-745). Yapilan degerlendirmeler sonucunda dijital
yerlilerin, yeni ortamlara daha basit bir sekilde uyum saglayabildikleri ve teknoloji

odakl bireyler olduklar1 goriilmektedir (Karabulut, 2015: 18).

Bundan sonraki kusaklarm ise bilgi ve iletisim teknolojilerini 6zellikle mobil
iletisim aracglarmi daha da fazla hayatlarinin merkezine alacaklarmi sdylemek
miimkiindiir. Bu teknolojilerle daha da fazla vakit gecirecek olan bir nesil
gelmektedir. Gelecek zaman diliminde geleneksel olan1 gormemis duymamis
kusaklar yetisecektir (Ozmen, 2013: 20-21). Dijital yerliler, teknolojiyle i¢ ice bir
hayat stirmektedirler. Basta temel ihtiyaglar olmak {iizere dizi izleme, oyun oynama
ve aligveris yapma gibi baslica biitiin gereksinimlerini dijital ortamlarda tek bir
dokunusgla karsilamaktadirlar. Dijital ortamda oldukca fazla vakit geciren dijital
yerliler, bir¢ok isletme ve markanin hedef kitlesi olmaktadir. Dijital ortamda rekabet
oldukca ¢etin gegmektedir. Boylece bu nesli etkisi altina almak isteyen isletmelerin
ve markalarm dijital yerlileri iyi tanimalar1 gerekmektedir. ilerleyen yillarda her
ihtiyacint dijital ortamlar araciligiyla tek bir dokunusla kolaylikla karsilayan,
geleneksel olarak yapilan bir¢ok seyi dijital olarak yapan, degisimlere agik olan,

yenilikleri merakla bekleyen teknoloji odakli nesiller yetisecektir.
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3. Dijital Go¢gmen Olgusu
Milenyum c¢ag1 Oncesinde diinyaya gelmis olan bilgi ve iletisim
teknolojilerinin getirmis oldugu iirtinlerle belirli bir yastan sonra asina olan bireylere

dijital go¢men tanimlamasi yapilmaktadir (Karabulut, 2015: 18).

Bu bireyler ge¢gmisten kurtulamamaktadir. Hepsi i¢in ayni sey sOylenemese
de bazilar1 yeni bir ortama uyum saglamay1 6grenebilmektedir. Dijital gé¢menler bir
bilgiye ulasmak i¢in interneti ikinci bir alternatif olarak degerlendirmektedirler.
Ornek verilecek olursa; herhangi bir cihazi kullanmadan once, cihazin yardimci
olacagim1  diistinmeden kullanma kilavuzunu incelenmesi bu durumu iyi
aciklamaktadir (Prensky, 2001). Prensky, dijital gd¢menlerin egitim ve algilarina
iliskin farklilik tizerine dikkatle egilirken, aksanli olanlarin yerlilere uyum

gostermesi gerektigini belirtmektedir (Prensky, 2001'den aktaran Timisi, 2016: 20).

Son zamanlarda teknolojiden yararlanmak bir gereklilik olmustur.
Teknolojiyi sadece bilgi i¢in kullanmanin haricinde baskalariyla sohbet etmek, oyun
oynamak, eglenmek, hos vakit gecirmek vb. gibi sebeplerle de kullanmaya
basladiklar1 goriilmektedir. Yine de Oncii amaglar1 internetten sadece bilgiye erisme
dogrultusundadir (Karabulut, 2015: 19).

Dijital yerliler ve dijital gégmenler arasindaki ugurum oldukga biiyiiktiir.
Arada bu kadar biiyiik bir farkin olmasinin sebebi diinyaya gelinen donem sartlariin
farklilik gostermesiyle agiklanabilmektedir (Prensky 2009'dan aktaran Karabulut,
2015: 20). Sonug olarak her dénemde birbirinden farkli degisim ve doniisiimlere
sahit olunmaktadir. Bu degisim ve doniisiimler bireylerin davranislarina

yansimaktadir.

D. Dijital Doniisiim Kavramm

Yaziyla bulunmasiyla birlikte insanlik, kendi tarihini kayit altma almis ve
toplumsal yapilar biitiiniiyle degisim gostermeye baslamis ve diinya, yoniinii yeni bir
doneme c¢evirmistir. Yazi aracili bu biiylik gelismelerin ardindan kitle iletisim
araclarinin kullanima girmesiyle birlikte diinya yeni bir medya cagma girmistir.
Simdi ise bilgisayar teknolojileriyle birlikte iletisimde yeni bir donemin igerisinde
bulunmaktayiz. Bu nedenle bilgisayar temeline dayanan dijital iletisim

teknolojileriyle aracilanmasi nedeniyle icerisinde bulundugumuz doénemi dijital
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iletisim ¢ag1 olarak adlandirmak ¢ok daha dogru olmaktadir. Dijital teknolojiyle
birlikte gerek bireyler arasi iletisimde gerckse Kitlesel iletisimde yeni formlar
belirmektedir. Analog radyo ve televizyon yaymnlarinin yani sira dijital radyo ve
televizyonlar, dijital telefonlar, basili gazetelerin yaninda internet gazeteleri, tablet
bilgisayarlar vb. gibi araglarin dijital teknolojilerin iletisimin her kesitinde etkin
kullanilmaya baslandig1 goriilmektedir (Gilingor, 2018: 397). Goriildiigii iizere
iletisim araglarinda degisim ve doniisiim tarihin biitiin dontiimlerinde olmus, fakat

hi¢bir zaman gilinlimiizdeki kadar hizli olmamustir.

Dijital  doniisiim, isletmelerin  organizasyon yapilarin1  teknolojiye
dayandirarak yeniden kurgulamasi olarak tanimlanmaktadir. Bu doniisiimi,
firmalarin tim diinyanm dijitallestigi giiniimiizde ayakta kalabilmek icin biitiin
stireclerini bu yeni diizene ayak uyduracak bi¢cimde iyilestirerek evrim gec¢irmeleri
bi¢iminde ifade etmek miimkiin olmaktadir (Ozkara, 2017). Bir baska ifadeyle dijital
doniigiim, dijital teknolojileri benimseyerek is stratejisini veya dijital stratejiyi,
modelleri, islemleri, tirtinleri, pazarlama yaklasimini, hedefleri vb. yenilemek
suretiyle is diinyasmin doniisiimiidiir. Bu, isin satisimi ve biiylimesini hizlandirarak
ugtan uca ¢oziim sunan servis yonetim sistemidir (Dijital Doniisim Dergisi, 2017).
Boylece iletisim alaninda yasanan dijital doniisim toplumun her kesimini hig
kuskusuz etkilemekte, yasayis tarzlarindan, is yapis siireglerine kadar her alanda
farklilasma goriilmekte ve kokten bir degisim yasanmaktadir. Dijitallesme ve
teknolojinin gelisimiyle hayatimizda bir¢ok sey doniistii ve gelecekte de doniismeye

devam edecektir.
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I11. DIJITALLESME VE HALKLA ILISKILER ILISKISi

A. Halkla iliskiler Kavram

Halkla iliskiler kavrami, halk ve iliski olmak iizere iki terimden meydana
gelmektedir. Halk kelimesi ortak nitelikteki insanlardan olusan genis bir gruptur.
Diger kavram ise, karsilikli iletisimle yiiriitiilen faaliyetlerdir. Halkla iligkiler, 6zel
sirketler ve kamu kurumlar1 gibi Orgiitlerin halklariyla olan iliskileridir (Erdogan,
2011: 381). Kurum ve kuruluslar Istenilen hedeflere ulasabilmek ve basarili
olabilmek icin etkilesim igerisinde bulunduklari kitlenin destegini ve gilivenini

kazanabilmelidirler.

Halkla iligkiler tanimina yonelik kuram ve uygulama olmak iizere 6ziini
olusturan boyutlar1 ve amaglar1 agisindan genis Olciide kabul goriilen bir tanim
bulunmamaktadir. Ancak tanimlama c¢alismalar1 bazi kisiler ve meslek kuruluslari
tarafindan yapilmaya c¢alisilmaktadir (Okay & Okay, 2014: 9). Halkla iliskiler
oldukca genis bir kavramdir. Dolayisiyla bu kavrami tek bir cimleyle smirlandirmak

miimkiin degildir.

Hutton, halkla iligkiler kavramina, kendinden kaynakli bir kimlik bunalimi
yasamasindan dolayr bir tanim gelistirilemedigini belirtmis, bunun nedenini ise
halkla iliskilerin dogasi ve amacma iligkin kavramlarin varligia ragmen, toplumsal,
politik ve ticari islemleri acisindan somut ilkelerin gelistirilememis olmasina
baglamigtir (Kiling, 2018: 5). Halkla iliskilerin diger birgok disiplinlerle iliskili
olmasindan dolay1 karmasik bir yapiya sahip oldugu bilinmektedir. Bundan dolay1
halkla iligkilerin iizerinde bir tanimlamanin yapilmas: giiclenmektedir. Bu giicliik
nedeniyle birbirinden farkli tanimlar yapildig: goriilmektedir. ingiliz Halkla iliskiler
Enstitiisii'niin  yapmis oldugu tanima gore halkla iliskiler, halkin kurum ve
kuruluslarla karsilikli anlayis temeline dayali olarak planlanmis c¢abalari devam
ettirme faaliyetleridir. Bu faaliyetler belirli bir kampanya ya da program dahilinde

organize edilmis olan siirekli uygulamalardir.
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1978 yilinda Mexico City'de diizenlenmis olan Diinya Halkla Iliskiler
Dernekleri Asamblesi'inde halkla iligkilerin bir bilim ve sanat oldugu belirtilerek, su
ifade kabul edilmistir: “Halkla iligkiler uygulamasi, kamuya ve organizasyona hizmet
edecek sekilde planlanmis olan programlar1 yerine getirme, kurulus liderlerine
danismanlik yapma ve yapilan faaliyetlerin sonuglarini onceden tahmin etmeye

yonelik egilimleri analiz eden sosyal bir bilim ve sanattir” (Okay & Okay, 2014: 11).

Alaeddin Asna'nin halkla iligkiler tanimi ise soyledir: “Halkla iliskiler, 6zel
ya da tiizel kiginin, yani bir insanimn, dernegin, 6zel ya da kamu kurulusunun karsilikl
is yaptig1 gruplarla iliskiler kurmasi, varsa iliskilerini gelistirmesi i¢in gosterilecek

cabalardir” (Asna, 1990: 10).

Organizasyon teorisine yonelik en iyi bakis agismi1 Grunig ve Hunt'in tanimi
vermektedir: “Halkla iligkiler bir organizasyon ile hedef kitleleri arasindaki iletisim
yonetimidir” (Okay & Okay, 2014: 127). Bu noktada kurum ve kuruluslarin basari
gosterebilmeleri igin hedef Kitlesiyle kesinlikle karsilikli iletisimde bulunmalar1

gerekmektedir. Bu basarinin saglanmasi da halkla iliskiler sayesinde olabilmektedir.

IPRA (International Public Relations Association), CERP (Confédération
Européen des Relations Publiques), DPRG (Deutsche Public Relations Gesellschaft),
PRVA (Public Relations Verband Austria ve SPRG (Schweizerische Public
Relations Gesellschaft)'in yapmis olduklar1 tanimlarda o6zellikle belirttikleri 6geler

sunlardir:

“Genel anlayis, giiven ve genel sempati yaratmak, olusturmak veya bunu

gelistirmek;

Belli bir organizasyon i¢in anlayis, giiven ve sempati gelistirirken,
cevrelerinde ayni anlamda bir sistem olusturmak, kurmak, yapisal olarak

degistirmek, kurumsallastirmak, saglamlastirmak;

Bagska organizasyonlar, sistemler, gruplar ile iletisim kurmak, siirekli olarak

muhafaza etmek ve siirekli hale getirmek;

Organizasyonun, sistemin kendi ilgilerini disariya dogru, kamu nezdinde
gecerli kilmak, temsil etmek, ortaya koymak ve grup icerisinde kendi ilgilerini

agtkea ifade etmek, bunu devamli olarak siirdiirmek;
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Kamuoyunu, organizasyonun kendi ilgisi yoniinde etkilemek;

Diger ilgililerle, iiretim ve isbirligi amac¢h anlagma saglamay, karsilikly iligki

kurmay, birlikte hareket etmeyi hedeflemek;

Anlasma ve karsilikly iliski ile kendi organizasyonun varligini ve gelisimi

desteklemek” (Franz, 1992: 32 aktaran Okay & Okay, 2014: 11-12).

Halkla iligkiler kavramina yonelik ¢ok sayida tanimlar mevcuttur. Bu kadar
¢ok tanimlamanm olmasi bunlar1 belli bir sistematige oturtma ihtiyacini1 ortaya
cikartmistir. Sekil 7'de goriilen halkla iliskiler tanimlarmin sistematigini Frohlich

gelistirmistir.

Frohlich, halkla iliskiler tanimlarmm tiglii  bir gruplandirmasindan,
sistematiginden bahsetmektedir. Buna gore halkla iliskiler tanimlarmi, tanim1 yapan
kaynagin niteligine gore ortaya koyan kaynak sistematigidir. Smirlandirma
sistematigi, halkla iligkileri diger alanlardan ayristirarak agiklamaktadir. Son olarak
ise sistem sistematigi, tanimin kapsadig1 sistemi ortaya koymaktadir (Okay & Okay,
2014: 14-15) Frohlich tarafindan bu sekilde sistematize etmistir.

Hallda Iliskiler
Tanmmlarmm
Sistematigi
|
| 1 ]
Kaynak Smerlandirma Sistem
Sistematigi Sistematigi Sistematigi

Sekil 7 Halkla Iliskiler Tanimlarinin Sistematigi (Okay & Okay, 2014: 15)

Insanligin  var olmasindan itibaren halkla iliskiler kavrami gelisme
gostermeye baglamistir. Halkla iliskiler alanina yonelik yapilmis faaliyetler simdiki
anlamda olmasa dahi benzer uygulamalara rastlamak miimkiindiir. Tarih olarak her

toplumda halkla iligkilerin ileriye dogru yol almasi farklilik gostermistir (Kalender,
2013: 13-14).

Halkla iligkilerin tarihsel olarak ge¢mis seriivenine baktigimizda farkl

baglantilarin oldugu goriilmektedir. Halkla iligkilerin baslangici tarihsel olmayan
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geemise dayanmaktadir. Bu anlayisa gore bireylerin, diger bireylere karsi giiven
duygusunu yaratmaya ¢alismasindan beri halkla iligkilerin var oldugu soylenebilir.
Endiistri devrimiyle baslayan tarihsel gegmise gore ise toplumlarin olugmasiyla
birlikte orgiitlii iletigime ihtiya¢ duyulmustur. Ancak Ivy Lee ve Edward Bernays'in
farkl teknikler kullanmalar1 halkla iligkileri hem bir sistematige dayandirmig hem de

kurumsallagsmasini saglamistir (Okay & Okay, 2014: 20).

Bogner, halkla iligkilerin tarihsel gelisimini, Grunig'in gerceklestirmis oldugu
dort modele benzer bir bigimde ifade etmeye calismistir. Halkla iliskilerin gelisimi
manipiilasyon, enformasyon, iletisim, anlasmazlik yonetimi ve ¢cevreye uyum olmak

tizere bes evreden meydana gelmektedir.

Birinci evrede, olaylar ya saklanmakta ya da sadece 1iyi taraflar
gosterilmektedir. Giiniimiizde baz1 kuruluslarda bu yontem devam etmektedir. Tkinci
evrede, kurum ve kuruluslara olumlu imaj yaratmak icin paylasilan bilgilerdir. Bu
bilgiler disaridan baski gelmesiyle paylasilmaktadir. Uciincii evrede, kurumlarin
olumlu imaj kazanmasi i¢in halkla iliskiler karsilikli iletisim gerceklestirmektedir.
Enformasyon evresinde oldugu gibi, burada da bilgiler disaridan baski gelmesi
sonucu paylasilmaktadir. Dordiincii  evrede, iletisim planhdir ve Onceden
Ongoriilebilir bir ara¢ olarak ¢oziim saglar. Son evre olan c¢evreye uyumda,
anlasmazlik yonetimine ilave olarak toplumu yakindan ilgilendiren konular ortaya
konulmaktadir (Okay & Okay, 2014: 21).

1. Basamak 2. Basamak 3. Basamak 4. Basamak 5. Basamak
Manipulasyon Enformasyon iletisim Anlasmaz=hk Cevreye Uyum
Yonetimi

Cagdas
sl vy Lee'nin E.Bernays'in Halklaliligkiler
calismalan uygulamalan kampgnyalan
P.T.
Bamum'un
faaliyetieri
Roétuslamak Pozitif imaj ligili gruptara Anlagmazhk Toplumsal
Guzel gostermek olusturmak gore aynimis cozumu, gorevieri
Gizli reklam icin tek yonla bir bigimde uyum ve dikkate almak,
enformasyon imaj ve guven varhiginin sosyal
olusturmak devamini sorumiulugu
igin iki yonlu guvence yerine
iletisim altina almak getirmek.

igin bir yonetim
arac olarak
iletigim

Sekil 8 Halkla iliskilerde Gelisim Evreleri (Okay & Okay, 2014: 22)
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Halkla iligkilerin tarihi gegmisi ABD'de ¢ok eskilere dayanmaktadir. ABD'de
halkla iliskilerin profesyonel olarak bir meslek haline gelmesi 20. ylizyil baslarina

denk gelmektedir.

1807 senesinde Thomas Jefferson, halkla iliskiler kavramini ilk olarak
Kullanmistir. Ancak Jefferson, bu kavrami giliniimiizde bildigimiz sekilde
kullanmamustir. Jefferson'm kullandigi halkla iliskiler kavrami bir iilkenin dis
iligkileri anlamimdadir. Dorman Eaton ise giiniimiizdeki anlamina ¢ok yakin sekilde
kullanmistir. Halkla iligkiler agisindan Westinghouse sirketinin ilk kurum i¢i halkla
iliskiler birimini kurmas1 bu dénemin énemli sayilacak gelismesidir (Kalender, 2013:
14).

Ulkemizde sanayilesme yasanmadigi icin halkla iliskiler anlayisinda da
ABD'deki gibi bir gelisme olmamustir. Ulkemizde halkla iliskiler faaliyeti olarak
degerlendirilebilecek c¢aligmalar, Osmanli Devleti zamaninda insa edilen
kervansaraylar, ¢esmeler, padisahin halkin arasina katilarak isteklerini dinlemesi ve

buna benzer faaliyetler ile smirli kalmistir.

Ulkemizde halkla iliskiler c¢alismalarinin ilk ornekleri 1960'larda kamu
kurumlarinda goriilmistiir. Milli Savunma Bakanligt ve Genel Kurmay
Baskanligi'nda bulunan “Basin ve Halkla Miinasebetler Daire Bagkanliklar1”
medyada yer alan haberleri ve yazili basindan ¢ikan enformasyonlar1 yetkili iist
makamlara aktarmakta, gerektiginde de {ist makamlardan gelen bilgiler
dogrultusunda acgiklamalarda bulunmaktadir. Bu kurumlarin yapisinda yer alan
“Protokol Subeleri” vasitasiyla bagli olduklar1 kurumlarla ilgili yemek, kokteyl vb.
sosyal aktiviteler diizenleyerek, bakan ve riitbeli komutanlarla gerceklestirilecek
onemli goriismelerin denetleme gorevini listlenmektedirler. 1961 yilinda modern
anlamda ilk halkla iliskiler uygulamasi Devlet Planlama Tegskilati'nin Koordinasyon

Dairesi'nde bulunan Temsil Subesi ile basladig1 goriilmektedir.

Merkezi Hiikiimet Teskilati'nin kurulus ve gdrevlerinin izah edildigi, kisaca
ad1 Mehtap olan Merkezi Hiikiimet Tegskilat1 Projesi halkla iligkiler kapsaminda
onemli bir ornek teskil etmektedir. Bu ¢alismadaki amag, ‘“Merkezi Hiikiimet
Gorevleri’nin dagilisin kamu hizmetlerinin etkili sekilde uygulanmasina imkan verip

vermedigini gozlemektir.
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Tiirkiye'deki bireyleri direkt olarak etkilemis olan ilk halkla iliskiler
kampanyalarindan biri 1964'te uygulanmigtir. Niifus planlamasint topluma
benimsetmeye calisan kampanya etkili sonuglara ulagsmistir (Okay & Okay, 2014:
26-28). Niifus artis1 ve kaba dogum oranlar1 degerlendirildiginde o donemde

uygulanan bu kampanyanin hedefine ulasgtigi goriilmektedir.

Tiirkiye'de 6zel kurum ve kuruluslar halkla iliskiler ile 1970'lerde tanigmustir.
Asna'nin belirttigine gore {ilkemizde halkla iliskiler departmanlarinin ortaya
c¢ikmasmnda uluslararas1 sirketlerin rolii buyiiktiir. Bu sirketler halkla iligkiler
faaliyetlerini kurulduklar: iilkede oldugu gibi iilkemizde de uygulamaya baslaymca

yerli kuruluslarda bu alanda ¢aligmalar yapmislardir (Okay & Okay, 2014: 32-35).

Bir¢ok kurulus biinyesinde halkla iligskiler uzmanlar1 c¢alistrmaktadir. Bu
kuruluslara Kog, Sabanci ve Eczacibasi gibi kokli kuruluslar 6rnek verilebilir.
20001 yillardan itibaren kamu ve 6zel sektorlerde halkla iliskilerin olduk¢a 6nemli
oldugu anlagilmistir. Diger sirketlerde biliyiik kuruluglar1 6rnek almaya baslamis ve

halkla iligkiler uzmanlarinin sayis1 artig gostermistir.

Genel olarak 6zetleyecek olursak; halkla iligkiler kavramina yonelik olarak
yapilan tanimlardan hareketle bu tanimlarin ortak noktalari; halkla iliskilerin kurum
ici ve kurum dis1 hedef kitle ¢evrelerini kapsayan, karsilikl iletisimde anlayis, kabul
ve igbirligi ¢er¢evesinde ikna edici bir sekilde tasarlanip gerceklestirilen bir yonetim

fonksiyonu ve iletisim siireci oldugudur.

B. Halkla iliskilerin Amaclan

Halkla iliskilerin diger bir¢ok disiplinlerle iliskisi olmas1 ag¢isindan amaglari
da oldukc¢a genislik kazanmaktadir. Halkla iligkilerin en belirgin amaci1 gerek kurum
ici gerek kurum dis1 hedef kitleleri ile karsilikli anlayis igerisinde iletisim kurmak, bu
stireci devamli hale getirmek, diisiince ve davranis sekillerine etki edebilmektir.
Hedef kitleler nezdinde iyi bir itibar kazanmak ve bunu korumak gerekmektedir.
Isletmeler acisindan izlenen amaclar ve toplumsal agidan izlenen amaclar olmak
tizere halkla iligkilerin amaglarint iki sekilde gruplandirmak miimkiindiir (Dogan,

2015: 11). Bu amagclarin detayli olarak agiklanmasi ve bilinmesi gerekmektedir.
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1. Toplumsal A¢idan izlenen Amaclar

Sosyal sistemler olarak kabul edilen Orgiitler, belli bir ¢evre igerisinde yer
almakta ve ihtiya¢ duyduklari kaynaklari bu cevreden saglamaktadirlar. Ancak
kaynak saglayabilmek icin Oncelikle bazi toplumsal ihtiyaglara cevap vermeleri
gerekmektedir. Varliklarint etkili ve verimli bir bigimde devam ettirmek isteyen
orgiitler bu dongiiyii stirekli siirdiirmek zorundadirlar. Halkla iliskiler olarak
degerlendirilen ¢alismalar, esasen bu siirekliligi olusturmaya ve siirdiirmeye yonelik
cabalar olarak ifade edilmektedir. Bu dogrultuda isletmelerin halkla iligkiler
calismalar1 ¢ercevesinde toplumsal sorumluluklarmi yerine getirme amaci igerisinde

olmalar1 gerekmektedir (Dogan, 2015: 12).

Halkla iliskilerin toplumsal acidan izledigi amacglar1 su sekilde siralamak

miumkiindiir:

*  “Kurum hakkinda halka bilgi vererek aydinlatma ve kurum politikalarini

onlara benimsetme,
*  Halkta kuruma karsi olumlu tavir yaratma,
*  Kurum ile olan iliskilerde halkin isini kolaylastirma,

*  Kurum yénetiminin aldigi kararlarin daha etkili olmasint saglayacak bilgileri
halktan elde etme, kurumu ilgilendiren bilgileri toplama, analiz etme ve

yoneticinin dogru karar almasini saglama,

* Mal ve hizmet iiretiminde, ozellikle hizmet sektériinde hizmet goriiliirken

halkla isbirligi saglama,

»  Aksakhiklarin belirlenmesi ve giderilmesinde halkin istek, dilek, oneri ve

sikayetlerinden yararlanma,
*  Kurumun halkla iligkilerinde ortaya ¢ikan sorunlari giderme yollarint arama,

» Degisen kosullar cercevesinde kurumun politika ve uygulamalarinda halkin
egilimlerini dikkate alarak gerekirse bazi degisikliklerin gerceklesmesine

yonelik oneriler gelistirme” (Dogan, 2015: 12-13).
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Yukarida vurgulanan toplumsal amaglardan hareketle kurum ve kuruluslarin
hedeflerini gerceklestirirken basarili olabilmesinde ¢ift yonlii iletisim kurabilmek ve

karsilikli anlayis igerisinde olabilmek en 6nemli faktor roliinii iistlenmektedir.

2. Isletmeler Acisindan izlenen Amaclar

Modern isletmeler, kendi ¢ikarlarin1 korumak icin birtakim halkla iliskiler
politikalar1 belirlerler. Ayni zamanda kamuoyunun 6nemini de goz Oniine alirlar.
Giliniimiiz kosullarinda halkla i¢ i¢ce olmayan ve birlesmeyen isletmelerin uzun vadeli
ayakta kalmalar1 olanaksizdir. Bu sebeple isletmeler kendi icerisinde olusturduklari
halkla iligkiler politikalarindan Oncelikle ekonomik olmak {izere oldukc¢a fazla

beklenti i¢ine girerler. Bu beklentileri su sekilde siralamak miimkiindiir:

“Ozel Girisimciligi Asilama: Halkla iliskilerin bu baglamdaki sonuclar1 6zel
kesimle ilgili ekonomik, siyasal ve sosyal diislincelerin agiklanmasi
bi¢iminde ortaya ¢ikar. Ozel isletmelerin ydneticileri eylemlerinin yerindeligi
ve diislincelerindeki haklilig1 gerceke¢i bicimde topluma agiklar ve onun

destegini kazanirlar.

« Isletmeyi Koruma: Karmasik ve dinamik bir c¢evrede yasamini siirdiiren
orgiitiin varhigin1 koruyabilmesi ve degisimlere uyum saglayabilmesi, halkla

iliskilerin bir sonucudur.

» Finansal Giiclenme: Ticari Orgiitlerin yonetimleri, gergeklestirdikleri
eylemleri anlatma, agiklama ve kanitlama yoluyla toplumda olumlu goriintii
(imaj) yaratarak ortak sayisini arttirirlar.  Orgiit iilkedeki finansal kurumlar

katinda kendisini gii¢lendirir.

«  Sayginlik Saglama: Orgiitler eylemleri ile yurt icinde ve yurt disinda

sayginliklarmi koruyarak taninmis bir isletme 6zelligi kazanirlar.

«  Sanis Artirma: Orgiitlerin verimli galismalariyla ilgili goriilen bir sonugtur.
Bu, isletmelerin satig sonrasinda miisterilerini yalniz birakmamalari, onlarin
satin aldiklar1 tiriin ve hizmetlerle ilgili yakinmalarma ¢o6ziim aramalari

bi¢iminde olusur.

« Isgéren Bulma: Halkla iliskilerin isletmeler agisindan amaglarindan birisi de

orgiitlerin, nitelikli isgdren bulmasidir. isgdrenler galistiklar: isyerlerini dvgii
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dolu sozlerle ¢evrelerine anlattiklar: dlglide is arayanlar iizerinde etkili olur
ve onlarin caligmak iizere Orgiite basvurmalarini saglar. Calismak {izere
orglite bagvuranlarin sayis1 artacagindan, adaylar arasindan nitelikli kisilerin

secimi kolaylasir.

«  Endiistri Iligkilerini Gelistirme: Isyeri yonetimlerince uygulanan halkla
iligkilerin sonuglari, c¢alisma iligkilerinin diizenlenmesinde de kendini
gosterir. Ulkedeki is¢i ve isveren sendikalar1 arasindaki uzlasma kolaylasir”

(Dogan, 2015: 13-14).

Kiiresellesen diinyada kurum ve kuruluslar varliklarmi siirdiirebilmek i¢in
yukarida belirtilen amaglara 6nem vermeleri gerekmektedir. Amagclar dahilinde
kendilerini gergeklestirmeyen kurum ve kuruluslarin giinlimiiz kosullarinda ayakta

kalabilmeleri miimkiin olmamaktadir.

C. Halkla iliskiler Kuramlar

Halkla iliskilerin geg¢misi tarihsel olarak c¢ok eskilere dayanmaktadir. Bu
noktada ge¢misten gliniimiize kadar gelinen siireci daha iyi anlamamiz agisindan

gelistirilen kuramlar bu béliimde ele alinmastir.

1. Dért Halkla iliskiler Kuram

Grunig ve Hunt tarafindan 1894'te gelistirilmis olan dort modelden, ABD'de
halkla iliskilerin tarihsel ge¢misini ele almada yaygin bir bigimde yararlanilmaktadir.
Halkla iliskilerin ge¢misten itibaren tarih icerisindeki degisik taraflarin1 ve
giiniimiizde halkla iligkiler ¢alismalarinin c¢esitliligini degerlendirmek agisindan
modeller yol gostermektedir (Kalender, 2013: 18). Dort halkla iliskiler kurami bu

bolumde ele alinacaktir.

a. Basin ajansi / tanitim modeli

Grunig ve Hunt'n bu modeli, halkla iligkiler modellerinin ilk sirasinda yer
alan teknik bir modeldir. Bu modelin amaci kamunun dikkatini ¢ekmek ve bir
konunun tanitimimi yapmaktir. Giiniimiizde tanitimin anlami, gazete, televizyon,
dergi ve internet gibi medya araglarinda haber olarak belirtilmis olan ve kelimelerle
bir diisiince, mekan, {irlin veya bazi kisilerin popiilaritesinin arttirilmasi i¢in yapilan

faaliyetlerdir. Ancak bu model de tanitimin anlami farkli bir sekilde kullanilmastr.
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Tanitim faaliyetleri, ilgi ¢ekici gorsellerle stislenmekte ve her ne sebeple olursa olsun

basinda yer almak oncii hedeflerdendir.

Basin ajansi ve tanitim faaliyetlerinin ortaya ¢ikisi 19. yiizyilin ikinci yarisina
rastlamaktadir. 1850 yillar1 itibariyle ABD'de basin ajansi/tanitim modelinin iilkeye
yaygimnlastigi gézlenmektedir (Okay & Okay, 2014: 131-132).

Halkla iligkilerin ¢agdas igeriginin ve terimlerinin 19. ylizyilin geng
Amerika'sinda heniiz bilinmedigini soyleyen Betil Mardin, ancak bu yiizyilda

“tanitim” agisindan ii¢ olayin gelistigini belirtmektedir:

1. Basn iliskilerinin énemi kavrandi ve basin sozciileri ise alindi,
2. Reklamcilik gelisti,
3. Isveren cevrelerini elestiren gruplar sayesinde sosyal reformlara

gidildi ve tamtiminda yeni yontemler geligti (Mardin, 1987: 23).

Bu modelin amaci, medya ile iliskileri gelistirmek oldugu kadar, haber degeri

tastyan olaylar1 fark etmek hatta olusturmak da islevlerindendir (Demir, 2012: 60).

Kaynaktan, aliciya dogru tek yonlii bir iletisim gerceklesen bu model, dort
halkla iliskiler modeli ig¢erisinden en basit olamidir. Kisa siire icerisinde se¢cim ve

satin alma davranisinin gergeklesmesini amaglamaktadir (Okay & Okay, 2014: 132).

Tkna edici

—_—
propaganda

iceren iletisim
Sekil 9 Kurum/Tanitim Modeli (Grunig ve Hunt) (McQuail&Windahl, 2010: 241)

Barnum, basin ajansi-tanitim modelinin en Onemli temsilci olmaktadir.
Barnum, iyi veya kotii basinda yer almak fark etmeksizin abartili gdsterilerle basinda
yer almaya ¢alismaktadir (Okay & Okay, 2014: 134-135). Barnum'un yapmis oldugu
her sov halkla iligkiler alaninda bir kilometre tasi olmaktadir. Sahne adami olan
Barnum'un ardindan tanitim olaylar1 sahne diinyasina taginmis ve daha sonra da

sosyal hayatta yer almistir (Mardin, 1987: 23).

Bu modelin amacin1 propaganda olarak da nitelendirmek miimkiindiir. Ciinkii

basin ajanst modelinde kisilerin goriisleri, gercek dis1 verilerle etkilenmeye caligilmis
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ve hedef gruplarin goriisleri dikkate alinmadan gercgeklestirilmistir. Basin ajansi-
tanitim modelinin yapmis oldugu iletisim, tek yanli ve tarafli bir iletisim seklidir.
Giiniimiiz halkla iliskilerin temelini olusturan dogru ve tam bilgi verme durumu bu
modelde 6nemli olmamaktadir (Okay & Okay, 2014: 148-149).

b. Kamuoyu bilgilendirme modeli

Dort halkla iliskiler modelinin ikincisi kamuoyu bilgilendirme modeli
olmaktadir. Bu model, 1920 yillarinda ortaya ¢ikacak olan “iki yonlii asimetrik
modele” kadar olduk¢a fazla uygulanmistir. Bu modelde esas olan kamunun

bilgilendirilmesidir.

Is diinyasi, 1900 yilinm baslarinda yeni yasal diizenlemeler uymak zorunda
kalmistir. Basmin sert elestirilerine muhatap olmasi, biiyiik kuruluslarda halkla
iligkileri gerekli kilmistir. Bu donemde isletmeler trostlere ya da kartellere
dontiserek, bir noktada yogunlasmislardir; bunlar demiryolu ve banka topluluklarina
bagimli olmuslardir. Bu sanayilesme donemi beraberinde birtakim problemleri de

getirmistir (Okay & Okay, 2014: 150).

Kamuyu bilgilendirme modelinde ikna edici bir maksat olmaksizin bilginin
yayilmasi amaglanmaktadir. Halkla iliskiler gorevlisi bir gazeteci gibi ¢alismaktadir.
Burada kurulusun amaci seffaf olmak ve hem olumlu hem de olumsuz konularda
basii bilgilendirmek olmalidir. Kurulusun lehine olmasa dahi, meydanlara kesin

dogruyu s6ylemek, bu modelde kurumun felsefesidir (Okay & Okay, 2014: 166).

Az cok objektif
_—
dogruluk

iceren iletisim
Sekil 10 Kamu Enformasyon Modeli (McQuail & Windahl, 2010: 242)

Bu modelin iletisim siirecine baktigimizda, tek yonlii bir iletisimin isledigini
gormekteyiz. Ayrica bu modelde gergek bilgilerin aliciya iletilmesi 6nemli
olmaktadir. “Kamuyu bilgilendirme modeli”’nin uygulandigi alanlar1 hiikiimetler, kar
amaci giitmeyen kuruluslar ve dernekler olarak siralayacak olursak, bu modelin

iletisim tiirii daha iyi anlasilmaktadir (Okay & Okay, 2014: 166-167).
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Gazeteci ve kamuoyu bilgilendirme modelinin en énemli temsilcisi olan Ivy
Lee, modern halkla iliskilerin onciisiidiir. 1k halkla iliskiler danismami olarak da
bilinmektedir. Kamuoyu bilgilendirmenin ¢ok gerekli olduguna inanmis ve yaptigi

caligmalarla basarili olmustur (Kalender, 2013: 18).

c. Iki yonlii asimetrik model

iki yonlii asimetrik model, 1920 yilindan sonra uygulanmaya baslanmistir.
Cift tarafli olan bu model de, ayn1 zamanda dengesiz iletisim siireci yasanmaktadir.
Bu model, ger¢ek halkla iligkiler ¢aligmalarinin ilk temellerini atmaya baslamistir.
Iki yonlii asimetrik model uygulanan bir organizasyonda, kamuyu organizasyonun
¢ikis noktast ile uyumlu olmaya ikna etmek istenmektedir. Boylece, kamunun

organizasyona kars1 tutumu ve nasil degistirilebilecegi belirlenmektedir.

Bilimsel verilere dayandirarak ikna ger¢eklestirme amaci olan ve bu modeli
kullanan kurumlar halkla iligkiler alanlarini, kurumun danismani olarak
nitelendirirler. Halkla iligkiler kampanyalarinin verece§i mesajlar1 daha anlagilir ve
saydam hale getirmek amaciyla sosyolojik teorilere ve arastirma sonuglarina yer

verilir (Okay & Okay, 2014: 167-168).

ikna etme amaci olan iletisim

N

Alcrvkamu hakkinda ileribesleme
veya geribesleme tepkiler

Sekil 11 iki Yonlii Asimetrik Model (McQuail & Windahl, 2010: 242)

Bu modelde hedef kitlenin disiinceleri, kurum lehine hedef kitleyi daha
basarili bir sekilde etki altina almak amaciyla kullanilmaktadir. Elde edilen bilgiler
dogrultusunda alicida bir davranis degisikliginin gerceklesmesi amaglanir. Hedef
kitlenin goriisleri degerlendirmeye alindigindan geri besleme 6gesinin varlig1 dnemli
olmaktadir.

1960 yillarinda iki yonlii simetrik modelin ¢ikisina kadar kullanilan bu
modelin glinlimiizde de uygulayicilar1 bulunmaktadir. Edward L. Bernays, modelin
en 6nemli temsilcisidir. Bernays'in halkla iligkiler alanina dair oldukga fazla katkis1
vardir. Yapmis oldugu katkilar, onun baslh basmna bir halkla iligkiler teorisyeni olarak

incelenmesini gerektirmektedir. Clinkii Bernays tiim caligmalariyla halkla iliskiler
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mesleginin gergekten de bir meslek haline gelmesini saglamistir (Okay & Okay,
2014: 169-171). Bu model ile birlikte aslinda tiiketim kiiltiiriiniin yaratildig1
gozlenmektedir. Ihtiyac fazlast mallarin ¢ogalmasiyla, gerek duymadigimiz halde
tilkettigimiz bir donemin bagslangici olmaktadir. Bernays'in fikirleri yayginlasmaya
basladik¢a ve bireyler de tiikketim egilimini fazlasiyla gdstermistir. Boylece tiikketim

anlayisiin bu model itibariyle degisime ugradigi goriilmektedir.

d. iki yonlii simetrik model

Grunig ve Hunt tarafindan olusturulan dort halkla iliskiler modelinin
sonuncusu iki yonli simetrik modeldir. Bu model, organizasyonun ve hedef
kitlelerinin ¢atigma Onleme stratejilerini icermekte, iletisim siirecinde anlagma,
karsilikli bagimlilik, 6zerklik, sorumluluk ve esitlik gibi kurallar c¢ercevesinde

yapilan halkla iligkiler ¢alismalarini tanimlamaktadir.

Hedef gruplarin goriisleri bu modelde degerlendirilmeye alinmakta ve
giinimiizde sosyal sorumluluk anlayisiyla hareket eden kuruluslar tarafindan

kullaniimaktadir (Okay & Okay, 2014: 206-208).

Dengeli

iletisim

M

akis

Sekil 12 Iki Yonlii Simetrik Model (McQuail & Windahl, 2010: 243)

Bu modeli uygulayan kurumlar hedef gruplarmin diisiincelerini
degerlendirmeye almaktadir. Kurulus, bu diislinceleri dikkate alarak halkin istedigi
sekilde davranir. Modelin amaci, kurum ve hedef kitle arasinda anlayis saglamaktir
(Okay & Okay, 2014: 211).

Ayrica bu modeli uygulayan organizasyonlar, halkla iliskiler ¢aligmalar: ile
kurumun kamu nezdinde olumsuz imajini en diisiik diizeye indirmeye ¢aligmaktadir.
Kurulus sosyal sorumlulugunu 6n plana ¢ikartarak olumsuzlugu giderebilmektedir.
Halkla iliskiler burada araci bir rol iistlenmektedir. Kurulus ve hedef kitle arasinda

karsilikli anlayis1 saglamaktadir.

Iki yonlii simetrik modelde, hem kurum hem de hedef kitle agisindan dengeli

bir iletisim s6z konusudur. Hedef kitleden bilgi aldiklarinda, kurulus kendisini bu
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bilgilerle sekillendirmektedir. Dengeli bir iletisim oldugundan kuruluslar dogru

kararlar alabilmektedir (Okay & Okay, 2014: 213).

Kurum, hedef kitleyi iyi anlayabilmek i¢in aragtirmalar yaptigindan dolayi iki
yonlii asimetrik model ile baslayan bilimsel arastirmalar bu model de siirmektedir.

(Y1lmaz, 2013: 113).

2. Miikemmellik Kuram

Grunig ve arkadaslart yonetim miikemmelligi konusunda, her yonden
mitkemmel sayilan orgiitlerin ayni1 anda mitkkemmel iletisim programlarina sahip olup
olmadiklarmi belirtmek {izere bir literatiir taramasi yapmiglardir. Bu tarama

sonucunda 12 6zellik ortaya konulmus ve bu 6zellikleri su sekilde agiklamislardir:

“Insan Kaynaklari: Mitkemmel 6rgiitler, calisanlarma 6zerklik saglayarak ve
stratejik kararlar almalarina izin vererek insanlar1 gili¢lendirirler. Ayni
zamanda calisanlarm kisisel gelisimine ve is kalitesine ilgi gosterirler.
Calisanlarin bagimsizlig1 yerine g¢alisanlar arasindaki karsilikli bagimliligi
one cikarmrlar. Ayni1 zamanda boliimlenme yerine tiimlesikligi vurgular ve

takim caligsmasi ile bireysel ¢aba arasinda uygun bir denge kurarlar.

Organik Yapi: Insanlar emirle giiclendirilemez. Orgiitler, biirokratik ve
hiyerarsik Orgiitsel yapilar1 ortadan kaldirarak insanlara giic kazandirirlar.
Orgiitsel kuramcilarm organik yapr admi verdikleri bir yapi1 yaratirlar.
Kararlar1 merkezsizlestirir, yonetimi, yonetici sayisini olabildigince azaltarak
gerceklestirirler. Ayrica calisanlarin katmanlandirilmasindan kaginir; st
yonetime ait yemek salonlari, 6zel park yerleri ya da kose ofisleri gibi statii
sembolleriyle ¢alisanlarin bir kismimi rencide etmezler. Orgiitii yapilandirmak
yerine tlimlestirmek amaciyla liderlikten, isbirliginden ve Kkiiltiirden

yararlanirlar.

Girisimcilik: Milkemmel Orgiitlerin yenilik¢i ve girisimci bir ruhu vardir.
Girisimcilik de miikemmel orgiitlerin diger 6zellikleriyle iliskilidir. Organik
yapilar gelistiren ve insan kaynaklarmi besleyip gliglendiren orgiitlerde orgiit

ici bir girigimcilik ruhu ortaya ¢ikar.

Simetrik Iletisim Sistemleri: Orgiitsel milkemmellik ¢alismalarinda simetrik

iletisim tanimi kullanilmasa da, hem i¢ hem dis kamularla ilgili olarak
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hepsinde simetrik iletisimin tanimi yapilir. Milkemmel 6rgiitler miisterilerine,

calisanlarina ve diger stratejik unsurlara yakin dururlar.

Liderlik: Miikemmel orgiitlerde, otoriter sistemler yerine ag iligkilerinden ve
gezerek yonetimden yararlanan liderler vardir. Mitkemmel liderler, insanlara
gii¢c kazandirir, ama politik gii¢c ¢ekigsmelerini en aza indirirler. Ayn1 zamanda
orgiite bir vizyon ve yon saglayarak insanlara gili¢ kazandirmanin Yol

acabilecegi karisiklig1 kontrol altina alirlar.

Giiclii, Kanlimc1 Kiiltiirler: Milkkemmel Orgiitlerin ¢alisanlar1 bir misyon
duygusunu paylasirlar. insan kaynaklarina, organik yapilara, yeniliklere ve

simetrik iletisime deger veren gliclii bir kiiltiir onlar1 bir araya getirir.

Stratejik Planlama: Miikemmel orgiitler, karliligi artirmak igin kendi

ortamlarindaki en 6nemli firsat ve sinirlamalar1 ortaya ¢ikarmaya ¢aligirlar.

Sosyal Sorumluluk: Miikemmel orgiitler, kararlarinin hem toplum hem de

orgiit lizerindeki etkilerini gézden kagirmamaya dikkat ederler.

Kadinlara ve Aznliklara Destek: Miikkemmel orgiitler, kadinlar1 ve azmlik
gruplarinin {iyelerini ise alarak ve onlarin kariyerini destekleyici adimlar

atarak cesitliligin degerini bildiklerini gosterirler.

Kalitenin Onceligi: Toplam kalite sadece sirket felsefesinde yer alan kagit
iizerindeki bir Oncelik degildir. Eylemlerin gergeklestirilmesi, kararlarin

alinmas1 ve kaynaklarin dagitilmasi sirasinda dikkate alinan bir dnceliktir.

Etkin Operasyon Sistemleri: Miikemmel o6rgiitler, sayilan 6zellikleri 6rgiitiin
giindelik yonetiminde hayata gecirmeye yonelik yonetim sistemleri

gelistirirler.

Isbirlik¢i Bir T oplumsal Kiiltiir: Isbirligini, katihmcilig1, giiveni ve karsilikli
sorumlulugu vurgulayan bir kiiltiire sahip toplumlarda miikemmel orgiitler
daha sik ortaya ¢ikar.” (Grunig, 2005: 26-27).

Miikemmel Orgiitler, giiclinii insan kaynagindan almakta, temelinde iletigim
bulunmakta, is birligi ve biitlinlesmenin 6n plana ¢iktig1 yapilara isaret etmektedir.

Bunun haricinde orgiitiin faaliyette bulundugu toplumun kiiltirel 6zelliklerinin ve
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orgiitiin toplumsal sorunlara bakis tarzinin bu siiregte etkili oldugu gézlenmektedir.
Miikemmel Orgiitlerde 6n plana ¢ikan demokratik liderlik tarzi ise farkli fikirlerin
dile getirilebilmesi ve yeniliklerin hayata gegirilebilmesi, ayrica orgiit kiiltiiriiniin
herkesce paylasilabilmesi i¢in ciddi 6nem tagimaktadir. Hiyerarsik yapilanmalar ve
otoriter liderlik davraniglari, farkli diisiincelerin sdylenmesini engellemekte,
biitiinlesmek yerine ayrigsmalara yol agtig1 bilinmektedir. Bu noktada miitkemmellik
anlayis1 demokrasiye ihtiyag duymakta ve bu tarz liderlik anlayiglarimin
benimsendigi orgilitlerde ortaya ¢iktig1 goriilmektedir (Kiling, 2018: 60). Sonug
olarak herhangi bir kurumun hedef gruplar1 ile etkili ve basarili bir iletisim
gerceklestirebilmesi  i¢in - milkemmel halkla iliskiler niteliklerini  tasimasi

gerekmektedir.

D. Halkla iliskiler ve Yeni Medya Iliskisi

Son yillarda bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler sonucunda hedef
gruplarla iletisim gergeklestirebilmek igin geleneksel halkla iligkiler araglarina ek
olarak ¢ok daha hizli iletisim saglanan yeni araglar ortaya ¢ikmistir (Okay & Okay,
2014: 599). internet, daha genis kitlelere, hi¢ olmadig1 kadar hizli, etkili ve kolay bir
sekilde ulasabilmeyi imkanlastrmistir. Halkla iliskiler faaliyetleri i¢in de bu aracin

kullanmasi kaginilmaz olmustur.

Internet, birbiriyle baglantili say1siz kii¢iik aglardan olusan diinya ¢apinda bir
bilgisayar agidir (Timisi, 2003: 121). Giiniimiizde artik tim sirketlerin, siyasi
gruplarm, ticari faaliyetlerde bulunanlarin, sivil toplum kuruluslarinin ve bunlara
benzer bircok kurulusun internet sayfasi vardwr. Bu kuruluslarin biinyesinde
calisanlar her giin internete girmekte ve internet {izerinden ilgili kisilerle iletisimde
bulunmakta ve siirekli temas halinde olmaktadirlar. Bdylece gelistirilen yeni
yazilimlarla giin gectik¢e internetin islevleri genislemekte ve is siireglerindeki

rekabetin kurallar1 da degisime ugramaktadir (Tekvar, 2016: 62).

Internet sayesinde hedef kitlelerine oldukca kisa bir zamanda ulasabilen
halkla iligkiler uzmanlari, yazili basina basin biiltenleri gonderen ve gorsel basma
uygun malzemelerin hazirlanmasmi saglayan kisilerdir. Bu kisiler giiniimiiz
sartlarina uygun bir sekilde kendilerini gelistirmis ve teknoloji kullanma konusunda

bilgilerini artirmislardir. Endiistriyel uzmanlarmin incelemesine gore 2000'li yillarda
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giinde ortalama 50'nin {izerinde internet sitesinin kuruldugu tahmin edilmektedir.
Simdilerde ise bu saymm ¢ok daha fazlasim sdylemek yanlis olmayacaktir. Internet
ortami devamli olarak gelisme gostermektedir ve bu arag gelisen diger higbir aragla

benzerlik gostermemektedir.

Kuruluglar web ortamini yalnizca reklam ve pazarlama faaliyetleri icin
kullanmamakta, bunlarin yani sira halkla iliskilerini gelistirmek ve hedef Kitlelerden
kurulus, marka veya tiriin hakkinda geri bildirim saglamak amaciyla da bu alanlarda
etkili olmaktadirlar. Web sitelerinin kullanim yerleri sunlardir (Okay & Okay, 2014:
599-601):

* Medya kurumlarina bilgiler vermek

* Tiim hedef kitleyle giiniinde iletisim kurmak

* Farkli hedef gruplar1 hakkinda bilgi toplamak

* Kurum imajina iliskin gelismeler yapmak

*  Kurum kimligine yonelik giiclendirmeler yapmak
* (aligsanlarla iletisimi saglamak

* Bir kurulus i¢in statii sembolii olusturmak

*  (Cevrimigi satig yapmak

* Uluslararasi pazarlara ulasmak

* Web ortaminda gezinti yapan birine ulagsmak

* Halkla iliskilerin diger fonksiyonlarini yerine getirmek

Yeni medya sayesinde kurum ve kuruluglar bu alanda kolayca ulasilabilir bir
yer edinebilmekte, biiyiikk veya kii¢iikk Olgekli olmasi fark etmeksizin kuruluslar
internet araciligiryla amaclarmi, vizyonlarmi, misyonlarin, iirlinlerini ve hizmetlerini

tiim diinyayla paylasabilmektedirler (Tekvar, 2016: 98-99).

G.A. Marken, web sitesi kurmak i¢in kuruluslarin stratejik olarak

diistinmeleri gerektigini belirtmekte, kuruluslarin farkli hedef gruplarmi egitmek,
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bilgilendirmek ve ikna etmek icin iyi bir ara¢ olan interneti kullanmalar1 gerektigini

vurgulamaktadir.

Yeni diinya diizeninde kuruluslarin smirli bir ¢alisma saatleri olmamakta,
web ortaminda 24 saat calismaktadirlar. Internet yer ve zaman smirliligmi ortadan
kaldirdigindan her ¢esit hedef grubuyla iletisim kurulabilmektedir. Kurum ve hedef
kitle arasinda birebir iletisim saglanabildigi icin geleneksel iletisim araclarina
nazaran yeni medya araglar1 sayesinde bireyler giiclenmistir. (Okay & Okay, 2014:
602).

Grunig, yeni medya araglarinin, halkla iligkiler paradigmasinin stratejik
yonetiminde sundugu kiiresellik 6zelligi, etkilesimlilik ve karsiliklilik boyutlariyla
milkemmel bir alan a¢tigmi belirtmektedir (Kiling, 2018: 161). internet, halkla
iligkilerin yalnizca hedef kitlelerine ulagsmak i¢in kullanildig1 bir ara¢ olmaktan 6te
onlarla interaktif bir iletisim saglayabilmek amaciyla olaganiistii bir ara¢ olmaktadir.
Bu olanakla her zaman hedef kitlenin diisiinceleri 6grenilmekte ve kurulus bunlari
degerlendirerek kisa bir zaman iginde faaliyetlerini harekete gegirmektedir (Okay &
Okay, 2014: 606). Giiniimiizde bilgi ve iletisim teknolojileri alanindaki gelismelerle
yakindan ilgilenen ve bu teknik imkanlar1 kuruluslarina tasiyanlarm basar1 olacagi

ongoriilmektedir. Bu gelisme karsisinda direng gosterenlerin basar1 saglamalari

diisiik bir ihtimaldir (Tekvar, 2016: 84).

Sonug itibariyle giiniimiizde isletmeler arasindaki rekabetin giderek arttig:
g6z Oniine alindiginda, isletmelerin i¢ ve dis ¢evreleriyle kurmus oldugu iletisimin
sekli ve yapist bir doniisiim icerisindedir. iletisim uzmanlarinin da bu déniisiim
stiresinde tiim yeniliklere karsi agik olmali ve uyum saglamalidir (Tekvar, 2016:
185). Dijital doniisiim siirecinde isletmeler, organizasyon yapilarmi teknoloji
merkezli bir hale getirmek zorundadir. Tim diinyanin dijitallestigi gliniimiiz
kosullarinda isletmelerin ¢aga ayak uydurmak ve geride kalmamak i¢in bu doniisiime
hizli bir sekilde katilmalar1 gerekmektedir. Rekabet ortaminda rakiplerden ayrigmak
ve verimliligi artirmak isteyen isletmelerin basarili olmasi icin dijitallesmesi bir
gerekliliktir. Dijital doniigiimii kabul etmeyen ve bu doniisiime ayak uydurmayan
isletmelerin varligmi siirdiirmesi miimkiin degildir. Yeni diinya diizeninde basarili
olmanin yolunun, her kurum ve kurulus i¢in dijital doniisiimden gectigini

sOyleyebiliriz.
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V. GELENEKSEL TUKETIMDEN DIJITAL TUKETIME GECIS

A. E-Ticaret Kavram

Bilgi iletisim teknolojilerindeki stirekli gelisim yasamin her alaninda
degisimin yasanmasina ve s6z konusu bu degisimin de hi¢ durmadan devam
etmesine neden olmaktadir. Bilgi iletisim teknolojileri, zaman, mekan ve hiz
acisindan sinrrliliklart ortadan kaldirmakta, maliyetleri nispeten diisiirmekte ve

iletisimi interaktif bir olusum haline getirmektedir (Elden, 2013: 540).

Isletmelerin is yapis sekilleri, is siirecleri ve is kurallar1 iletisimin hiz
kazanmasi, kolaylagsmasi, ¢ok sayida verinin toplanabilmesi, gonderilebilmesi ve
islenebilmesi ile 6nemli Olciide degisiklige ugramistir. Kiiresellesmeyi koriikleyen
internet, isletmeleri hayatta kalabilmeleri i¢in kiiresel rekabete zorlamaktadir

(Ozmen, 2013: 9).

Yeni ekonomi kavrami da internet basta olmak iizere dijital teknoloji temelli
yeni medyanin yer aldigi yeni bir diizene isaret etmektedir (Gilingor, 2018: 170).

Yeni ekonominin i hayatinda ilgili taraflara yansimasini kisaca 6zetleyecek olursak:

» Cografi olarak mesafelerin yakin olmamasi artik taraflar agisindan sorun

olusturmamaktadir. Ciinkii internet mesafeleri yakinlastirmaktadir.

» Pazar genislediginden dolay1 kiiresel bir pazarda faaliyette bulunmak s6z

konusudur.

Uretim, pazarlama, alis, satis gibi islemler mekandan bagimsiz bir sekilde

herhangi bir yerde yapilabilmektedir.
» Kiiresel rekabet kizismakta ve rakipler farklilagsmaktadir.

* Misterilerin davraniglari, tutumlar: ve beklentileri degismektedir.
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Isletmeler, her ¢esit kurum ve kuruluslar teknolojik ve ekonomik alandaki
gelismeleri biitiin detaylariyla analiz etmesi gerekmektedir. Yeni ekonomiye, yeni
rekabet kosullarina ve yeni is kurallarina gore taktik ve stratejilerini gelistirmeleri

gerekmektedir.

Geleneksel ticarette, sanayi ¢aginin bir 6zelligi olan iiret ve sat prensibi yeni
ekonomide gecerli olmamaktadir. Yeni diinya diizeninde, ticari islemler ister nihai
tiiketiciyle olsun, ister isletmelerle olsun, siireclerin hizlandirilmasi gerekmektedir.
Bilgi iletisim teknolojileri ve yazilimlar islemlerin verimini arttirmakta, maliyeti
diisiirmekte ve miisteri memnuniyetini arttrmakta oldugundan dolay1 kullanilmasi
gerekli olmaktadir. Dolayisiyla da ongoriilii olmak ve dogru tahminlerde bulunmak
gerekmektedir (Ozmen, 2013: 22). Giiniimiizde ticari faaliyetlerin dijital ortama
kaydig1 goz oniine alindiginda isletmelerin e-ticaret gercegini géz ardi etmeleri ve
dijital doniisiimii dikkate almadan siirdiiriilebilir biiytimeyi hedeflemeleri miimkiin
degildir. Dolayisiyla bazi isletmeler bu doniisiim siirecinde magazalarina ek olarak
dijital magazalar agmakta, bazilar1 ise sadece dijital magazacilik faaliyetlerini

surdirmektedirler.

Onemi giin gectikce artmakta olan e-ticaret kavramma iliskin birgok
tanimlari yapildig1 goriilmektedir. Yeni teknolojilerin ticari hayata kazandirdigi
kavramlardan biri olan e-ticaret (elektronik ticaret), ticari islemlerin birbirleriyle
baglantili bilgisayar agi ortaminda ve bu ag vasitasiyla gergeklestirilen ticari is
etkinligidir (Saymmer, 2012: 194). E-ticaret terimi, ticari islemlerin internetle
gerceklestirilmesi, iiriin ve hizmetlerin internet sitelerinden miisterilere sunulmasi ve
alim satim isleminin internet iizerinden yapilmasi olarak tanimlanmaktadir (Ozmen,
2013: 24). Baska bir tanima gore ise; e-ticaret, fiziksel bir baglanti1 kurmaya ve degis
tokus islemine ihtiya¢ olmadan iki tarafin elektronik olarak iletisim igerisinde oldugu
her tiirlii ticari is faaliyetidir (Iyiler, 2009: 223). Tiirkiye'deki bir¢ok e-ticaret
profesyoneline gore ise; para kazanma amacinda olan ve internet {izerinde
gerceklestirilen her tiirlii legal hareket e-ticarettir (Altas, 2016: 27). Kisaca; ticari
faaliyetlerin e-ticarete doniligmesiyle alici ve saticinin birbirine yakinlastigini
sOyleyebiliriz. Giiniimiizde internet, alic1 ve satici arasinda bire bir iletisim kurma
imkanini1 yaratmistir. Bu nedenle isletmeler ve tiiketiciler siirekli birbirleriyle yakin

temas halindedir.
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Gates, 1995 yilinda The Road Ahead adli kitabinda, alicilarin ve saticilarin
cok para harcamadan bulusmalarint ifade etmek icin “siirtlinmesiz kapitalizm”
terimini kullanmistir. Piyasalarm bir ¢ogunun genel sorunu, ilgili diger tarafla
bulusmak, diger sorunu ise piyasaya sunulan iiriin ve hizmet cesitlerini ve kalitesini
ogrenmektir. Internet alicmnin iiriin ve hizmet hakkinda bilgi edinmesini ve fiyatlar
kolayca karsilastirmasimni saglamaktadir. Ayrica, alicilar saticilara ihtiyaglar1
konusunda daha ayrmtili bilgi vermekte, boylelikle saticilarm mallarini en ilgili

kisilere yoneltme ya da iiretimlerini ihtiyaglarina gére ayarlama olanagi sunmaktadir
(Gates, 2000: 84).

E-ticaretin hem bireysel saticilara hem de isletmelere sagladigi artilar1 dikkate
almak gerekmektedir. E-ticaret, iiriin se¢eneklerinin ¢ogalmasini, iiriin kalitesinin
artmasimi, hizli bir sekilde 6deme isleminin gerceklesmesini ve siparisin kisa bir
siirede teslim almmasini saglar. E-ticaret sayesinde tiiketiciler, diinyanin her
yerindeki pazara sunulan iirlinlere kolayca ulasmakta ve tiriinler hakkinda bilgi elde
etmektedir. Diinya piyasasina girmek isteyen yeni tireticiler e-ticaret sayesinde
pazara adim atabilmektedir. Yeni ekonomiyle birlikte diinya ekonomisinde rekabet
kizismistir. Internetin sagladig1 imkanlar1 geleneksel pazarlama stratejilerine ekleyen
isletmeler, sadece belirli bir hedef kitleye satis yapmakla smirli kalmamis, diinya

capinda e-ticaret yapma sansi1 yakalamislardir.

E-ticaretin ortaya ¢ikmasiyla birlikte farkl is yapis sekilleri ve e-is siirecleri
gibi yeni kavramlar hayatimizda yer almis, isletme ve tiiketici arasinda yakin bir
temas kurulmaya baslanmistir. Onceden market rafindan alacag: iiriinleri secen
tiikketiciler, simdi ise dijital marketlerden sectigi {iriinlerini elektronik sepette
toplamakta ve aligverisini yapmaktadir. Sosyal anlamda daha kiiresel bir ekonomi
saglanmis ve beraberinde yasal diizenleri getirmistir. Ureticiler arasindaki rekabet
daha diistik fiyath ve kaliteli {irlin ve hizmetlerin pazara girmesiyle artmistir. Bu da
tiim ticari islemlerin maliyetini diistirmektedir. Normal sartlarda uzun bir zaman alan
markalagma siireci, e-ticaretin yaratmig oldugu sartlar dogrultusunda az bir zamana
inmistir. Birka¢ y1l dnce kurulmus olan birgok e-sirket, bugiin diinyanin en biiytlik
sirketleri arasinda bulunmaktadir (Altas, 2016: 30-32). Iletisim teknolojilerinde ve
dijitallesmede yasanan gelismeler satin alma silirecini zaman, mekan ve kanal
bakimmdan degistirmistir. Giinlimiizde internetin gelismesine paralel olarak

bilgisayarlarin, akilli cep telefonlarmin ve tabletlerin kullanilmasi da artis
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gostermistir. Bu cihazlar araciligiyla sanal diinyada varlik gosteren isletmeler ve
bireyler, alig-satis islemlerini tek bir dokunusla gergeklestirebilmektedir. Dijital
ortamda gerceklestirilen bu islemi ticaretin dijital hali olarak tanimlamak miimkiin
olmaktadir. Bu dogrultuda her alanda gergeklesmekte olan dijital donilisiimiin ticari
faaliyetleri de degistirip zenginlestirdigini sdyleyebiliriz. Gelecek yillarda ise e-

ticaretin hacmi ve dnemi daha da artacaktir.

1. E-Ticaretin Gelisimi

Internet, ilk kez 1969 yilinda iletisim ag1 olarak ortaya ¢ikmis ve tiim
diinyada hizli bir sekilde yaygilasmaya baslamistir. 1979 yilinda Michael Aldrich
ilk kez ticaret yapmak amaciyla bu ortamu kullanmustir. Isletmeler ve miisteriler

arasinda bir iletisim ag1 sayesinde islem yapilmaya baslanmistir.

Internet iizerinden satis gerceklestiren ilk firma Pizza Hut olmustur. Pizza
Hut, 1994 yilinda web sitesini kurmus ve web tarayicisi {lizerinden siparig almaya
baslamigtir. Daha sonra 1995'te Amazon.com internet araciliiyla kitap satisina
baslamigtir. Amazon.com ilk internet perakendecisi olarak bilinmektedir. Kisiler
arasi ilk satis platformu olan Auctionweb.com 1995'te acilmis, bu platform 1997'de
eBay.com adin1 almistir. 1998'de ise Alibaba.com Cin'de faaliyetlerine baslamistir.
Alibaba.com isletmeler arasi ticarette en 6nemli sitedir (Erkan, 2012: 12). Diinyada
internet kullanim orani siirekli artis gdstermektedir. Internet kullanim oraninin artis

gostermesine paralel olarak e-ticaret hacminde de biiyiime gézlenmektedir.
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Sekil 13 Diinya E-Ticaret Hacmi Degisimi (Kantarci, Ozalp, Sezginsoy, Ozaskinl &
Cavlak, 2017: 17)
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Sekil 13 iizerinde gorildiigii gibi, 2020 yilinda diinya genelinde elektronik
ticaret hacminin 2.9 Trilyon Dolar olacagi dngoriilmektedir. Bu hacmin %36'sin1

gelismis iilkeler olustururken, %64'inii ise gelismekte olan tilkeler olusturacaktir.

E-ticarette oldukga biiyiik bir gelisme gosteren Cin'in, 2012 yilinda e-ticaretin
toplam perakende igerisindeki pay1 %4 iken 4 yilda 13 puan biiyiime gostererek %17
oranma yiikselmistir. 2020 yilinda diinya e-ticaret hacminin %60'mi1 Cin'in
olusturacagi bekleniyor. E-ticaret devi olarak bilinen Alibaba grubu, Cin'deki bu
biiyiikliigiin  ¢ogunluguna sahiptir. Cin'in gelismis bdlgelerinde akilli cep
telefonlariyla aligveris yapan insanlarin orani %71 seviyesindedir (Kantarci vd.,
2017: 18).

Ulkemizde de internet kullanici sayilarinin artmasiyla birlikte elektronik
ticaret gelismekte ve biiyiimektedir. E-ticarette bulunmak isteyen bir¢cok kurum ve
kurulus olusan rekabet ortamindan geri kalmamak adma bu alanda faaliyetlerini

gostermeye baslamiglardir.

Ulkemizdeki ilk e-ticaret projesi, Infoshop olarak bilinmektedir. Bu site
1998'de faaliyete baslamis ve Garanti Bankasi'nin internet tizerinden 6deme sistemi
olan sanal POS sistemini ilk kez kullanmistir. Infoshop 2000 yilinda Dogan Grubu
biinyesine katilarak Hepsiburada.com ismini almistir. Yemeksepeti.com, eBay.com
tarafindan satin alinan Gittigidiyor.com siteleri Tirkiye'nin bilinen Oncii e-ticaret

sitelerindendir (Erkan, 2012: 13).
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Sezginsoy, Ozaskinli & Cavlak, 2017: 41)
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Sekil 14 incelendiginde Tiirkiye internet kullanicilarinin oranlarinin yillara
gore degismeye basladigi goriilmektedir. 2012 yilinda internet kullananlarin miktari
34 milyon iken, interneti kullananlarin orani ise %45'tir. 2016'da ise internet
kullananlarm miktar1 12 milyon artarak 46 milyona ulastig1 goriilmektedir. Interneti
kullananlarm orani ise %13 artarak %358'e yiikselmistir. Bu verileri goz Oniinde
bulundurarak 2020 yilinda internet kullananlarin miktariin 62 milyona ¢ikacagi,

interneti kullananlarin oranmin ise %76'ya ¢ikacagi 6ngoriilmektedir.

Tiirkiye Istatistik Kurumunun hanehalki bilisim teknolojileri kullanim
arastrmasina gore, 2018 yilinda bilgisayar ve internet kullanimi 16-74 yas
grubundaki bireylerde sirasiyla %59,6 ve %72,9 olmustur. Bu oranlar 2017 yilinda
sirastyla %56,6 ve %66,8 idi. Bilgisayar ve Internet kullanim oranlar1 16-74 yas
grubundaki erkeklerde %68,6 ve %80,4 iken, kadinlarda %50,6 ve %65,5 olmustur.
Hanehalki bilisim teknolojileri kullanim arastirmasi sonuglarma gore 2018 yili Nisan
aymda hanelerin %83,8’i evden Internete erisim imkanina sahip olmustur. Bu oran

2017 yilmin ayn1 ayinda %80,7 idi (Tiirkiye Istatistik Kurumu, 2018).
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Sekil 15 TUIK internet Kullanim Istatistikleri (TUIK, 2018)

Genigbant ile internete erisim saglayan hanelerin oran1 2018 yil1 Nisan ayinda
%82,5 olarak belirlenmistir. Buna gére hanelerin %44,5°1 sabit genigbant baglanti ile
Internete erisim saglarken, %79,4’i mobil genisbant baglant1 ile internete erisim
sagladi. Genigbant Internet erisim imkanma sahip hanelerin oram &nceki yil %78,3

olarak belirtilmistir.
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Internet iizerinden kisisel kullanim amaciyla mal veya hizmet siparisi veren
ya da satin alan 16-74 yas grubundaki bireylerin orani, 2017 yil1 Nisan ay1 ile 2018
yili Mart aylarmi kapsayan donemler arasmda %29,3 olmustur. Onceki yilin ayni

doneminde (2016 Nisan - 2017 Mart), bu oran %24,9 olarak belirtilmistir.

Internet iizerinden alisveris yapan bireylerin %65,2'si giyim ve spor
malzemesi satin almistir. Bunu sirasiyla %31,9 ile seyahat bileti, ara¢ kiralama vb.
%26,8 ile ev esyasi, %22,1 ile gida maddeleri veya giinliik gereksinimler ve %20,6
ile kitap, dergi, gazete takip etmistir (TUIK, 2018).

We Are Social ve HootSuite, her yil oldugu gibi bu yil da Kiiresel Dijital
Raporu'nu yaymlamistir. Toplam 82,44 milyon niifuslu olan Tiirkiye'de 76,34 milyon
mobil hat kullanicis1 bulunmaktadir. Telefonlarindan internete baglanan kullanici
sayist 56,3 milyondur. Kullanicilarin %84'i internete her giin baglanirken, %12's1

haftada bir kez baglanmaktadir.

Tirkiye'deki e-ticaret pazarimi inceledigimizde ise 39.30 milyon kullanicinin
e-ticaret iizerinden tiikketim iiriinii satin aldig1 goriilmektedir. Yildan yila 2.6 biiylime
gergeklesmistir. Raporda toplam niifusa oranla tiiketim triinlerine iligskin e-ticaretin
kullanim yayginligi %48 olarak belirlenmistir. Rapora gore kullanicilarin %86's1
internetten iirlin veya hizmet almak i¢in arama yapmistir. %86's1 butik magaza
ziyaret etmistir. %67's1 internetten {iriin veya hizmet satin almaktadir. %39'u internet

satin almasini masaiistiinden, %50'si ise mobilden gerceklestirmektedir (I¢gdzii,

2019).

Son yillarda artan siirekli internet erisimine sahip olma istegi masaiistii
bilgisayarlardan diziistii bilgisayarlara, oradan da mobil araglara gecise ivme
kazandirmistir. Mobil araglarin ses iletisiminden veri iletisimine uygun hale gelerek
bireylerin her zaman her yerde ¢evrimici olmasina imkan vermesiyle iletisim sabit
araglardan mobile araglara dogru kaymaktadir (Seven Altnoz, 2015: 8). Boylece
dijital diinyanin i¢inde mobil cihazlarla birlikte biiyliyen genglerin e-ticaretle olan

iliskileri her gecen giin artmaktadir.

Ulkemizde mobil internet kullanimi gdz 6niinde bulunduruldugunda, mobil
ticaret, e-ticaretin gelismesine hiz kazandiran 6nemli ortamlardan biri olmustur. 2016

yilindan itibaren, e-ticaret islemlerinin yaklasik olarak %19'u akilli telefonlarla

60



gerceklesmistir. 2020 yilinda ise bu oranin %49'a ulasacagi tahmin edilmektedir
(Kantarci vd., 2017: 41). Mobil cihaz kullananlarin sayist artig gosterince, biitiin
ticari kuruluglar hatta ticari olmayan kuruluglarda mobil platformlara 6nem vermeye

ve bu alanlarda yer almaya baslamiglardir.

2. E-Ticaretin Tiirleri

Dijital ortamda iirlin ve hizmetlerin tanitim, reklam ve satigmin yapilmasini
iceren elektronik ticaret, dort sekilde yapilmaktadir. Bunlar; B2B - Sirketler Aras1 E-
Ticaret (Business To Business); B2C - Sirketten Tiiketiciye E-Ticaret (Business To
Customer); C2B - Tiiketiciden Sirkete E-Ticaret (Customer To Business); C2C -
Tiiketiciden Tiiketiciye E-Ticaret (Customer to Customer) olmaktadir (Sayimer,
2012: 197). Internetin gelismesiyle birlikte e-ticaret faaliyetleri de gesitlenmeye
baslamistir. Bu tiirlere ek olarak baska tiirler de mevcuttur fakat bu c¢alisma

kapsaminda bu dort tiirden bahsedilecektir.
Sirketler Arasi Elektronik Ticaret (B2B)

Bir sirketin baska bir sirketle yaptigi ticarete; sirketler arasi elektronik ticaret
denilmektedir (Elibol & Kesici, 2004: 316). En ¢ok kullanilan elektronik ticaret
bicimidir, aym1 zamanda bu tiir Elektronik Veri Degisimi olarak da
adlandirilmaktadir (Saymmer, 2012: 197). Bu modelde fiyat isteme, agik artirma, ters
acik artirma gibi birgok islem basit¢e gerceklestirilmektedir. Migros'un kendi
tedarik¢ileri, merkez ofisi ve marketleri i¢cin kurguladigi b2b sistemi, Tiirkiye'de

yapilan en kapsamli b2b portallarindan biridir.

Tiirkiye icinde, sirketlerden sirketlere ticaret yapmak isteyenler igin;
Kolaymagaza.com, Turkticaret.net vb. siteler, tedarikgilerin sagladigi {iriin bilgilerini
ya da kataloglarin1 birlestirerek kullanima sunmaktadir. Oteller i¢in yatak veya havlu
satilmasi, toplu olarak ofis mobilyasi veya bilgisayar alinmasi sirasinda, uygun fiyat
veren tedarikgileri-saticilari, alicilarla bulusturmaktadir. Kurumlara hizmet vermek

amaciyla kurulan Servisistanbul.com veya Avansas.com gibi siteler bu gruba

girmektedir (Altas, 2016: 110).
Sirketten Tiiketiciye E-Ticaret (B2C)

Dijital magaza aplikasyonlar1 ile sirketler web iizerinden, giyimden gidaya,

kigisel bakimdan dayanakl tiiketime kadar bir¢ok kategoride iiriinleri tiiketiciye
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sunmaktadir ve satisin1 yapmaktadir. Mobil telefon kullaniminin artmasiyla birlikte
wap teknolojisi de gelismis, yer ve zaman gibi sinirlar olmadan elektronik ticaretin
gerceklesebildigi uygun ortam olusmustur. Elektronik ticaretin en ¢ok bilinen bu
tirde gelir modelleri farklidir. Hepsiburada.com, satis kari, reklam geliri ve gesitli
ortakliklardan gelir saglarken, Yemeksepeti verilen siparislerden, biletix ise satilan
biletlerden gelir saglamaktadir (Altas, 2016: 48). Bunlarin disinda bu tiire 6rnek
olarak Amazon.com, Trendyol.com vb. siteler gosterilebilir. Tim perakende

markalarmin e-ticaret siteleri bu gruba girmektedir.

Dijital ortamin sagladig: tiiketici ile yakmn iligki kurma ve tiiketici odakli
tiretim imkani kapsaminda Levi's sirketinin webcam uygulamasi, bu model igin iyi
bir 6rnektir. Levi's webcam uygulamast ile tiiketicinin viicut dlgiilerini alarak istenen
tarz modeli iretebilmektedir. Tiiketiciler agisindan fiziki smirlar1 ortadan
kaldirmakta, hayal ettikleri iirtin ve hizmetlere tek bir dokunusla ulastirmakta,
sirketler acisindan ise tanmitim ve satis imkanlar1 sunmaktadir. Bu ticaret modeli
pazarlama yonlii halkla iligkilere 6nemli firsatlar yaratmaktadir (Sayimer, 2012: 198-
199). Dolayisiyla her marka kendini dijital diinyaya ve yeni nesil tiiketim

aligkanliklarina gére konumlandirmaya ¢alismak zorundadir (Altas, 2016: 49).
Tiiketiciden Sirkete E-Ticaret (C2B)

Priceline tarafindan gelistirilmis olan ve tiiketicinin hizmeti sunan igletmeye
teklifte bulunarak agik eksiltme yontemi uygulayan bu model kendine has bir
modeldir (Ozmen, 2013: 151).

Priceline.com, “Elektronik talep toplama sistemi” ile yeni bir elektronik
ticaret modelinin Onciisii olmustur. “Kendi fiyatin1 kendin ver” sloganinin kullanim
hakkini almig olan Priceline.com, komisyona dayali bir gelir modeli kullanmaktadir.
Oncelikle fiyatlar1 alicilar teklif etmekte ve satici olan sirketler arasinda alicnin
teklifine en yakin fiyat1 veren sirket satis1 gerceklestirmektedir. A¢ik artirma yerine
acik eksiltme olarak nitelendirilen bir yontem izlenmektedir. Bu yonteme gore,
miisteri talep ettigi hizmet i¢in kendi biitgesine uygun bir fiyat teklif etmektedir.
Siteye iiye firmalar arasindan alicinin teklifiyle eslesen firmanin hizmeti
satilmaktadir. Miisteriye saglanan uygun fiyat avantajinin yani sira, konaklama, ugus,
araba kiralama, tur hizmetleri sunmak iizere iiye olan kuruluslar bu isten fayda
saglamaktadirlar (Ozmen, 2013: 159).
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Tiiketiciden Tiiketiciye E-Ticaret (C2C)

Elektronik pazar yeri olarak da tanimlanan bu e-ticaret tiiriiniin, ticarete etkisi
oldukca fazladir. Kullanici kendi iirettigi veya kullanmis oldugu tiriinlerin satigini
yapabilmektedir. Bu tiir, bireysel kullanicinin e-ticarete katilmasmi ve dijital
lizerinden ticaret yapmasma imkan vermektedir (Altag, 2016: 112). Bdylece
kullanicilar da gelistirilen bu imkanlar1 kullanarak, diinyanin her yerinden yiizlerce

hatta belki de binlerce miisteriye ulagsmaktadir.

Bu modele 6rnek olarak eBay.com firmasi1 verilebilir. Ebay.com, satacak bir
mal1 olan tliketicileri bir araya getirmektedir. Geleneksel acik artrma ydonteminin
yani sira bir satig fiyatiyla da alim satim islemi yapilan sitede, bircok kategoride

oldukga fazla iiriin satisa sunulmaktadir (Ozmen, 2013: 155).

Tirkiye'de c2c¢ denince akla ilk olarak, eBay ortakli Gittigidiyor.com ve
Sahibinden.com gelmektedir (Altas, 2016: 112). 2001 yilinda Tirkiye'nin ilk
elektronik pazar yeri olarak Gittigidiyor.com kurulmustur. 23 milyon iiye sayisi
bulunan Gittigidiyor.com, 2011 yilinda global e-ticaret devi eBay biinyesine
girdikten sonra sektordeki oOncii  konumunu daha da giiclendirmistir.
Gittigidiyor.com, 50 kategoride 15 milyon iiriin ¢esidi satisa sunmakta ve ddemeleri
giivence altma alan “Sifir Risk™ sistemini kullanmaktadir. Sitede saniyede 1 iiriin
satig1 gerceklesmektedir. Mobil uygulamasi 9 milyon kez indirilmistir ve satiglarin

%50'si mobilden ger¢eklesmektedir (https://www.gittigidiyor.com/, 18.03.2019).

Gergek hayatin sanal ortamda faaliyet alan1 bulmasiyla birlikte bu alani, hem
sirketlerin hem tiiketicilerin yogun bir sekilde kullandiklar1 goriilmektedir. Internet
ve Ozellikle akilli cihazlarin kullanilmasiyla e-ticaret, hizli bir sekilde yayginlagsmaya

devam edecek ve siirekli kendine yeni 6zellikler ekleyerek gelisme gosterecektir.

3. E-Ticarette Odeme Sistemleri

Internet iizerinde yapilan ahgveriste tiim iiriin ve hizmetler icin 6deme sistemi
gelistirilmis ve alternatif 6deme sistemleri zaman i¢inde g¢esitlenmistir. Bu 6deme
sistemleri araciligtyla satin alma siireci kolayca gergeklesmektedir. Bu bdliimde e-

ticarette kullanilan ¢esitli 6deme sistemlerinden bahsedilecektir.
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Kredi Karti

Dijital ortamda yapilan aligverislerde en ¢ok kredi kartiyla 6deme tercih
edilmektedir. E-ticaret siteleri kredi kartiyla yapilan 6demeyi kabul etmek igin
sitelerine  bankalarin sundugu bir hizmet olan Sanal POS yazilimlarini
kurmaktadirlar. Geleneksel olarak yapilan aligverislerde kullanilan POS cihazinin
islevini géren Sanal POS, ¢evrim i¢i satig yapan e-ticaret sirketlerinin kullandig1 bir
yazilim olmaktadir. Boylece dijital miisterinin kredi kartindan para tahsil

edilmektedir. Bu islem birkag saniye i¢inde tamamlanmaktadir (Ozmen, 2013: 118).

Yapilan arastirmalara gore kredi karti ile 6deme yonteminde, kisiler
gercekten para harcama yapiyor gibi hissetmemektedir (Dittmar & Drury, 2000'den
aktaran Kaytaz Yigit, 2014: 45). Boylece bu durum internetten satin almay arttiran

onemli bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

BKM (Bankalararas1 Kart Merkezi) verilerine gore 2017 yilinda 99,1 milyar
TL olarak gergeklesen internetten yapilan karth 6deme islemlerinin 2018 yilina
gelindiginde 138,9 milyar TL'ye yiikseldigi goriilmiistiir (Bankalararasi Kart
Merkezi, 2018). Bu veriler dikkate alindiginda kredi kartlarinin elektronik ticaretteki
yiikselisinin oldukca fazla oldugunu gdstermektedir. Bu noktada tiiketimin dijital

doniistimiinii gdzler oniine serilmektedir.

Kredi kart1 bilgilerinin aligveris yapilan siteyle paylasilmasma gerek
biraktirmayan alternatif 6deme sistemleri zaman i¢inde gelismis, online ciizdanlar,
mobil ddeme uygulamalari, mikro 6deme platformlari, 3D Secure giivenli 6deme
sistemleri kullanilmaya baslanmistir. 3D Secure, Visa, MasterCard 6deme sistemleri
tarafindan kurulan bir sistemdir. Béylece aligveris sitelerinden iiriin veya hizmet satin
alirken kart1 gercek sahibinin kullanip kullanmadig: tespit edilmektedir (Ozmen,
2013: 455). Bu tiir yontemlerle tiiketiciye giiven verilmektedir. Ciinkii, giivenilir

olma durumu sirket ve tiiketici arasindaki bagliligi artirmaktadir.

Kredi kart1 ile 6deme yapmanin yani sira havale, eft, elektronik para ile veya
malm kapida tesliminde 6deme yapmak miimkiin olmaktadir (Ozmen, 2013: 118).

Bunlar asagida tek tek agiklanmaktadir.
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EFT - Havale

EFT (Elektronik Fon Transferi), para transferi anlamma gelmektedir.
Giiniimiizde internet ve mobil bankaciligin gelismesiyle para aligverisi tiim bankalar
arasinda saniyeler iginde gergeklesmektedir. Havale ise ayni bankalar arasinda
gerceklesen 6demenin hesap numarasina transfer edilmesidir. EFT ve havale 6deme
islemini basite indirgemektedir. Dijital doniisiimiin bir¢ok alanda gergeklesmesiyle

EFT ve havale gibi hizmetlere istedigimiz yerden ulasabilme sans1 bulmaktayiz.

Elektronik Para

Elektronik bir araca yiliklenmis internet aligverislerinde kullanilan kisisel
fondur. Birey, bu fondan harcama yaptik¢a i¢indeki miktar azaldigindan dolay1 fonun
bitiminde tekrar aktarim yapmasi gerekmektedir (Korkmaz, 2004: 23). Gelecek

yillarda sik kullanilan 6deme araclar1 arasma girebilir.

Elektronik Cek

Elektronik ¢ekler, giiniimiizdeki ¢eklerin dijital karsiligidir ve banka hesap
bilgilerinin e-ticaret sitesine girilmesiyle 6deme islemlerinin yapilmasidir. Boylece e-
ticaret sitesinde diger 6deme yOntemlerini tercih etmeyenler siteye ¢ek kesmektedir

(Elibol & Kesici, 2004: 321-322).

Akilli Kartlar

Smart kart adiyla da bilinmekte ve goriiniim olarak manyetik bantli kredi
kartlarma benzemektedir. Bu kartin i¢inde bir ¢ip bulunmaktadir. Kartin igine
yerlestirilmis olan ¢ipten dolay1 bu kartlar “akilli kart” olarak adlandirilmaktadir

(Oztiirk & Kog, 2006: 214).
Dijital Ciizdan

E-ticaret sitelerinde kullanilmak tizere bankalar tarafindan elektronik ciizdan
yazilimlar1 gelistirilmistir. Kullanici kart bilgilerini bir kereye mahsus sisteme
girdikten sonra her 6deme i¢in bu bilgileri tekrarlamasmna gerek duyulmamaktadir
(Erdem & Efiloglu, 2005: 12). Tiirkiye'de bankalarm ortak platformu olarak
Bankalararas1 Kart Merkezi faaliyet gdstermektedir. BKM, 2012 yilinda Ulusal
Dijital Clizdan admi verdigi BKM Express 6deme sistemini, lilkemizdeki karth

O0deme pazarma uygun 6zellikleri goz Oniinde bulundurarak e-ticaretin 6nde gelen
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firmalariyla tasarlamistir. BKM Express; sisteme dahil bankalara ait kredi karti,
banka karti, 6n 6demeli ve ticari kartlar1 dijital ortamda ve tek bir clizdanda toplayan

bir sistem olmaktadir (Ozmen, 2013: 460-461).
PayPal

Kredi kart1 bilgilerine gerek duyulmadan kullanicilarin e-ticarette alisveris
yapmalarini saglayan farkli bir 6deme sistemi olan PayPal, giivenli aligveris yapmak
isteyen tiiketiciler tarafindan tercih edilmektedir. Kredi karti bilgilerini her seferinde
e-ticaret sitesine vermek istemeyen kullanicilar hesap agarak odemelerini PayPal
hesabindan yapmaktadirlar. Ayni zamanda bu hesapla diger kullanicilara para da
gonderilebilir (Ozmen, 2013: 468).

Kapida Odeme

Kredi kart1 ya da banka kart1 kullanmayan, kullansa dahi e-ticaret sitelerinde
giivenlik sorunu nedeniyle paylasmak istemeyen tiiketiciler i¢in bazi e-ticaret siteleri
kapida 6deme sistemini olusturmustur. Boylece tiiketici internet iizerinden aldigi
herhangi bir tiriiniin 6deme islemini kapida kredi kart1 ile ya da nakit 6deme ile

gergeklestirmektedir.

4. E-Ticaretin Tiiketicilere Etkileri

Interneti aktif bir sekilde kullanan tiiketici sayis1 giin gectikce artmaktadir.
Kullanicilar dijital teknolojilerin sagladigi imkanlarla ¢ok daha giiclenerek
yasamlarmi siirdirmektedirler. Bireyler aligveris yapmak i¢in artik eskisi gibi
magazalar1 dolagsmamakta, elindeki akilli telefonuyla, tabletiyle veya diziistii
bilgisayariyla bulundugu her yerden aligveris yapma eylemini kolaylikla
gerceklestirebilmektedir. Tiiketiciler almak istedikleri {riinleri fiyat ve ozellik
bakimindan baska aligveris siteleriyle karsilastirarak en uygun fiyath iirline ulagsma

sans1 elde edebilmektedir.

Eskiden f{irtinlere dokunarak satin alma davranisinda bulunan bireyler artik
iriinlere dokunmadan ve denemeden internet {izerinden tek bir tiklamayla satin alma
davranisinda bulunmaktadirlar. Boylece internetin gelismesi ve elektronik ticaret
kavramimnin ortaya ¢ikmasiyla bireylerin {irlin satin alirkken gosterdikleri

aligkanliklarin farklilagtigi g6zlemlenmektedir.
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Modern ¢agda insanlarin aligverise aywracaklart zaman azalmistir ama
teknolojinin sunmus oldugu firsatlar, bu az zamani daha etkin kullanma imkani
vermistir. Internet, iiriin ve hizmet segmek i¢in gerekli ortami, hem zaman hem de
mekan agisindan yaratmistir. Artik “online, real time” aligveris yapilmakta ve tek bir
tiklamayla bir dijital magazadan diger dijital magazaya ziplamak degil zaplamak
yeterli olmaktadir. Bir tiklama sonra, yeni dijital magaza, yeni iiriinler, yeni markalar

gormek ve gezmek miimkiin olmaktadir (Ozmen, 2013: 333).

Web'in diinyanin en biiyiik aligveris merkezlerini biinyesinde toplamis
olmasi, tiiketiciye daha 6nce hi¢ karsilasmadigi bir segme Ozgiirliigli tanimaktadir.
Tiiketiciler istedikleri tiim {irlinlere ulasabilecekleri, bazi durumlarda ismarlama
iiretim yaptirabilecekleri bir konuma gelmistir. Uriinler tiiketicinin kapisma teslim
edilmektedir. Web, gercek bir tiiketici merkezli diinya yaratmaktadir. Tiiketiciler
daha hizl1 hizmet, daha saglam iliskiler ve daha kisisel ilgi beklemektedirler (Gates,
2000: 133). Tiiketicilerin artan beklentilerini karsilamaya ¢alisan isletmeler tiiketici

odaklr anlay1is benimsemektedir.

Tiketiciler oturduklar1 yerden, internet ortamindan, hangi iiriinii, nereden,
hangi fiyatlarla satin alabilecekleri konusunda gerekli bilgiye ulasabilmekte, boylece
magaza magaza dolasmaktan, saticilarla muhatap olmaktan kurtulmaktadirlar. Diger
yandan tiiketiciler internet ortamindan satm almayr ¢ok daha kolay
gergeklestirebilmelerinin verdigi rahatlikla tiiketim tuzagina kolayca diisebilmekte,
gereksinim duymadiklar1 pek ¢ok iiriinii se¢ip, bulma ve 6deme kolayliklarinin
biiyiisiine kapilarak satin almaktadirlar. Bu durum zaten tiiketim toplumu olarak
bilinen toplumun giderek bir hiper tiiketim toplumu haline gelmesine Onciiliik
etmektedir (Giingdr, 2018: 409-410). Internetin yaratmis oldugu imkanlar ve siirekli

gelisen teknolojiler bu siireci hizlandirmaktadir.

B. E-Ticaretle Birlikte Degisen Tiiketici Davranislar

Giinliimiizde internetin yaratmis oldugu kolayliklar tiiketici davraniglarindaki
degisiklikleri beraberinde getirmistir. Durumsal etkilerin birey tarafindan
belirlendigi, magazanin olmadig1 ve iriinlere temas etmeden satin alindig1 dikkate

alindiginda, e-ticareti kullanmamizi1 agiklayan birden ¢ok degiskenin farklilagtigi
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goriilmektedir (Odabast & Barig, 2018: 385). Bu bolimde tiiketici kavrami ve

tiikketici davraniglarindaki degisiklikler ele alinacaktir.

1. Tiiketici Kavrami

Tiiketici; bireysel ya da ailesinin ihtiyac ve istekleri i¢in {iriin ve hizmet satin
alan veya satin alma davranisi igerisinde olan kisidir. Tiiketiciler isletmelerin hedef
pazarint olusturan kisiler olduklar1 i¢in, igletmelerin pazara iliskin faaliyetlerinde

temel belirleyici olmaktadirlar (Altumsik & Islamoglu, 2017: 5).

Tiiketiciler, mal ve hizmetleri satin alma hedeflerine gore ikiye
ayrilabilmektedir. Birincisi, nihai tiiketiciler, bireysel veya ailesinin ihtiyaglari igin
satin alma faaliyetinde bulunan tiiketicilerdir. Ikincisi ise endiistriyel veya orgiitsel
tiiketiciler, ekonomik ve normal faaliyetlerini siirdiirmek i¢in satmn alan tiiketicilerdir
(Mucuk, 2014: 70).

Teknolojik gelismelerin sundugu sinirsiz {irtin ve hizmet gesitliligi sebebiyle
her giin ylizlerce mesaj bombardimani altinda kalan tiiketici, tiim diinyada {iretim ve
pazarlama iletisiminin odak noktasi haline gelmistir. Geleneksel pazarlama anlayisi
icinde iretim asamasindan sonra giindeme gelen tiiketici, giinlimiizde iiretim
planlamas1 asamasinda giindeme gelmektedir. Tiiketicinin istek ve ihtiyaglarma,
adeta onun bile farkinda olmadigi psikolojik durumuna ve bilingalt1 uyarilarma gore
saptama noktasma gelen yeni is anlayisinda, iiretim ¢arki tiiketicinin zihninde
baslamaktadir. Tiiketiciyle iliskilerin ve iletisim kurma yollarinin siirekli gdozden
gecirildigi ve yenilendigi bu yiizyil, “Tiiketici Yilizyil1” olarak da adlandirilmaktadir.
Marka uzmanlari, lreticiler ve pazarlamacilar tiiketici acisindan olumlu algilama
olusturabilmek ve tiiketici zihninde en dogru bicimde konumlanmak i¢in birtakim

stratejiler gelistirmektedir (Sayimer, 2012: 170).

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler dikkate alindiginda tireticilerde
olan giiciin tiiketicilere gectigi goriilmektedir. Giicli kendinde bulan tiiketicilerin
aliskanliklar1 ve davraniglar1 da biiyiik Olciide degismektedir. Bu durum tiiketici
kavrammm ve tiikketici davraniglarmm daha iyi anlagilmasi gerekliligini

dogurmaktadir.
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2. Tiiketici Davranis1 Kavramm

Tiiketicilerin ihtiya¢c ve isteklerini tatmin etmek maksadiyla mallar1 ve
hizmetleri arastirma, satin alma, tiiketme ve tiikettikten sonra elden ¢ikarma
faaliyetlerine tiiketici davranigt denir. Tiketicilerin davraniglarini anlamak higbir
zaman kolay olmamistir. Cilinkii tlketicilerin zihinleri siirekli degiskenlik
gostermektedir (Kotler, 2000: 87). Giiniimiizde tiiketici davranist sadece iiriin ve
hizmet satin alinrken degil, {irlin ve hizmet satin alindiktan sonra gosterilen
davranislari, deneyimleri ve cok cesitli etmenleri analiz etmektedir (Kog, 2017: 21).
Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarma cevap verebilmek adina toplanan bilgilerle
stratejiler gelistirilmesi kolaylasmakta ve istenen sonuglara ulasabilme ihtimali

artmaktadir (Odabas1 & Baris, 2018: 17).

Tiketici davramiglar1 makro ve mikro olmak {tizere iki diizeyde
incelenmektedir. Bireysel diizeyde tiiketicilerin davraniglarinin nedenleri ve belirli
uyaricilara kars: tiiketicilerin verecekleri tepkilerin incelenmesine mikro diizey analiz
denmektedir. Makro diizeyde yapilan ¢alismalarda ise, tiiketim olgusunun meydana
getirdigi sorunlar ve toplumsal refahin elde edilmesi i¢in etkin bir pazar diizeneginin

kurulmas1 amaglanmaktadr (Altunisik & Islamoglu, 2017: 11-12).
Tiiketici davranisina iliskin 6zellikler sunlardir
“1. Tiiketici davranisi giidiilenmis bir davranistir.
2. Tiiketici davranist dinamik bir stirectir.
3. Tiiketici davranisi cesitli faaliyetlerden olusmaktadir.
4.Tiiketici davranisi karmagiktir ve zamanlama agisindan farkhiliklar gosterir.
5. Tiiketici davramsi farkl roller ile ilgilenir.
6. Tiiketici davranisi ¢evre faktorlerinden etkilenir.

1.Tiiketici davranmisi farkh kisiler igin farkliliklar gosterebilir” (Odabas1 &
Baris, 2018: 30).

Bu yedi oOzellik neticesinde tiiketici davraniglarinin  bircok faktoriin
etkilesimiyle gergeklestigi ve karmasik karar siire¢lerinden olusan bir yapiya sahip

oldugu gozlenmektedir.
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3. Dijital Tiiketici Kavranmm

Yeni iletisim ortamlarmin gelisim gostermesiyle birlikte bilgisayar, tablet ve
akilli telefonlar bireylerin yanindan aymrramadigi adeta bir uzantist haline gelmistir.
Hayatimizda 6nemli bir yeri olan bu cihazlar sayesinde tiiketim sanal ortamda
yapilan dijital bir faaliyet olmustur. Bdylece giinlimiizde geleneksel tiiketim
aligkanliklarinin dijital ortama kaymasiyla dijital tiiketici kavrami ortaya ¢ikmustir.

Pazarlamacilar agisindan dijital tiiketicilerin 6nemi giin gectikge artis gostermektedir.

Uriin ve hizmetleri almak ve satmak icin teknolojiyi kullananlar dijital
tiikketici olarak adlandirilmaktadir. Insanlar binlerce yildir birbirleriyle iletisim
kurmakta ve boylece birbirleriyle etkilesime gecmektedir. Internet hayatimiza
girmesiyle birlikte bizleri dijital tiiketici haline getirmistir (Understanding Digital
Consumers, 2017).

Dijital tiiketiciler; kendisine sunulan her iriin ve hizmeti sorgusuzca
almamaktadir. Bilgiye daha kolay ve hizli ulastiklarindan dolay1 iiriin ve hizmetleri
aragtirmakta ve fiyat, kalite ve marka agisindan karsilastirmalar yapmaktadir. Fiyat1
daha duyarhi ve kaliteli olan iirlinlere yonelmektedir. Marka sadakat kavrami da
degismektedir. Istek ve beklentilerini hizla karsilayan markalara dogru tek bir
tiklamayla ka¢gma ihtimalleri yliksektir. Dolayisiyla rakip markalara ge¢gmeleri an
meselesidir. Sosyal platformlarda begendikleri {iriinleri arkadaslariyla paylagsmakta,
begenmedigi durumlarda ise tirtinler hakkinda olumsuz gorislerini belirtmektedirler.
Ayn1 zamanda satis promosyonlarina da énem vermektedirler. Herhangi bir {iriin
satin alinca yaninda bedava iirlin verilmesini istemektedirler ve bu beklentiyle

ahgveris yapmaktadirlar (Ozmen, 2013: 20-21).

Goodridge dijital tiiketicileri alt1 gruba aymrmustir. Birincisi kullanicilarin
dijital bilgisi cok olmamakta ama internet lizerinden aligverisi ve arastirmayi rahat
bulan temel dijital tiiketicilerdir. Ikincisi internetten ahisverisi segen fakat geleneksel
ve dijital aligveris arasinda bir farkliligi olmayan sadece belirli bir {iiriin i¢in
perakende siteleri marka sitelerine tercih eden perakende arastrmacilardir. Ugiinciisii
ise bu gruptakilerin yiizde 72'sinin bir markay1 géz oniinde bulundurarak arastirma
yapmak maksadiyla perakende arastirmacilari olarak dijital tiiketicilige basladiklarini
ancak daha sonra belli markalarla devam ettiklerini sdyleyen marka

aragtirmacilaridir. Dordiinciisii her dijital cihazi rahatlikla kullanabilen, sosyal ve
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mobil cihazlar araciligiyla aligverislerini gergeklestiren ve fiziksel olarak bir
magazaya gitmemek ic¢in ellerinden gelen her seyi yapan dijital olarak gilidiilenen
tiikketicilerdir. Besincisi ise tiiketicileri satin alma karar1 verirken marka kadar fiyatta
etkilemektedir. Satin alirken acele davranmayan, en uygun zamanda ve en uygun
fiyatta alim yapabilmek i¢in planli davranan tiiketicilerdir. Dijital olarak giidiilenen
tiikketicilere benzerlik gosteren ancak hesapli davranan tiiketicilerdir. Son olarak
altinct grup ise arastirmalarini masaiistii ve diziistli bilgisayarlarda yapmaktadir ve
mobil olmayan tiiketicilerdir. “Almali miyim?”, “Ne almaliyim?”, “Hangi markay1
almaliyim?” gibi sorulara yanit aramaktadirlar. Harici dijital tiiketiciler olarak
adlandirilirlar (DeAngeles, 2015). Dolayisiyla teknolojinin etkisiyle onemli bir
konuma gelen tiiketicilerin satin alma davranislarinin farklilastigir goriilmektedir. Bu

nedenle dijital ortamda tiiketici davranislarini anlamak gerekmektedir.

4. Dijital Tiiketici Davranmislart Kavram

Insanlar artik dijital varliklar ve geleneksel pazar arastirma yontemleri ile
davranis tiirlerini 6grenmek kolay degildir. Onceden tiiketicilerin fiziksel bir
magazada dolagmalari, ne zaman ve ne aldiklar1 kolay bir sekilde izlenebilmekteydi.
Ancak gittikce daha fazla sayida bireyin satin alimlari i¢in dijital diinyaya yonelmesi
ve Onemli verilerin olmasi nedeniyle bu alandaki davraniglarin incelenmesi gerektigi
ortaya ¢ikmaktadir (Slater, 2018). E-ticaret siteleri, dijital tiiketicilere serbestce
hareket edecekleri bir alan sunmaktadir. Fiziksel magazalardaki davranis kurallar1 bu

alanda gegersizdir (Enginkaya, 2006: 12).

Dijital tiiketici davranisi, pazarlama arastirmasi agisindan, bireyin dijital
ortamda yaptig1 her seye bagl kalmaktadir. Bireyin hangi cihazi kullandigi, ziyaret
ettigi siteler, 1ilgi duyduklar1 reklamlar, ayrildiklar1 zaman vb. nitelikler
goriilebilmektedir. Bir tiiketici site {lizerinde bir seye tiklarsa kaydedilmektedir.
Bazen bir seye basmadiginda bile kaydedilebilmektedir (Slater, 2018). Boylece
tilkketicinin hangi tirlinleri inceledigi, hangi tiriinlerin fiyatlarini karsilastirdig: belirli
e-ticaret siteleri tarafindan kolaylikla bilinmektedir. Bu agidan tiiketiciye 6zel, en
uygun kalite ve fiyatta iirlinler sunulmaktadir. E-ticaret sitesinin Ozelliklerine gore
tiikketici davraniglarinda anlik degisimler olabilmektedir. En uygun kalite ve fiyattaki
tirtine kayitsiz kalamayan tiiketici, ani bir karar vererek hi¢ aklinda olmayan iirlinii

satin alabilmektedir.

71



Dijital davranigm 6nemli olmasmin basit bir nedeni verilerin bulunmasidir.
Dijital ortamda inanilmaz derecede dogru tiiketici verileri bulunmaktadir. Sonug
olarak onemli tiiketici segmentlerini ortaya ¢ikarmak i¢in verileri kullanarak dijital

tiikketici davraniglar1 incelenebilmektedir (Slater, 2018).

Pazarlamacilar, dijital tiiketicilerin davranigsal Ozelliklerini anlamak igin
kapsamli arastirmalar yapmislardir ve bazi goriisler su sekildedir (Understanding

Digital Consumers, 2017):

+ Dijital tiiketiciler iyi bilgilenmektedir: internet bir siiredir kullanilmakta ve
bireyler artik internetin giiciinii ve tam olarak nasil kullanacaklarini1 6grenmis
durumdalar. Bireyler modern iletisim teknolojisinden daha cok haberdar
olduklarinda, onu daha verimli kullanmaktadir. Bu, pazarlamacilarin iyi
bilgilendirilmis potansiyel miisterileri kazanmak i¢in ellerinden gelenin en

lyisini yapmalar1 gerektigi anlamina gelmektedir.

 Tlgili ve hizli bilgi istemektedir: Asir1 bilgi ve cesitli segenekler, insanlar
saniyeler i¢inde dogru ve tehlikesiz ¢oziimler alma konusunda aligkanlik
haline getirmistir. Eger web siteniz yanit vermiyor ve yavas degilse,
ziyaretcilerin geri sigrama yapmasit ve bir sonraki segene§e gecmesi
muhtemeldir. Bir ziyaret¢inin  sitenizi sevmesini  saglayan anlik
memnuniyettir. Bu sebeple, bir web sitesi olusturulurken, ilgi ¢ekici ve

oldukca alakali bilgiler saglandigindan emin olunmalidir.

» Paylasimcilar: Dijital tiiketiciler, deneyimleri hakkinda konusabilecekleri,
degerli bilgiler paylasabilecekleri, Oneriler isteyebilecekleri, incelemeler
yapabilecekleri ve yorum birakabilecekleri smirsiz firsat ve platformlara
sahiptirler. Boylece kullanici tarafindan yapilan paylagimlar, dijital ortamdaki

basarmizda ve tanitimmizda énemli rol oynamaktadir.

Tiiketiciler dijital platformlarda oldukc¢a fazla vakit gecirmektedir. Bu
ortamda uzun vakit geciren bireylerin tiiketici davramislarinda degisiklikler
gozlenmektedir ve c¢evremizdeki bireylerle de iletisimimiz farklilasmaktadir.
Kurumlar, hizla biiylime gosteren ve yasam pratikleri dijitallesen hedef kitlesini iyi
analiz etmek ve tanimak gerektiginin farkindadir. Kitleyi etkisi altina almak isteyen

kurumlar tiiketicilerin hangi web sitesinde, hangi platformda oldugunu 6grenmek
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istemektedir. Boylece tiiketicilerin dijital hayatin1 ve davraniglarini belirlemeyi
amaclamaktadirlar. Stratejilerini dijital yasama gore sekillendirmek istemektedirler
(Aksoy, 2014: 50). Dijital ortamda uzun vakit gegiren tiiketicilerin gergek ihtiyaglar
ile sahte ihtiyaclar1 arasindaki ayrim yok olmustur. Dolayisiyla tiiketicilerin satin
alimlarma etki eden faydact ve hazsal (hedonik) tiikketim davranislar1 dnemlidir. Bu
boliimde faydacit ve hazsal (hedonik) tiiketim davraniglarina iliskin bilgilere yer

verilecektir.

a. Faydac tiikketim davranisi

Faydacilik; bir nesnenin degeri, saglayacagi fayda ile belirlenmesi seklinde
olusan inangtir (Celik, 2009: 57). Faydaci yararlar iriiniin somut ve islevsel
ozellikleridir (Odabas1 & Barig, 2018: 106). Faydaci anlam, bir iiriinden beklenen
islevsel isleri en 1yi performansla yapmasidir. Algilanan kullanisliligi temel
belirleyici olmaktadir. Dolayisiyla faydaci anlam, iriinlerin fiziksel 6zellikleridir.
Uriiniin giivenilir ve dayanikli olmas1 one ¢ikan niteliklerdir. Uriiniin tiirii, sayisi,

fiyat1 da etkili olan faktdrlerdir (Altunisik & Islamoglu, 2017: 66).

Faydaci beklenti icerisinde hareket eden tiiketicilerin, satin alma
davraniglarinda ve iiriin tercihlerinde esas belirleyiciler “fiyat, kalite ve deger’dir.
Fiyat, kalite ve deger etkisiyle tiiketiciler, hazdan ziyade ekonomik ve faydaci bir
tutumla hareket ederler. Tiiketiciler faydaci hedeflerini gergeklestirme isteginde

olduklarindan dolay1 rasyonel ve duygusal giidiileri sonucu degistirmemektedir

(Ozdemir & Yaman, 2007: 82).

Faydaci deger, ekonomik olarak hesapli, uygun ve zamandan tasarruf gibi
kavramsal tutumlari icermektedir. Ornegin, tiiketiciler aligveris sitelerini
karsilastirmak ve kiyaslamak, fiyat/kalite oranlarimmi1 degerlendirmek icin biligsel
yollar vasitasiyla yani diger bir ifadeyle faydaci degerlerle online aligveris
yapmaktadirlar (Overby & Lee, 2006: 1161). Maliyet, uygunluk, bilgilere erisme,
sosyallesme eksikligi, liriin ve hizmetlerin kigisellestirilmesi gibi kavramlar faydaci

degeri etkileyen alisveris motivasyonlaridir (To vd., 2007: 776).

b. Hazsal (hedonik) tiiketim davranisi
Hedonizm, zevke bagli olma ve zevkin pesinden gitme bi¢iminde ya da
psikolojik olarak; zevk arama istegiyle veya acidan kagma amaciyla giidiilenen

davranistir (Celik, 2009: 47). Hedonizm, tiiketicinin egoistligi ile duygularinin hos
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tutulmasidir. Hedonizm, duyusal olarak degil, duygusal olarak hissetmedir. Hedonik
tilkketim zihinde imajlarla ilgili olmaktadir. Sosyal deneyim, kisiler arasi cazibe ve

yaris heyecan1 hedonik tiiketimin temel nedenleridir (Ozdemir & Yaman, 2007: 82).

Hayatimizda yer alan {iriin ve hizmetler haz ve estetik acidan
degerlendirilmektedir. Uriinleri tiikettigimizde belirli duygularimiz harekete
geciyorsa, iiriiniin hazc1 bir degere sahip oldugu sdylenebilir (Altunisik & Islamoglu,
2017: 68). Dolaysiyla tiiketicilerin karar alma ve davranis sekilleri istiinde
fonksiyonel yarar disinda hazci yararlar da etkili olmaktadir. Tiketici ihtiyag

hissettigi icin degil, haz almak icin aligveris yapmaktadir.

Hazsal tiiketim anlayisinda iriinler 6znel sembol olmakta ve neyi temsil
ettikleri donemlilik tasimaktadir. Uriinlerin tagidigi ve yarattign imaj, duygusal ve
hazsal tepkiler ve hayal kurma one ¢ikmaktadir. Aligveristen beklentiler nesnel ve
fonksiyonel olarak saglanan yararlardan daha fazlasmi igcermektedir. Hazsal aligveris
deneyiminin belirtileri arzular, ilgilenimler, 6zgiirliikler, fanteziler ve gergeklerden
kagma gibi etmenlerdir (Celik, 2009: 48-49). Tiiketiciler genellikle bir gorevi
tamamlamaktan ziyade tecriibelerin zevki i¢in aligveris yapmaktadirlar (Overby &
Lee, 2006: 1161). Macera, sosyallik, yenilik¢ilik, deger, otorite ve statii gibi

kavramlar hazci degeri etkileyen aligveris motivasyonlaridir (To vd., 2007: 778).

Hedonik aligveris, aligverisin eglence ve duygusal tarafin1 yansitir. Bos zaman
aktivitesi olarak aligveris yapan kisiler daha yiiksek hedonik degere sahiptir.
Aligveris faaliyeti sirasinda algilanan eglenmenin kendisi, onemli bir hedonik fayda
saglar. Bazi kisiler hazlarmi, yaptiklar1 anlik hedonik zevkten elde ederler.
Sorunlarini hatirlamamak i¢in aligverise ¢ikarlar (Kaytaz Yigit, 2014: 69). Yapilan
bircok arastirma online satin alma davranmismin hedonik tiiketim ile bir iliskisi
oldugunu kanitlamistir (Kaytaz Yigit, 2014: 125). Gilinlimiizde huzur veren,
rahatlatan, haz veren, eglendiren ve essiz deneyimler saglayan markalar tercih
edilmektedir. Ciinkii tiiketiciler kalplerine dokunan markalar1 daha ¢ok tiiketme
egilimindedirler (Bat1, 2018: 348).

5. Dijital Tiiketicilerin Satin Alma Davramislarim Etkileyen Faktorler
Tiiketici davraniglarmi belirtmek igin degisik modeller ortaya konulmustur.
Bu modellerin ortak noktasi, tliketici davramiglarmi etkileyen faktorlerin

gruplandirilmasidir (Odabas1 & Baris, 2018: 48). Sekil 16'da goriildigii gibi
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tiikketicilerin satin alma davranislarina etki eden faktorler psikolojik, sosyo-kiiltiirel
ve demografik olmak iizere ii¢ gruba ayrilmistir. Bu gruplarin kendi igerisinde de alt

faktorlere ayrildigi goriilmektedir.

PAZARTAMA CABATARI
Uriin, Fiyat, Dagitim ve Tutuonchurma
PSIKOLOJIK ETKILER TUKETICI SATIN ALMA
. SURECT
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- Giidiilenme
- Alglama
- Tutum Sorunun Belirlenmesi
I Segenekleri ve Bilgileri Arama

OSYO+KULTUREL ETKILER|

- Damsma Gruplan — Segeneklerin Degerlendirilmesi
- Sosyal Smuf
- Aile
- Kisisel Etkdler
- Kltir Satin Alma Karan
Tatmin
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Satmn Alma Sonrasi Degerleme
DEMOGRAFIK ETKILER | Tatmin
Olmama

- Yas
- Cinsiyet T
- Egitim
- Cografik Yerlesim DURUMSAL ETKILER
- Meslek
- Gelir - Fiziksel Cevre

- Sosyal Cevre

- Zaman

- Satn Alma Nedeni

- Duygusal ve Finansal Durum

Sekil 16 Genel Tiiketici Davranisi Modeli (Odabas1 & Baris, 2018: 50).

Sekil 16'da belirtildigi gibi tiiketicinin davranmisma etki eden psikolojik
etkilerin alt faktorlerinde Ogrenme, giidiilenme, algilama, tutum ve Kkisilik
bulunmaktadir. Sosyo-kiiltiirel etkilerin alt faktorlerinde danigma gruplari, sosyal
smif, aile, kisisel etkiler ve kiiltlir yer almaktadiwr. Demografik etkilerin alt
faktorlerini yas, cinsiyet, egitim, cografik yerlesim, meslek ve gelir unsurlari
icermektedir. Durumsal etkileri ise fiziksel ¢evre, sosyal ¢evre, zaman, satin alma
nedeni, duygusal ve finansal durum gibi etmenler olusturmaktadir. Sekil 16'da
belirtilen degiskenler tiiketicilerin satin alma karar siirecini etkilemektedir.
Tiiketicilerin satin alma davranislar1 psikolojik, sosyo-kiiltiirel ve demografik olarak

lic baglik altinda incelenecektir.
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a. Psikolojik faktorler
Tiiketicinin satin alma davramigimi etkileyen psikolojik faktorler; 6grenme,

giidiillenme, algilama, tutumlar, kisilik, degerler ve yasam bi¢imi olmak iizere alt

faktorlerden olusmaktadir (Odabasi & Baris, 2018: 75).

Ogrenme

Insan1 diger varliklardan aywran en &nemli 6zelligi dgrenme kabiliyetinin
olmasidir. Tiiketim ile ilgili davranislarda &grenilmektedir. Ogrenmeye iliskin
yapilan tanimlarda {ic 6nemli nokta bulunmaktadir. Bunlardan birincisi; 6grenme,
davranislarda meydana gelen degisikliklerdir. Ikincisi; 6grenme, tekrarlar sonucu
olusan degisikliklerdir. Uciinciisii ise Ogrenme sonucu olusan degisikligin

olabildigince devam ettirilmesi gerektigidir (Odabasi & Baris, 2018: 77-78).

Ogrenme i¢in kiside genel uyarilmishk halinin olmas1 gerekir. Giidii, kisiyi
genel uyarilmishk haline getirir. Pazarlamacilar, tiiketicileri o6diil vaat ederek
uyarirlar. Boylece tiiketici 6grenmeye yonelir. Diirti kavrami 6grenme agisindan itici
bir giigtiir. Diirtii, ihtiya¢ ve amaglara bagli oldugundan dolay1 6grenmede 6nemli rol
oynamaktadir. Ogrenme sonucunda davramslar pekistirilmektedir. Pekistirme bir
davranisin daha sonra tekrarlanma olasiligmi arttirmaktadir (Altumsik & Islamoglu,
2017: 116-117). Tiketici bir markay1 ya da tiriinii deneyimlediginde tatmin olmussa
o0grenme pekistirilmis demektir. Pekistirilme gerceklestigi i¢in tiiketici markay1 ya da
iirlinii daha sonra da almaya devam edecektir. Marka ya da iiriin tiiketiciyi tatmin
etmediyse 6grenme olumsuz yonde gergeklesir. Tiiketici o marka ya da triini

almamaya 6zen gosterir (Kog, 2017: 101).

Dijital tiikketim yapabilmek icin de bilgisayar, tablet ya da akilli telefon gibi
internete entegre olan cihazlarm nasil kullanildigini 6grenmek gerekir. Internet
tizerinde herhangi bir iriiniin nasil aratildigi, e-ticaret sitesinden nasil alisveris
yapildig1 ve nasil satin alindig1 deneyimleyerek &grenilmektedir. Internet sayesinde
basit bir gekilde binlerce iiriinii gorebilen, fiyatlar1 karsilastirabilen ve hizli bir
sekilde en uygun fiyath {riine ulasabilme imkanini bulanlar internetten aligveris
yapmay1 se¢gmektedir. Fakat bilgisayar, tablet ya da akilli telefon kullanmasini,
istenilen bilgiye nasil ulasacagmi ve e-ticaret sitesinden nasil satin alma
gerceklestirecegini 6grenememe durumu internet {izerinden satin alma islemini

olumsuz yonde etkileyebilmektedir.

76



Giidiilenme

Kisilerin birtakim ihtiyaclar1 vardir. Bu ihtiyaglarmi1 karsilarken de
davraniglarinin temelinde bulunan giidiiler etkili olmaktadir. Giidiiler kisileri
harekete gegirmekte ve bir seyler yapmalarint saglamaktadir (Kog, 2017: 129).
Gudiilenme ile ilgili olarak cesitli arastirmacilar tarafindan farkli kuramlar ortaya

cikmistir fakat Maslow'un ihtiyaglar kurami daha fazla 6nemli bulunanidir.

Maslow'un ihtiyaclar kuramma gore; Once giidiileri harekete geciren
ithtiyaglar1 anlamak ve bu ihtiyaglar1 onem derecesine gore siralamak gerekmektedir.

Maslow, insanin ihtiyaglarini bes asamada belirtmistir.
“1. Fizyolojik ihtiyaglar; yeme, igme, barinma, seks v.b.
2. Guivenlik ihtiyaci; tehlikelere karg1 korunma, gelecegi giiven altina alma
3. Sevgi ve ait olma ihtiyaci, sevilme, arkadaslik, bir gruba ait olma
4. Saygi ihtiyaci, san, sohret, bagimsizlik, saygi v.b.
5. Kendini gerg¢eklestirme; kendini ispatlama, giiven, yaraticilik, gii¢ v.b. ”

Maslow'un ihtiyaclar hiyerarsisindeki asamalar Onem derecesine gore
srralanmistir. Alt swralardaki ihtiyaglar giderilmedikge, tist siralara gegilmez. Bu
siralama degismez degildir. Bazi durumlarda kisi, alt siralardaki ihtiyacini yeterli
diizeyde gidermeden iist srraya gecebilir (Altumsik & Islamoglu, 2017: 83-84).
Gilinlimiizde tiiketim, sadece yeme, i¢gme, barinma vb. ihtiyaglarmi karsilamanin ¢ok
Otesinde bir kavramdir. Bireylerin yasam tarzlarinin bigimlenmesinde ve
kisiliklerinin olugmasinda Onemli rol oynamaktadir. Bazi uzmanlar tiiketim
kavramini tanimlarken psikolojik iyilesme, sosyal aktivite ve aidiyet gibi kavramlari

one ¢ikarmaktadir (Bat1, 2018: 39-40).

Dijital tiiketiciler, internetten aligveris yaparken higbir zorlukla kargilagmadan
ve ¢aba sarf etmeden, her an aligveris yapabilme olanagina sahiptirler. Bu nedenle
internetten aligveris yapan tiiketicilerin geleneksel aligveris yapanlara gbére daha

diirtiisel oldugu saptanmustir (Kaytaz Yigit, 2014: 2).
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Algilama

Algilama, bireyin i¢inde bulundugu cevrede nesneleri, fikirleri ve kars1
karsiya kaldig1 sayisiz uyariciy1 nasil anlamlandirdigl ve yorumladigidir. Algilama
diisiik ilgi ve yliksek ilgi diizeyindeki satin alimlara gore farklilik gosterebilmektedir.
Algilama, bireysel niteliklidir. Bireyin istek ve ihtiyaglarina gore degisebilmektedir
(Altumisik & Islamoglu, 2017: 96).

Algilama internet lizerinden pazarlama agisindan ¢ok 6nemli bir faktordiir.
Oncelikle aligveris sitesinin sade bir yapida olmasi ve karmasik olmamasi
gerekmektedir. Ozellikle 6deme asamasi tiiketiciyi yormamali, kolay bir sekilde
islemin tamamlanmast saglanmalidir. Bu 0zellikler tiiketicide pozitif bir algi
yaratmaktadir. Web sitesinde bulunan iriiniin fiyat1 ve markaya yonelik algilar da
tilketicinin satin alma davramigini etkilemektedir (Eren, 2009: 34). Algi, kisinin
onceki deneyimlerinden ve aliskanliklarindan da 6nemli derecede etkilenmektedir.
Dijital tiiketicilerin siteye olan ilgilenimleri, sadakatleri ve aligveris yapma

potansiyelleri isletmelerle yasadiklar1 deneyim sonucu belirlenmektedir.

Tutumlar

Tutum, bireyin nesne veya ortama iliskin pozitif ya da negatif bir sekilde
tepkide bulunmasidir. Kisilerin tutumlar1 satin alma kararlarmni direkt olarak
etkilemektedir. Satm alma karar1 bir tutumu pekistirebilir veya degistirebilir
(Odabas1 & Baris, 2018: 157). Tutumlar insan davranislarinin ortaya ¢ikmasiyla
yogun iligkilidir. Tutumlarin anlasilmas1 davraniglarin yoniiniin 6nceden tahmin
edilmesinde ve bu davraniglara yon vermenin yollarmin aranmasinda oldukca

Onemlidir.

E-ticaret sitelerine kars1 tiiketicilerin gosterdikleri tutum 6nemlidir. Bu durum
hem e-ticaret sitesinin imaji agisindan hem tiiketicilerin yonlendirilmesi agisindan
etkili olmaktadir. Ornegin, e-ticaret sitesinde olumlu bir deneyim yasamis bir
tiikketici, bu deneyimi ailesi ve arkadaglar1 ile paylasip onlar1 bu alana yonlendirirse
bu durum onun e-ticaret sitesine olan tutumunun pozitif yonde oldugunu
gostermektedir (Zeyrek, 2015: 88). Tutumlar, tiiketicilerin satin alma davraniglarina

yon vermektedir.
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Kisilik

Her birey kendine 0zgii fiziksel ozellikleri, hayata bakis agisi, olaylari
yorumlayislar1 ve durum, olay gibi hayata iligkin hem soyut hem de somut uyaranlara
yonelik verdikleri 6nem dereceleri agisindan farkliliklar gostermektedir. Bu
farkliliklar kisiligi, diger bir ifadeyle bir bireyi digerlerinden ayiran 6zgiin nitelikleri
ortaya koymaktadir. Tiiketici davranislar1 agisindan hedef kitleyi olusturan bireylerin
satin alma karar siirecinin her bir asamasinda davraniglarini belirleyen ve karara

varmalarinda kisilik 6zelliklerinin etkili oldugu goriilmektedir (Elden, 2013: 409).

Pazarlamacilar tiiketici davranislarini tanimlarken kisilik kuramlarmdan
faydalanmaktadirlar. Pazarlama agisindan en ¢ok tercih edilenler Treyt, Psikoanalitik
ve sosyo-psikolojik kuramlardir. Treyt kurami, kisiligi 6lgmede en ¢ok kullanilan
kuram olmaktadir. Bu kurama gore kisilik, bireyi tanimlayan nitelikler tarafindan
belirlenmektedir. Diiriistliik, sosyallik, samimilik, saldirganlik vb. gibi kavramlar
treyt olarak kabul edilmektedir. Bu yontemde kisilik 6zelliklerine yonelik hazirlanan
sorularla Olciim gerceklesir. Kisiler, sorulara verdikleri cevaplara gore, kisilik
Ozellikleri agisindan smiflandirilirlar.  Simiflandirma  sonrasinda bu  kisilik
Ozelliklerine gore hangi {iriin ve markalarin satin alindig1 veya tercih edildigi

arasindaki iliski incelenmektedir (Altunisik & Islamoglu, 2017: 155-156).

Psikoanalitik kuram, Freud'un g¢alismalar1 sonucunda gelistirilmistir. Freud
kisiligin; ilkel benlik, benlik ve iist benlik olmak {izere ii¢ gruptan olustuguna dikkat
cekmistir. Ilkel benlik, bireyin kiigiik yaslardan beri ilkel ihtiyaclarmi tatmin
edemedigi bilingsiz davranislarinin kaynagidir. Kisiye yap emrini vermekte ve kisiyi
yonlendirmektedir. ilkel benlik, ruhsal enerji kaynagidir. Diger benliklere enerji
saglamaktadir. Fazla enerji birikimi organizmada gerilim yaratmaktadir. Bu gerilimi
giderebilmek i¢in, ilkel benlik bu birikimi bir an dnce atmak ister ve bu da haz't
ortaya cikartmaktadir. Ust benlik, kisiye ne yapmasi gerektigini gdstermektedir.
Benlik ise diger iki benlik arasinda denge kurmaya caligmaktadir. Pazarlama
bakimidan bu kuram, bireylerin tatmin edilmemis duygularmi tatmin etmek igin,

iirlin ve hizmetleri satin alarak kullanabilecegine dikkat ¢ekmesi acisindan Onemli

olmaktadr (Altumsik & Islamoglu, 2017: 157-158).

Sosyo-psikolojik kuram ise Freud'un 6grencileri tarafindan kurulmustur. Carl

Jung ve Alfred Adler, baz1 noktalarda Freud'dan ayr: diisiindiikleri i¢in bu kurami
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gelistirmiglerdir. Bu kuramm teorisyenleri, sosyal degiskenlerin kisiligin
belirlenmesinde temel faktorler oldugunu kabul ederler. Adler, insanin Oncelikli
amacmin giiclii olmak oldugunu 6ne siirmektedir. Kendinde gii¢ hissetmeyen ve
giiclii olmayan kisi asagilik kompleksine kapilmaktadir. Bu durumdan kurtulmak i¢in
giicli oldugu alanlara yogunlasmaktadir. Boylece kisi benligini en {iist seviyeye
getirecektir. Cocukluk donemlerinde olusan asagilik kompleksinden kurtulmus
olacaktir. Kisi, likks arabalara sahip oldugunda ve golf kuliiplerine iiye oldugunda
benligi de iist seviyeye cikacaktir. Boylece diger kisilere gore daha az asagilik

kompleksine girecektir (Odabasi & Barig, 2018: 197-198).

Jung ise insanin kendi gelecegini belirleyebilen bir kisilige sahip oldugunu
belirtmektedir.  Ciinkii insan beyni aktif oldugu zaman iki eylem
gerceklestirmektedir. Bu iki eylem algilamak ve yorumlamaktir. Bu nedenle
kisiligimizi olusturan algilama ve yorumlama, karar asamasindaki stiregleri

etkilemektedir (Odabas1 & Baris, 2018: 198).

Degerler ve Yasam Bigimi

Deger, kisisel ya da sosyal agidan bazi davranig ve amaclari digerlerine
nazaran daha c¢ok segilebilir bulunan ve siireklilik arz eden bir inanis olarak
tanimlanmaktadir. Degerler, bireylerin hayatlarinda ulasmak istedigi amaclarla da
yakindan ilgili olmaktadir. Bir kisi kariyerinde zirveye ulagsmay1 isterken, baska bir

kisi liikks arabaya sahip olmay1 amaglamaktadir (Odabas1 & Baris, 2018: 212).

Tiiketicinin bir birey olarak nasil yasadiginin tanimlanmasini olusturan yasam
bicimi, tiiketici davraniglarmi etkileyen diger tiim faktorlerle etkilesim i¢cindedir ve
bu faktorlerin paralelinde olusmaktadir. Dolayisiyla yasam bigimi, tiiketicinin cografi
yasam yeri, yasi, meslegi, geliri, egitim bi¢cimi, medeni durumu gibi demografik
faktorlerin yani sira kisilik 6zellikleri tutumlari, degerleri, motive olma big¢imleri,
algilamalari, gozlemler, ¢agrisimlar ve deneyimleri sonucundaki 6grenme gibi
psikolojik faktorler ve aile, kiiltlir, danigma grubu, sosyal smif gibi sosyo-kiiltiirel

faktorlerin tiimiinden etkilenen bir kavram olarak gelismektedir (Elden, 2013: 457-
458).

Tiiketici davraniglarini etkileyen ve satin alma karar siirecinin olugmasinda
etkili olan bu faktorlerin birlesimi ile olusan yasam bigimi, tiiketicinin giin iginde

hangi faaliyetleri gergeklestirdigini, hobilerinin neler oldugunu, nelerden hoslanip

80



nelerden hoslanmadigmi, olaylar1 yorumlama ve yasananlari degerlendirme
bicimlerini ve tavirlarini, giyim tarzi, satin alma bi¢imleri ve miktarini, eglenme ve
dinlenme bigimlerini, ihtiya¢ ve beklentilerini ve bu gibi daha birgok yasama dair

unsurlar1 igermektedir (Elden, 2013: 458).

Gilinimiizde 6nemli bir yeri olan e-ticaret sitelerinden aligveris yapan
tiiketiciler, yasam tarzlarina uygun olan, kendilerine hitap eden siteler araciligryla
iriin ve hizmet satin alirlar. Birgok e-ticaret sitesi ¢ok sayida iirlin kategorisi
olusturarak hangi grup tiiketiciyi hedef kitle olarak ele aldigmi belli etmektedir.
Ornegin, is hayatinda olan kadmlarm belirli bir giyim tarzi bulunmaktadir. Bu tarza
gore e-ticaret sitelerini belirleyip aligveris yapabilmektedirler (Zeyrek, 2015: 86). Bir
baska Ornek verecek olursak, bebegi igin aligveris yapmak isteyen anneler,
ebebek.com sitesini ziyaret ederek kolaylikla istedigi iirtine ulasip aligverisini

tamamlayabilmektedir.

b. Sosyo-Kkiiltiirel faktorler
Sosyo-kiiltiirel faktorler tiiketicinin i¢inde bulundugu c¢evreden olugmaktadir.
Dolayisiyla sosyo-kiiltiirel faktorleri; damisma gruplari, sosyal sinif, aile, kisisel

etkiler ve kiiltiir olmak tizere bes baslik altinda inceleyebiliriz.

Danisma Gruplar

Bir kisinin davraniglarini bigimlendirirken degerlerini ve bakis tarzlarmi goz
oniinde bulundurdugu grup olarak tanimlanmaktadir. Baska bir ifadeyle, danisma
grubu bireyin belirli bir durumda davranigina yon verirken 6rnek aldigi, gézlemledigi
ve diislincelere 6nem verdigi gruptur. Danisma gruplarindan yararl bilgiler edinmek,

odiillendirilmek ve benlik kavramini degistirecek eylemler gostermek amaciyla iligki

kurulmaktadir (Odabas1 & Baris, 2018: 229).

Dijital tiiketiciler ilizerinde damigma gruplarmin etkisi bulunmaktadir. Bu
gruplarda paylasilan aligveris deneyimleri diger tiiketicilerin satin alma davranigini
sekillendirmektedir. Dijital tiiketiciler, herhangi bir {iriinii satin almadan once iiriin
hakkinda referans olabilecek kisilerin yazmis olduklari olumlu yorumlardan ve
deneyimlerden etkilenerek satin alma davranigin1 gergeklestirir ya da iirlin hakkinda

olumsuz kanilar s6z konusuysa satin almaktan vazgecebilmektedirler. Tiiketici satin
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alma davraniginda bulunmadan Once bagkalarmin ne sdyledigine bakarak kendi

tercihini dogrulamaya ¢aligmaktadir.

Sosyal Sinif

Sosyal simnif, sosyal bir hiyerarsi i¢inde kisilerin derecelendirilmesidir. Ayni
smiftaki kisiler agag1 yukar1 ayni statiide olurken, diger siniflardaki kisiler daha fazla
ya da daha az statiiye sahip olurlar. Sosyal smif iiyeleri birbirleriyle benzer
davranislar gosterdikleri i¢in pazar boliimlemesine temel olusturmaktadirlar (Odabas1
& Barig, 2018: 296). Sosyal smif kavramu tiiketici davraniglar1 agisindan énemli bir
konudur. Ayni1 sosyal sinifa ait bireylerin benzer yerlerden, benzer iirlin ve hizmetleri
satin aldiklar1 gézlemlenmistir. Pazarlama uzmanlar1 seslendikleri sosyal sinifin
ihtiyag ve beklentilerine uygun yeni iirlin tasarimlari, satis kosullar1 ve satis

tutundurma stratejileri belirlemek durumundadirlar (Elden, 2013: 452).
Aile

Aile; evlilik, kan bag1 gibi etmenler sonucunda beraber yasayan iki veya daha
fazla bireyin olusturdugu toplumdaki en kii¢iik yap1 tasidir. Tiiketim davranislarinda
ailenin rolii biiyliktiir. Bu sebeple iriin ve hizmetler i¢in esas hedefi ailenin
olusturdugu bilinmektedir. Aile tiiketen ve kazanan bir yapiya sahip oldugu i¢in
tilketime 1iliskin kararlardan aile icindeki bireyler etkilenir. Aileyi olusturan
bireylerin sahip olduklar1 roller aileye yonelik kararlarin alinmasinda onemli bir

faktordiir (Odabas1 & Barig, 2018: 245).

Kisisel Etkiler

Kisiler aras1 iletisim pazarlama uygulamalarinda 6nemli olmaktadir. Kisilerle
gerceklestirilen iletisim sonucunda kisinin tutumlarinda ve davranislarinda etki veya
farkliligin ortaya ¢ikmasima kisisel etki denilmektedir. Baska bir tanima gore, bir
baskasi araciligiyla bicimsel olmaksizin gerceklesen etkilesim sonucunda tiiketicinin
inang, tutum ve davranislarinda meydana gelen farklilik kisisel etkidir (Odabas1 &
Barig, 2018: 269-270). Kisisel etkiyi bireylerin yakin gevresi olusturur. Tiiketicilerin

yakin ¢evrelerine kars1 oldukga fazla giiveni ve inanci olur.

Kiiltiir

Kiiltiir; toplumdaki bireylerin elde etmis oldugu bilgileri, inanci, kanunu,

ahlaki, gelenek ve goreneklerle iligkili yetenekleri icermekte olan karmasik biitiindiir.
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Kiiltiir yasant1 ve tecriibeler sonucunda kazanilmakta ve toplumun yaratmis oldugu
biitiin her seyi kapsamaktadrr (Altumsik & Islamoglu, 2017: 177). Bireylerin
davraniglar1 iizerinde kiltiiriin rolii biiytktir. Tiketici davraniglarini etkileyen
psikolojik ve toplumsal faktdrlerin tiimii kiiltiiriin etkisi altmdadir. Ulkenin kiiltiirii, o
iilke smirlart icinde neler dretilmesi gerektigine ve tiiketilmesine etki eder.
Dolayistyla pazarlamacilar, toplumun inang ve deger yargilarini bilmelidir. Inang ve
deger yargilarinin toplumdaki etkisinin arastirilmasi pazarlamacilar agisindan 6nemli

gorevdir (Odabas1 & Barig, 2018: 313).

Internetin ortaya ¢ikmasiyla birlikte diinya kiigiilmiistiir ve bu durum
sonucunda llkeler arasindaki smirlar ortadan kalkmis ve diger kiiltlirler daha
yakindan 6grenilmeye baslanmistir. Glinlimiizde tiiketim dijitallesmis ve global
anlamda aligveris olanakli hale gelmistir. Boylece kiiltiiriin e-ticaret {izerindeki etkisi
yadsmamayacak derecede Onemlidir. Dijital tiiketiciler agisindan kiiltliriin etkisi

hissedilmekte ve kiiltiur faktori tiiketicilerin satin alma kararlarmni etkilemektedir.

c. Demografik faktorler

Hedef kitlenin hayata bakisi ve nasil bir yagam siirdiirdiigiinii ortaya koyan
unsurlardan biri demografik faktorlerdir (Elden, 2013: 368). Demografik faktorler,
yas, cinsiyet, egitim, cografik yerlesim, meslek ve gelir olmak iizere satin alan

tiikketicinin 6zelliklerini ortaya ¢ikarmaktadir.

Yas

Her yastaki bireyin satin aldig1 iiriin ve hizmet ¢esitleri, se¢mis olduklar1
markalar, satin alma sebepleri ve onlar1 etkisi altina alan unsurlar degisik 6zelliklere
sahiptir (Elden, 2013: 368). Dijital yerli olarak adlandirilan nesil, dijitalle dogup
biiyiimektedir. Dolayisiyla internet ortaminda c¢okca zaman geciren bireyler,
tilketimlerini de e-ticaret siteleri araciligiyla kolaylikla yapmakta ve tiiketime daha
cok yonelmektedir. Ozellikle genglerin e-ticareti etkin bir sekilde kullandigi
bilinmektedir. Ancak bu duruma dijital go¢menlerin de dahil oldugu
sOylenebilmektedir. Bu noktada e-ticaret sitelerinden her yastan bireyin aligveris
yaptigini ve gittikce artig gosterdigini soylemek yanlis olmayacaktir. Yas ortalamasi
degistikge satin alman iiriin ve hizmetlerde farklilik gostermektedir. Isletmeler hedef

gruplarin yas gruplarina gore degisik mesaj stratejileri gelistirmektedir.
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Cinsiyet

Yas gibi satin alinacak liriin ¢esitleri ve marka tercihlerinin yani sira satin
alma bi¢imleri acisindan cinsiyet farkliliklar1 da belirleyici bir etkiye sahiptir.
Kadinlarin ve erkeklerin satin alma bigimlerinin ve satin aldiklar1 iirlin tiirlerinin
farklilagmasmin  yant sira bazi irlinlerin satin  alinmasini  karsi  cins
etkileyebilmektedir (Elden, 2013: 369). Yapilan arastirmada cinsiyete gore internet
iizerinden aligveris yapma oranmi erkeklerde %33,6'dir. Kadinlarda ise %25
oranindadir. Bu oranlar bir Onceki yilin ayn1 doneminde erkeklerde %29 ve
kadinlarda %20,9'dur (TUIK, 2018). Bu dogrultuda e-ticaret sitelerinin pratik olmast,
tek tek magazalar1 gezmek icin efor sarf edilmemesi, park sorunu olmamasi ve tek
bir dokunusla istenilen iirliniin satin alinabilmesinden dolay1 erkekler tarafindan daha
cok tercih edildigi goriilmektedir. Ayrica kadinlarin ¢alisma hayatina aktif olarak
katilmasindan dolayr hem is hem de aligverise yeteri kadar vakit ayiramamalar1 e-
ticareti tercih etmeleri gerekliligini dogurmustur. Boylece yapilan arastirmada bir
onceki yila oranla internet iizerinden satin almada kadmlarin artis gosterdigi
goriilmektedir. Ayrica bazi markalarin sadece online'da gegerli indirim yapmasi ve
indirim kuponu gibi 6zelliklerle bazi iiriinlerin ¢ok daha diisiik fiyata alinmasi kadin
ve erkekleri bu alana yonlendiren bir diger sebep olmaktadir.

Egitim

Egitim diizeyi yiiksek hedef kitle 6ncelikle bilgi diizeyinde giivenilir bilgileri
ogrenmek istemektedir. Kendi tecriibeleri ve ¢evresinden iiriin ve hizmet ile ilgili
ogrendigi bilgileri analiz ederek iirlin ve hizmetlere iliskin tutum gelistirmektedir.
Egitim seviyeleri diisiik olan hedef kitleler i¢in durum farklidir. Bu hedef kitleler
iizerinde duygusallik daha etkili olmaktadir. Fazla karisik olmayan ve verilmek
istenen mesajlarmn direkt olarak aktarilmasiyla kolayca ikna edilebilmektedirler
(Elden, 2013: 371-372). Reklamlarin tiiketiciye nasil ve ne sekilde seslendigi, o
egitim diizeyine sahip tiiketicinin satm alma davranismi etkilemektedir. Ozellikle son
donemlerde internetin popiiler bir iletisim ortami olmasi ve internet ortaminda yer
alan e-ticaret sitelerinin reklamlari, tiiketicileri e-ticaret sitelerinden alisveris
yapmaya asilamaktadir. Yapilan arastirmalar e-ticaret sitelerinden belirli bir egitim

diizeyinde olan ve teknolojiyi rahatlikla kullanabilen kisilerin aligveris yaptigmi

belirtmektedir (Zeyrek, 2015: 71).
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Cografik Yerlesim

Hedef kitlenin yasadig1 yerin karakteristikleri, kiiltiir ve alt kiiltlirlin tiiketici
davraniglarma etkisini de igeren genis bir etki alanina sahiptir. Hedef kitlenin
yasadig1 yerin iklimi, yasam bi¢imi gibi unsurlar tiiketilen {lriin/hizmet tiirleri ve

tilkketim bigimlerinin belirlenmesinde etkili olmaktadir (Elden, 2013: 374).

Ideasoft'un yaymnladigi Kobi E-ticaret Raporu'nun 2018 verilerine gore,
Tirkiye'de online alisverisi en ¢ok tercih eden bélge %53,1 ile Marmara olurken, onu
%15,7 ile I¢ Anadolu, %12,8 ile Ege, %8,9 ile Akdeniz, %4,8 ile Karadeniz, % 2,6
ile Giiney Dogu Anadolu, % 2,1 ile Dogu Anadolu takip etmektedir. Internet
iizerinden verilen siparislerin yiizde 47,5'1 Istanbul'dan gerceklestirilmistir. Onu
%10,3 ile Ankara, %7,9 ile Izmir ve % 3,8 ile Bursa takip etmektedir (Ideasoft,
2019). Bu verilere gore gelismis olan ilk {i¢ ilde yer alan tiiketiciler e-ticaret
sitelerinden aligverislerini yaparak cografik yerlesimin etkisini gdzler Oniine

sermektedir.

Meslek

Hedef kitlenin meslegi gelir durumunu ortaya koymaktadir. Bu ag¢idan
bakildiginda, gelir ve meslek arasindaki bu iligki hedef kitlenin satin alma bi¢imleri
ve gelirinin ne kadarmi reklami yapilacak {iriine ayirdigmin belirlenmesi agisindan
bilinmesi gereken bir 6zelligi olusturmaktadir (Elden, 2013: 372). Boylece iist diizey
meslek grubunda yer alan bir tiiketici ile alt diizey meslek grubunda yer alan
tilketicinin satin alma davramis1 farklilik gostermektedir. Ayrica e-ticaret siteleri
zaman problemini ortadan kaldirmakta ve bodylece gelir diizeyi yiiksek olan

tiikketiciler dijital tiiketimi daha ¢ok tercih etmektedir.

Gelir

Egitim, meslek ve gelir arasinda dogru bir orant1 oldugu, dolayisiyla iyi
egitimli bir kisinin iyi bir meslek ve yliksek gelire sahip oldugu gibi bir genellemenin
yapilabilecegi dile getirilmektedir. Her zaman i¢in dogru bir yargiy1 temsil etmese de
bu genelleme, hedef kitlelerin demografik 6zelliklerinin tespitinde goz Oniine alman
bir 6zellik olarak dikkat ¢cekmektedir. Hedef kitlenin geliri ve bu gelirden ne kadarini

tilkketim igin harcadiklar1 6nemli bir sorudur. Ayrica aldiklari iirliniin kullanicis1 veya
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saticist olup olmadiklarmi anlamak agisindan pazarlamacilarm hedef kitlelerini

tanimalar1 gerekmektedir (Elden, 2013: 373).

Tiiketicilerin satin alma davranislarmi etkileyen demografik, kisisel, kiiltiirel,
sosyolojik, ekonomik, yasal, ¢evresel vb. nitelikte c¢esitli faktorler vardwr. Bu
faktorler pazarlamacinin kontrol edemedigi, fakat satin alim kararlarinda etkilerini

dikkate almas1 gereken etkenlerdir.

Constantinides, dijital tiiketicinin davranismi etkileyen faktoriin kontrol
edilebilir web deneyimi oldugunu belirtmektedir. Web deneyimi unsurlari; pazarlama
araglar1 ve e-pazarlamacinin kontrolii altindaki faktorler dijital tiiketicinin satin alma
davraniglari etkileyebilmekte ve sekillendirebilmektedir (Constantinides, 2004:
112).

IDis Uyaranlar: Kisisel ve Cevresel Kontrol Edilemeyen Faktirler

Demografik, kisisel, kiiltitrel, sosyolojik, ekonomik, yasal, gevresel vb.

l

Tiiketicinin Karar Siireci

P . U 1 . Tiiketicinin Karan
azarlama Lyaraniary Problem Tammlama, Arastrma, Gitven Insa

- Uriin secimi
Geleneksel Pazarlama [~ g“@;lmr&;“:fﬁ}[;mlmﬁm | Marka secimi
Bileseni ecimler, Sal a Sonrast Davramslar Saticr secimi

Satin alma zamam

T

Web Deneyimleri:
Cevrimici Kontrol Edilebilen Pazarlama Faktérleri

Sekil 17 Dijital Tiiketicilerin Davranislarin1 Etkileyen Faktorler (Constantinides,
2004: 113)

Yapilan bir¢ok farkli caligmalar dijital tiiketicilerin satin alma davraniglarini
etkileyen web deneyimlerini ve ¢evrimici kontrol edilebilen pazarlama faktorlerini ti¢
ana kategoriye ve bes ana gruba ayirmaktadir. Bu bes kategoride kendi igerisinde alt
kategorilere ayrilmaktadir. Yapilan calismalar sonucunda dijital tiiketicilerin
davraniglarmi etkileyen web deneyimlerinin kontrol edilebilen diger faktorlerini

Constantinides su sekilde kategorize etmektedir (Constantinides, 2004: 114).
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Fonksiyonellik Faktirleri

Psikolojik Faktorler

icerik Faktérleri

Kullamlabilirlik Etkilegim Giiven Estetik ]];?IZ: :1‘:::;
* Kolaylk » Misteri * Islem givenlii « Tasarm « fletsim
. hizmetleri’ satig o
* Site * Tuketici + Sumum kaltesi |+ Uran
sonrasi .o e
gezintisi bilgilerinin kéti
. + Sirket personeli amagh kullanmm * Tasarm s Memnuniyet
+ Bilgi yapis1 ile etkilesim unsurlars 5
+ Siparis / * Tiiketici bilgile- Sl Atmost *+ Fryat
/ Kicisellests encl e Y Sl osfer
Sdeme P vinin gitvenligi * Promosyon
siirecleri o Ag etldleri * Belirsizlic azalt . Kotakterisic
+ Arama c1 unsutlar
olanak ve ¢ Garanti/ iade
siirecleri politikalary
+ Sitenin izt
+ Bulunabilirlik /
erigilebilirlik

Sekil 18 Dijital Tiiketicilerin Davraniglarin1 Etkileyen Web Deneyimlerinin Kontrol
Edilebilen Diger Faktorleri (Constantinides, 2004: 114)

Fonksiyonellik faktorleri kullanilabilirlik ve etkilesim olmak iizere ikiye
ayrilmaktadir. Web sitesinin kullanilabilirligi, kullanim kolaylhigidir. Kullanilabilirlik
farkli bilesenlerden olusmaktadir. Bunlardan ilki, dijital tiiketiciler i¢in en Onemli
motivasyon kaynagi olan kolaylik bilesenidir. Miisteriler kolay ve hizli bilgi taramasi
ile aligveris yapma istegindedirler. Web tasarimcilar1 da, tiiketicilerinin dijital
islemlerini nasil yaptiklarim1 anlamalidirlar. Ikincisi site gezintisidir. Dijital
tiikketiciler site gezintisinin ve erigilebilir bilgiye ulagsmanin kolayca olmasini
beklemektedirler. Hizli ve giivenilir sonuglar saglayan arama motorlar1 ve her biri iyi
sekilde

ulasabilmektedir. Uciincii bilesen siteyi bulabilme ve erisebilmedir. Dijital

tasarlanmis ticari web sitesindeki bilgilere tiliketiciler kolay bir
tiikketicilerin ¢ogu {iriin ve hizmetleri arama motorlar1 araciligiyla aragtirmaktadirlar.
Boylece web tasarimcilarinin, dijital tiiketicilerin kolaylikla siteyi bulmalari igin
uygun bir arama motoru uygulamaya koymalar1 olduk¢ca Onemlidir. Ddrdiincii
bilesen ise sitenin hizidir. Dijital tiiketiciler web sayfalarinin hizlica yiiklenmesini
beklemektedirler. Son olarak ise siparis ve ddeme siirecinin yavas ve uzun siiren bir
slirecten olusmasi tiiketiciyi kizdirmaktadir. Bunun sonucunda tiiketici siparisi
tamamlamadan siteden ayrilabilmektedir. Bunun yani swra web sitesinin gilivenli

olmasi fazlasiyla 6nemlidir (Constantinides, 2004: 117-118).

Fonksiyonellik faktoriiniin bir digeri etkilesimdir. Dijital tiiketiciler, internet

sitelerinin saglamis oldugu etkilesim 6zelligi ile diger kullanicilar ile etkilesimde
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bulunmakta, deneyimlerini ve Onerilerini paylasmaktadirlar. Etkilesim bilesenleri
ikiye ayrilmaktadir. Bunlar; tiiketicilerin satictyla etkilesimi, diger kullanicilarla
etkilesimi. Miisteri deneyimine katkida bulunmak, online islem sirasinda belirsizligi
azaltmak, tiiketicilerin saticilarla etkilesim kurabilmesi, yardim ve destek saglamasi
onemli unsurlardir. Internetin temel unsurlarindan ikisi, kisisellestirme ve agdur.
(Constantinides, 2004: 118). Kisisellestirme ile site icerisinde kendi isteklerine
uygun profil olusturan tiiketiciler, ilgi alanlarina uygun se¢imleri gorebileceklerdir.
Kisisellestirme 06zelligi tiiketicilerin e-ticaret sitesine olan sadakatini arttirmakla
kalmayacak, ayni1 zamanda alisveris yapma istegini hizlandiracaktir. Karsilikli olusan
iletisim sayesinde dijital tiiketicilerin siteye olan giiven ve ilgisi artacaktir. Bu tiirli

iletisim dijital tiiketicilerde tekrar satin alma duygusu uyandiracaktir.

Psikolojik faktorler ise gliven kavrami altinda incelenmektedir. Dijital
tiketimde giiven kavrami, e-ticaret sitelerinin basarisini direkt olarak etkileyen
faktordiir. Dijital tiiketicilerin davraniglarini etkileyen faktorler olarak ele alman
giiven kavraminin alt bilesenleri bulunmaktadir. Islem giivenligi ve tiiketici
bilgilerinin gilivenligi ©6nemli unsurdur. Tiketiciye ait bilgilerin korunmasi,
tiiketicilerin istegi disinda kimseyle paylasilmamas1 gerekmektedir. E-ticaret
sitelerinin yapmasi gereken ilk gorev, tiiketiciye glivensizlik hissi yasatacak unsurlari
ortadan kaldirmaktir. Diger unsur tiiketici bilgilerinin kotii amacli kullanimidir.
Internet kullanicilarinin spam ve dolandiricilik gibi sorunlar yiiziinden kaygilari
artmaktadir. Yasal diizenlemelerle kaygilarin azaltilmas1 amaglanmaktadir. Bir digeri
ise belirsizlik azaltic1 unsurlardir. Internetten satig yapan isletmeler, sitelerinde “sik¢a
sorulan sorular” ve ‘“uyusmazlik halinde yapilmasi gerekenler” gibi boliimlerle,
tikketicilerin  merak ettikleri sorularin  cevaplarin1  bulabilecekleri alanlar
yaratmalilardir. Boylece tiiketicilerin aklinda olusan soru isaretleri ortadan kalkacak
ve siteye olan giivenleri artacaktir. Son olarak ise garanti/iade politikalari, geleneksel
ortamda oldugu gibi dijital ortamda da yerine getirilmesi gerekmektedir. Bu konu
hakkinda ¢6ziim gelistirildigine dair kosul ve sartlar hakkindaki bilgiler ayrintili
olarak sitede bulunmalidir. Boylece tiiketicinin giiveni artacak ve islem kaygisi
azalacaktir (Constantinides, 2004: 118-119). Giiniimiiz teknolojisiyle dijitallesen
diinyada e-ticaret sitelerinin basit, hizli ve Ozellikle giivenli hizmetler sunmasi

gerekliliktir.
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Icerik faktorleri estetik ve pazarlama bilesenleri olmak iizere ikiye
ayrilmaktadir. Estetik unsurlarmi agiklayacak olursak; web sitelerinin tasarimi, tarzi
ve atmosferi dijital tiiketicilerin satin alma davranigini sekillendirmekte ¢ok dnemli
unsur olmaktadir. Geleneksel tiiketicilerin aksine dijital tiiketiciler sanal magazalarda
cok daha az zaman harcamaktadirlar. Dolayisiyla web sitelerinin tasarimi ve
atmosferi tiiketicilerin ¢ok kisada siirede dikkatini ve ilgisini g¢ekmelidir
(Constantinides, 2004: 120). Lindgaard vd. (2006: 125) tarafindan yapilan arastirma,
insanlarin gordiiklerini begenip begenmediklerine verdikleri kararm hizliligmi ve bu
tiir kararlarin uzun siireli davraniglarinda etki yaratip yaratmayacagimni tespit etmeye
yoneliktir. Arastirma sonucunda 50 milisaniye gibi kisa bir siire igerisinde giivenilir
bir kararm verilebilecegi saptanmistir. Boylece web sitesinin gorsel etkileyiciligi

acisindan tasarmminin oldukca énemli oldugu goriisii ortaya ¢ikmaktadir.

Icerik faktorlerinin bir digeri olan pazarlama bilesenleri dnemlidir. Bunlardan
ilki iletisimdir. Iletisim satis ve teslimat sartlarinda agiklik ve isletmenin iiriin ve
hizmetleri hakkinda verdikleri bilgilerin kaliteli olmasiyla iligkilidir. Dijital alanda
verilen iirlin ve hizmet hakkindaki bilgi, fiziksel kontrat eksikligini belli bir dl¢iide
telafi etmekte ve tiiketicilerin endiselerini azaltmaktadir. Ikincisi vaatlerin yerine
getirilmesidir. Dijital ortamdan aliman her {iriin tiiketiciye kisa bir zaman i¢inde
teslim edilmektedir. E-ticaret siteleri, siparis ve teslimatlar1 takip etmeleri, tiiketiciye
aninda cevap vermeleri gerekmektedir. Tiketiciler ilgisiz birakilmamali ve
memnuniyetleri arttirilmalidir.  Ugiinciisii web  deneyimlerini  etkileyen {iriin
ozellikleridir. E-ticaret sektoriinde yer alan markalar bazi durumlarda 3D veya bagka
bir yontemle miisteri deneyimini gelistirmektedirler. Markalar yaptiklar: stratejilerle
irliniin gercek hayatta kullanimina yakin deneyimler yasatmaktadirlar. Bu yontem
tiikketicilerin satin alma kararini daha hizli vermesini saglamaktadir. Dordiinciisii ise
fiyattir. Birgok tiiketici dijital ortamdan {irlin ve hizmet satin alirken, satin alma
aksiyonlarini arttiran niteligin diisiik fiyat oldugunu belirtmektedir. Son olarak
promosyon Onemli unsurlardan biridir. Dijital ortamda tiiketicilere sunulan satis
promosyonlar1 ve 6zel belirtilen tanitim programlar: bu bilesenin alt faktorlerinden

birkagidir (Constantinides, 2004: 120-121).

E-ticaret sitelerinin web sayfas1 dijital tiiketicilerin satin alma davraniglarinin
sekillenmesinde son derece dnemli bir unsur olmaktadir. lyi tasarlanmus e-ticaret

sitelerinde dijital tiiketicinin satin alma karari ¢ok daha hizli gergeklesmektedir.
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Dijital tiikketime yonelmek bir tiir refleks haline gelmistir. Bu ortamlar araciligryla
her sey hizlica tiiketilmektedir. Dolayisiyla satis hacmini arttirmak isteyen e-ticaret

siteleri kontrol edilebilen faktorleri iyi degerlendirmelidir.

6. Dijital Tiiketicilerin Satin Alma Karar Siireci

Tiiketiciler tiriin ve hizmet satin alma kararmi verirken, kararin verilmesine
etki eden durum Onemli bir rol oynamaktadir. Satin alma durumuna iliskin karar
cesitleri yogun ¢aba, sinirli ¢aba, rutin ve tepkisel satin alma olmak tizere dort bashik
altinda incelenmektedir. Yogun ¢aba ile satin alma durumu riskin ¢ok oldugu
durumlarda etkili olmaktadir. Bu durumlar tiiketicinin benligi ve degerleri ile yogun
iligkili iirlin ve hizmetler satin alinirken ger¢eklesmektedir. Birey hi¢cbir zaman koti
ve zor durum igerisine girmek istemediginden dolay: satin alacag: iirlinler hakkinda
oldukca fazla arastirma yapmakta ve hepsini degerlendirerek satin alma kararini
vermeye calismaktadir (Kog, 2017: 239). Sinir ¢aba ile satin alma se¢im Olgiitleri
bellidir ve tiiketici satin alma siirecine daha az zaman aywrmaktadir. Tiiketicinin
bildigi bir {iriin smifinda yeni bir markanin pazara girmesi durumda etkili olmaktadir.
Tiketici iirtin grubu hakkinda bilgiye sahiptir. Ancak marka hakkinda yeterli
diizeyde bilgi sahibi degildir. Markaya dair bilgi diizeyi diisiik olmasina ragmen
gidilenme diizeyi de distktiir. Tiiketici tatmin olursa satin alma davraniginda
bulunmaktadir. Tatmin olmazsa marka degistirmektedir (Odabas1 & Baris, 2018:
340). Rutin satin alma, ¢ok fazla diisinmeye gerek duymadan, yeni arastirma
yapmadan, 6nceden edinilmis bilgi ve tecriibelere dayanarak yapilan satin alma
davranisidir. Sat alinmasi fazla risk tasimayan, hizli tiikketim tiriinlerinde satin alma
karar1 verirken etkili olmaktadir. Tepkisel satin alma davraniginda ise tiiketicilerin
plansiz olarak iiriin veya hizmet satin almalar1 s6z konusudur. Tiiketicilerin aslinda
satin alma ihtiyact yoktur ancak engellenemez bir bigimde satin alma diirtiisii ortaya
cikmaktadir. Duygusal ve hazsal bir fayda arayisi i¢inde yapilan satin almalardir.
Planlanmamisken tepkisel olarak haz ve heyecan gibi pozitif duygular sonucunda
satin alim gerceklestigi i¢in daha sonra bu pozitif duygularin pismanlik ve su¢luluk
gibi negatif duygulara doniismesi kuvvetle muhtemeldir. Tepkisel satin alma karar
stireci ihtiya¢ olmayan firiinlerin anlik bir diirtliyle satin alinmasi durumlarindan,
kisinin zihninde yarattig1 sahte ihtiyaca gore satn almaya kadar farklilagsan genis bir

cesitliliktir (Kog, 2017: 240).
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Tiiketiciler satin alma kararlarini birtakim sorulara yanit arayarak verirler.
Tiiketicilerin satin alma karar siireci, problemin fark edilmesi, bilgi toplama,
alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma kararinin verilmesi ve satin alma karar1
sonrast degerlendirme asamalar1 olmak {iizere bes bolimden olugmaktadir (Kog,
2017: 245).

* Problemin Fark Edilmesi: Tiiketiciler her giin uyaricilar tarafindan farkl
ihtiyaglar1 oldugunu fark etmektedirler. Fark etme sonucunda dengesiz bir
durumun oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Dengesiz bir durum s6z konusu oldugu
icin tiiketiciler arzu ettikleri durum ile ger¢ek durum arasinda bir denge
kurmaya caligmaktadirlar. Arzu ettikleri durum ile ger¢ek durum arasinda bir
denge sdz konusuysa ihtiyac ortaya ¢cikmamaktadir (Altumisik & Islamoglu,
2017: 36). Gliniimiizde tiiketicilerin ihtiyaglarinin ortaya ¢ikmasinda internet
bir aragtir. Dijital ortamlardaki reklamlar, tiiketicilerin {iriin ve hizmetlere
ihtiyag duymalarin1 saglamaktadir. E-ticaret sitelerinin birinde gezinen
tiiketiciler, burada inceledikleri iirlinlerin etkisi altinda kalarak uyarilmakta ve
ihtiyaglar1 oldugunu fark etmektedir (Zeyrek, 2015: 98). Ayni zamanda e-
ticaret sitelerinde yeni, indirimli ve avantajli gibi tiiketiciyi satin almaya
tesvik edici stratejiler kullanilmaktadir. Boylece tiiketicinin o iriine ihtiyaci

olmasa bile internet araciyla sahte ihtiya¢ yaratilmaktadir.

« Bilgi Toplama: Birey, ihtiyacini1 hangi ¢esit iirtinle karsilamas1 gerektigine
bilgi toplayarak karar vermektedir (Kog, 2017: 246). Tiiketici, karar
verebilmesi i¢cin gereken bilgiye i¢sel ve digsal arama olmak {izere iki yoldan
ulagsmaktadir. Bilgilerin zihinde aranmas: siirecine ig¢sel arama, ¢evreden bilgi
toplanmasi siirecine dissal arama denilmektedir (Odabasi & Baris, 2018:
359). Giiniimiizde satmn alma karar1 verirken bilgi arayigi sathasinda
internetin saglamig oldugu katki oldukga fazladir. Herhangi bir konuya iligkin
bilgiye ulagsmak isteyen tiiketici birka¢ anahtar sozciik yardimiyla internette
bulunan tiim bilgilere erisebilmektedir (Eren, 2009: 39). Dijital tiiketici
bilgilere hizl1 ve kolay bir sekilde ulasabilmekte ve binlerce liriinii ayn1 anda
goriintiileyebilmektedir. Tiiketici ihtiyacinin oldugu {irlinii goriintiilerken, o
{irinii giin icerisinde ka¢ kisinin inceledigini de gérebilmektedir. Ihtiyacmna
yonelik satin alma kararmi verirken iirlinii inceleyen kisi sayisin1 da goz

oniinde bulundurmakta ve tercihini buna gore sekillendirmektedir.
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Alternatiflerin Degerlendirilmesi: Tiiketici iirlin ve markalar arasinda
kiyaslama yapmaktadir. Kiyaslama yapabilmek i¢in baz1 kriterler belirleyerek
onem derecesine gore alternatifleri siralamaktadwr. Sialamis oldugu
alternatifleri degerlendirerek birini se¢mektedir (Altumsik & Islamoglu,
2017: 43). Tiiketicilerin karsisina binlerce iiriin segenegi ¢ikmaktadir. Dijital
tiikketiciler bu {rlinler arasindan istedigi ozelliklere sahip olani filtreleme
ozelligi sayesinde marka, renk, fiyat gibi birgok kritere gore
siralayabilmektedir. Ayrica baska drilinlerle de karsilastirabilmekte ve

zahmetsiz iiriin degerlendirmesi yapabilmektedir.

Satin Alma Karar1: Satin alma kararinda belirleyici olan ilk etken satin alma
niyetinin olmasidir. Digeri ise, ¢evrenin etkisi ya da bireysel farkliliklardir.
Satin alma niyeti, iirlin ve markaya dair her seyin belirlenmesi ve ihtiyacin
belirlenmesi bi¢iminde kendini gdstermektedir. Uriin ve markaya dair her
seyin belirlenmesine planli satin alma denilmektedir. Satin alma niyeti
yokken aligveris yapilmasia ise plansiz satin alma denilmektedir (Odabas1 &
Baris, 2018: 375-376). Satin alma karar1 isletmeler ve markalar agisindan
onemli olmaktadir. Isletmelerin ana hedefleri {iriin ve hizmetlerinin satisini
gerceklestirmektir. Tiiketici de satin alma kararina gelene kadar birgok
asamadan gegmekte ve satin alma islemini gergeklestirmektedir. Son yillarda
iriin ve hizmet kategorisinin zenginlesmesi, bir¢ok marka ve e-ticaret
sitesinin ortaya ¢ikmasi tiiketicilerin satin alma kararlarin1 uygulamada etkili

olmaktadir (Zeyrek, 2015: 100).

Satin Alma Sonrasi Degerlendirme: Satin alma siireci tiiketiciye yeni bir
seyler Ogretmektedir. Ogrendigi yeni bilgiler daha sonra yapacagi satin
alimlar1 etkilemektedir (Kog, 2017: 249). Tiiketici eger umdugu performansi
elde etmigse tatmin olur, elde edemediyse tatmin olmamis demektir. Her iki
durumda da tiiketicilerin fikirlerini yazabilecekleri sosyal platformlar
bulunmaktadir. Bu platformlar sayesinde yazdiklart yorumlarla diger
tiiketicileri etkileyebilmektedirler. Bu yiizden e-ticaret siteleri kendileri
hakkinda yazilan her yorumu titizlikle incelemekte ve ortada bir sorun varsa

anmda ¢ozlim gelistirmektedir.
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Sonu¢ olarak modern yasam geg¢mise gore oldukca farkli ozelliktedir.
Tiiketiciler satin alma karar siireglerini modern yasama gore belirlemektedir.
Teknolojiyle birlikte bilgi artmakta, istekler ve ihtiyaclar giinden giinde daha c¢ok
cesitlenmektedir. Isletmeler de satin alma karar siirecinin her asamasini dikkate

almakta ve tiiketici davraniglarini belli bir yonde etkilemeye ¢alismaktadir.

C. Tiiketimin Gelecegi Uzerine Bir Degerlendirme

Insan tiiketen bir varliktir. Tiiketen bir varhik olan insanin ihtiyaglarinin bir
smir1 yoktur. Bu ihtiyaglarin bazilar1 temel ihtiyaclar olmakta, bazilar1 ise medya
tarafindan yaratilmaktadir. Teknoloji ve birey arasinda birbirini etkileyen bir siire¢
yasanmaktadir. Teknoloji hayatimizin her alaninda kendini gosterirken, mesaj
bombardimani altinda olan bireylere tiiketim siirekli olarak agsilanmaktadir.
Tiiketimin artig gostermesinde dijital iletisim teknolojilerinin gelisimi 6nemli dlciide
etkili olmaktadir. Bilgi Toplumu, Enformasyon Cagi, Tiiketim Toplumu da denilen

bu déonemde ihtiyaglar daha hizli degismekte ve gelismektedir.

Baudrillard'in  da belirttigi gibi, giinimiizde her yanimiz iirlinler ve
hizmetlerle ¢evrelenmistir. Bireyler maddi mallarla kusatilmis ve inanilmaz derecede
bir tiiketim ve bolluk gercekligi bulunmaktadir (Baudrillard, 2018: 15). Kusatma
altinda bulunan birey, tiiketim toplumundan hiper tiiketime dogru bir evrilme

gergeklestirmektedir.

Simdilerde belli bash akilli cihazlarla gerceklestirilen satin alma islemi,
gelecekte diger dayanikli tiikketim mallariyla gerceklestirilecektir. Dayanikli tiikketim
mallary, yapay zekalara doniistiiriilerek, algoritmalar aracilifiyla iirlinler satin
alinabilecektir. Akilli camasir makineleri gelistirilen sistemler sayesinde dnceden
ayarlanmis olan deterjan siparisini kendisi verebilecektir. Ayni sekilde akill
buzdolabr ile neyin eksik oldugu anlasilacak ve siparis buzdolabi {izerinden
verilecektir. IPTV sayesinde, televizyondan fiirliin satin alinabilecektir. Televizyon
izlerken dizide veya filmde gordiigiimiiz tiriinleri durdurup, begendigimiz bir iiriine
dokunarak anlik siparis verilebilecektir. E-ticaret sitelerinden satin alinan triinler,
yakin gelecekte lilkemizde de yayginlik kazanacak olan drone araciligtyla dakikalar
icinde tiiketiciye teslim edilecektir. Dayanikli tiiketim mallar1 araciligiyla aligveris

yapmak bireyleri harekete gegirecek, heyecan duygusu yaratilacak ve tiiketime tesvik
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edilecektir. Farkli ve yeni olan bu deneyim tiiketicilerde haz duygusu yaratacaktir.
Bireyler sirf yeni olan bir 6zelligi denemek i¢in belki de bilingsizce ihtiyag dis1 bir

seyi satin alip tiiketecektir.

Gelecek yillarda binlerce akilli iirlin hayatimiza girecektir. Gelecekte tiiketim
daha da dijitallesecek ve dijitallesme hayatimizin her alanina entegre olacaktir. Tim
bu teknolojik gelismeler insan yasamini kolaylastirdigi gibi, tiikketimi de bambaska
bir noktaya tasiyacaktir. Gelistirilmis akilli elektronik esyalar ve dijital asistanlar
araciligiyla yapilacak olan hiper bir tiiketim bizleri beklemektedir. Giiniimiizde
teknolojinin etkisiyle her seyin dijitallestigi diinyada yapay zeka teknolojileri, sadece

insana 6zgi beceriyle yapildigini diisiindiigiimiiz birgok seyi yapabilecektir.
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V. KRiZ DONEMLERINDE DIiJITAL TUKETIMDE
TUKETICININ SATIN ALMA DAVRANISLARININ ANALIZINE
ILISKIN BIR ARASTIRMA

Arastirmanin temeli kriz doneminde dijital tikketimde tiiketicilerin satin alma
davranis degisikliklerini ortaya koymaya yonelik olmasimdan dolay1 bu boliimde kriz

ve ekonomik kriz kavramlarina yer verilecektir.

Kriz kelimesi siklikla tehdit veya sikint1 kavramiyla birlikte kullanilmaktadir.
Kriz, tehditlerin anlasildigi ve sorunu ¢ozmeye iliskin Onlemler alimmadigi
durumlarda, olumsuz bir sonugla kars1 karsiya kalinmasi durumunu ifade etmektedir
(Dutton, 1986: 503). Kriz kelimesi birgok alanda kullanilmaktadir. Her bilim dali
acisindan farkli sekillerde kriz tanimlamasi yapilmistir. Kriz, sosyal bilimler
boliimiinde genel olarak aniden ortaya ¢ikan kotii bir duruma dogru giden gelisme,
sikint1 ve buhran gibi sozciiklerle es deger olarak kullanilmaktadir. Sosyal bilimler
baglaminda kriz kavramina yonelik genel bir tanimda bulunmak zordur (Aktan &

Sen, 2001: 1225).

Ekonomik krizler; mal, hizmet veya doviz piyasasindaki fiyatlarm, kabul
edilebilir limitlerin Gtesinde olusan siddetli dalgalanmalardir (Kibrit¢iglu, 2001:
174). Ekonomide meydana gelen gesitli dalgalanmalar sonucunda belirsizlik
diizeyinde artis olmaktadir. Ekonomideki belirsizlikler ve enflasyondan dolay: artan
fiyatlar tiiketicilerin satin alma giiciinii azaltmaktadwr. Bunun sonucunda iiretim

maliyetlerinde de artiy meydana gelmektedir ve bu durumlar iilkede kriz doneminin

baslamasini tetiklemektedir (Titiz & Carikg1, 2001: 205).

2018 yilinin son dénemlerinde doviz kurunda meydana gelen beklenmedik
yiikselis Tiirkiye ekonomisinde ciddi hareketlilik yasanmasina sebep olmustur. 2018
yilinm ilk aylarmda 3,80 seviyesinde olan dolar/TL kuru, agustos aymnda 7,25
seviyesine yiikselerek tarihi bir rekor kirmistir. Daha sonra i¢ piyasadaki ekonomik

veriler bozulmaya, issizlik ve enflasyon oranlar1 hizla artmaya baslaymca Tiirkiye
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ekonomisinin olumsuz bir siirece girmesi kaginilmaz olmustur (Karacaer Ulusoy,

2019).
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Sekil 19 Tiiketici Fiyat Endeksi (TUIK, 2019)

Sekil 19'da Tiirkiye Istatistik Kurumu tarafindan yayimlanan tiiketici fiyat
endekslerinin 2017, 2018 yillar1 ve 2019 yili Nisan ayina ait degerlerin yillik yiizde
degisim oranlar1 goriilmektedir.

2017 y1l sonunda enflasyon rakami %11,92 oraninda iken, 2018 y1l sonunda
%20,30 oranma yiikseldigi gozlenmektedir. 2019 Nisan ayinda ise 19,5 olmustur.
Enflasyondaki artista USD/TL kurunun artmasi etkili olmustur. Yasanan bu
gelismelerin neticesi olarak yavas yavas TL'ye giiven sarsilmaya baglamistir. 2017
yilinda GSYH biiylime orani %7,4 iken, 2018 yilinda %?2,6'dir. Biiylime ivme
kaybetmistir. Issizlik ise 2017 yilinda %10,9 iken, 2018 yilinda %13,5'e yiikselerek
artiy gOstermistir. Bu oranlar ekonomide ortaya cikan bozulmayir net bir sekilde
ortaya koymaktadir (Egilmez, 2019). Krizin tiiketicilerde yaratmis oldugu en biiyiik
olumsuzluklardan bir digeri giiven eksikligidir. Tiirkiye Istatistik Kurumu tarafindan
yayimlanan tiiketici giiven endekslerinin 2017, 2018 yillar1 ve 2019 yili1 Nisan ayma
ait degerlerin degisim oranlar1 asagida goriilmektedir. Tiketici giiven endeksi,
tilketicilerin harcamalarini, tasarruf etme egilimlerini, genel ekonomiye dair

goriislerini ve beklentilerini 6lgmektedir.
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Sekil 20 Tiiketici Giiven Endeksi (TUIK, 2019)

Tiiketici gliven endeksi 2017 yilinin y1l sonunda %65,1 oraninda iken, 2018
yili sonunda ise %58,2 oldugu goriilmektedir. 2018 yilinin Agustos aymda ise %68,3
rakamina digmiistiir. Yillara gore degisim géz Oniine alindiginda tiiketici giiven
endeksinde goriilen diisiis arastirmay:1 desteklemektedir. Ulkemizde, 2018'in ikinci
ceyreginde baslayan ekonomik dalgalanmalar etkisini halen devam ettirmektedir.
Ozellikle bu donemde yeni nesiller her seyin fiyatinin bir giinde nasil artabilecegine
ilk kez tanik olmustur. Ekonomide meydana gelen degisiklikler tiiketicilerin satin
alma davranislarinda 6nemli rol oynamaktadir. Tiim bu dalgalanmalarm tiiketicileri
nasil etkiledigini anlamak i¢in tiiketicilerin ekonomik gelismeler karsisinda satin

alma davranislarindaki degisimlerini ele alan bir arastirma gergeklestirilmektedir.

A. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Son donemde olduk¢a hiz kazanan dijitallesme ve hayatimiza giren yeni
aliskanliklar yasam bicimlerimizi etkilemistir. Dijitallesme siirecinde birden fazla e-
ticaret sitesi kurulmustur ve bireylerin tiikketim aligkanliklar1 teknolojinin de etkisi ile
degisiklige ugramistir. Dijital platformlardan yapilan tiiketim her gegen giin artmaya
devam etmektedir. Bu g¢aligmanin amaci; teknolojiye bagl olarak harcamalarin
bilingli ya da bilingsiz olarak siirekli arttig1 giliniimiizde tiiketimin sorgulanmasi
gerekliligidir. Tez konusunun se¢ilmesinin 6nemi, kriz nedeniyle ekonomik olarak
Oonlinii gdrmekte zorlanan tiiketicilerin dijital tiiketim harcamalarinin nasil

sekillendigi ve satin alma davramiglarmin degisiklik gosterip gostermediginin
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Olctimlenmesidir. Kriz donemine yoOnelik diigiincelerin ve tutumlarmn o6lgiilmesi
acisindan dijital tiikketim yapan tiiketicilerin algisin1 6grenmek 6nem arz etmektedir.
Ayrica kriz doneminde dijital tiikketimi temel alarak yapilan bir ¢aliyma bulunmamasi
aragtirmanin 6nemini olusturmaktadir. Bu alanda yapilan ilk calisma niteligi

tasimaktadir.

B. Arastirmanmin Kapsam ve Yontemi

Arastirmanim kapsami dijital ortamlarda aktif olan ve dijital tiiketim yapan
iiniversite 6grencileriyle smirl tutulmustur. Arastirmada veri toplama yontemi olarak
sormaca (anket) teknigi kullanilmistir. Sormaca teknigi, bir gézlem teknigi olarak
bilinmektedir. Bireyin sorun karsisindaki fikirlerini 6lglimlemek i¢in yapilmaktadir.
Sormaca teknigi, arastirma yapilacak konu ile ilgili sorularin bulundugu betimsel

arastrmadir (Yengin, 2017: 69).

Anket sorularinin hazirlanmasi siirecinde dijital tiiketici, e-ticaret, ekonomik
kriz ile ilgili Tiirkce ve Ingilizce literatiirde deginilen konularin arastirmasi yapilmis
olup, kitaplardan, dergilerden, makalelerden ve giincel olaylardan yararlanilmistir.
Literatiir taramas1 sonucu elde edilen bilgiler 1s181nda konuyla ilgili olarak daha 6nce
yapilmis olan ¢alismalarin Glgeklerinden ve uzman goriislerinden faydalanarak
ifadeler olusturulmustur. Ankette demografik sorularda dahil olmak iizere toplam 45

adet ifadeye yer verilmistir.

Hazirlanan anket ii¢ bolimden olusmaktadir. Anketin ilk bolimiinde,
demografik o6zelliklerle ilgili sorulara yer verilmistir. Anketin ikinci boliimiinde
internet ortaminda dijital tiiketim kullanimiyla ilgili sorular bulunmaktadir. Bu
boliimde katilimcilardan, giinliik internet kullanimi; interneti kullanirken tercih
ettikleri arag; dijital platformlardan alisveris yapip yapmadiklari; iiriin alma sikligi;
internet iizerinden yapilan aligverisin aylik ortalama sepet tutar; dijital tiiketimde en
cok hangi 6deme seklinin tercih edildigi; dijital tiikketimi tercih etme sebeplerinden {i¢
kategoriyi isaretlemeleri; ekonomik kriz doneminde, en fazla harcama yapilan alani
ve son olarak ekonomik kriz doneminde, en az harcama yapilmasi planlanan alani
isaretlemeleri istenmistir. Anketin son boliimiinde ise satin alma davraniglarina
iliskin tiiketici tutumuna yonelik degisimi saptamak amaciyla 32 farkl ifadeye yer

verilmistir. Anketin bu son boliimiindeki sorular, katilimcilara iliskin olarak kriz
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donemlerinde dijital tiiketimde satin alma tutum ve davranislarindaki degisimi
dlgmeye yonelik Meyer-Allen tarafindan gelistirilmis olan 5'li Likert Olcegi'ne gore
hazirlanmustir. Likert Olgegi, katilimciya verilen degisik ifadelere yonelik olarak
“Tamamen Katiliyorum”, “Katiliyorum”, “Kararsizim”, “Katilmiyorum”, “Tamamen
Katilmiyorum” seklindeki bes segenekten birini isaretleyerek katilimcinin ifadelere

iligkin tutumunu belirtmesini saglayan yontemdir.

Hazirlanmis olan arastirma sorularinin dogru anlasilip anlasilmadiginin
kontroliiniin yapilmasi ve olas1 hatalar1 diizeltmek amaciyla Istanbul Aydin
Universitesi Iletisim Fakiiltesi dgrencileri arasindan tesadiifi olarak segilen 40 kisilik
bir gruba anket uygulanmis ve bir én calisma yapilmistir. On arastirma sonrasimda
ortaya ¢ikan hatalar ve eksiklikler diizeltilerek ankete son sekli verilmis ve Google
Documents Web sitesi kullanilarak olusturulan anket formu katilimcilara
ulastirilmistir. Alinan yanitlarda veri kaybi olmamasi ve daha saglikli verilere
ulagabilmek amaciyla anket formundaki biitiin sorularin cevaplanmasi zorunlu hale
getirilmistir. Ankete sadece katilmaya istekli kisilerin  katilim gostermesi

amaclanmustir.

Arastirma kisminda yapilan incelemeler sonucunda olusturulan hipotezler su
sekildedir:

H1: Tiketiciler ekonomik kriz olduguna inanmaktadir.

H2: Tiiketicilerde finansal endise bulunmaktadir.

H3: Kriz doneminde djjital tiikketimde tiiketicilerin davraniglar1 tutumludur.

H4: Uriin ve hizmet fiyatinin baskist tiiketicilerin satm alma davranisini
etkilemektedir.

H5: Tiiketiciler ihtiyaglarini bastirmaktadir.

H6: Tiiketiciler satin alimlardan 6nce kiyaslama yapmaktadir.

H7: Tiiketici gereksiz tiiketim yaptig1 zaman pigmanlik ve sucluluk hisseder.
H8: Tiiketiciler ihtiyaca yonelik harcama yapar.

H9: Dijital tiiketimde tiiketicilerin satm alimlar1 bilinglidir.
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C. Arastirmanin Sinirhhiklar

Arastirmanin evreni Universite Ogrencileriyle smirlandirilmigtir. Bireyler
anket doldurma konusunda genellikle isteksizdir ve ankete zaman aywrmak
istemezler. Bu sebeple soru sayist kisitlandirilmistir. Katilimeilara anket dijital
ortamda ¢evrimi¢i ulastirilmistir. Anketler 2019 Nisan aymin son haftasindan

baslayarak Haziran aymin ilk haftasina kadar uygulanmistir.

D. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini farkli demografik o6zelliklere sahip olan ve internet
kullanan vakif iiniversitesi Ogrencileri olusturmaktadir. Internet formu yoluyla
yiiriitiilen ankette rastlantisal orneklem teknigiyle 18 yas iistii Istanbul Aydin

Universitesi'nde dgrenim goren dgrencilere anket uygulanmistir.

E. Verilerin Analizi

Arastirma sonuglarini elde edebilmek i¢in toplam 404 katilimciya ulagilmistir.
Katilimcilardan elde edilen veriler SPSS 23,0 programinda analiz edilmistir. Ilk
olarak katilimcilarin demografik bilgileri frekans ve ylizde olarak tablo yontemi ile
gosterilmistir. Kisilerin dijital tiiketimde satin alma davranislarina yonelik goriisleri
betimsel istatistik yontemi ile standart sapma ve ortalamalar1 hesaplanmistir. Daha
sonra satin alma davraniglar1 ile cinsiyet, egitim durumu ve gelir durumlari
arasindaki farkliliklar t-testi ve One-Way Anova analizi gerceklestirilerek
incelenmistir. ki gruplu degiskenler t-testi, ii¢ ve daha fazla gruplu degiskenler One-
Way Anova testi uygulanmistir. Anlamlilik degeri 0,05 6nem diizeyi dikkate alinarak

yorumlar yapilmistir.

F. Arastirmanin Bulgulan

Bu boliimde 404 katilimcidan elde edilen verilerin analizi sonucunda ulasilan
bulgular yer almaktadir. Arastrma kapsaminda katilimcilara cinsiyet, yas, egitim
durumu ve aylik gelir gibi demografik sorular yonetilmistir. Katilimcilarin

demografik verilerine iligkin ¢izelgeler su sekildedir:
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Cizelge 1 Katilimcilarin Cinsiyet Dagilimlar1

Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadin 222 55,0
Erkek 182 45,0
Toplam 404 100,0

Orneklem grubunu olusturmakta olan toplamda 404 katilhmc1 bulunmaktadir.

Arastirmaya katilanlarm %551 (222 kisi) kadm, %45°1 (182 kisi) erkek

katilimcilardan olugsmaktadir.

Cizelge 2 Katilimcilarin Yag Dagilimlari

Yas Frekans Yiizde
18-25 yas 320 79,2
26-33 yas 74 18,3
34-41 yas 7 1,7
42 yas ve lizeri 3 T
Toplam 404 100,0

Arastirmaya katilan kisilerin yas dagilimlarini inceledigimizde %79,2’sinin
(320 kisi) 18-25 yas araliginda oldugu gozlenmistir. %18,31 (74 kisi) 26-33 yas
araliginda, %1,7’s1 (7 kisi) 34-41 yas ve %0,7’s1 (3 kisi) 42 yas iistii kisilerden

olugmaktadir. Katilimcilarin ¢ogunun genglerden olustugu goriilmektedir. Anket

iiniversite Ogrencilerine uygulandigindan yogunlugun 18-25 yas araliginda olmasi

beklenen bir sonug olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Cizelge 3 Katilimcilarin Egitim Durumu Dagilimlar1

Frekans Yiizde
Lisans 328 81,2
Yiiksek Lisans 66 16,3
Doktora 10 2,5
Toplam 404 100,0

Katilimeilarm  egitim  durumlarm1 =~ gosteren  demografik

veriler

degerlendiginde, ortaya ¢ikan sonucun katilimcilarin yas dagilimlarina baglh olarak

egitim durumlarinda da ¢ogunlugu lisans 6grencilerinin olusturdugu belirlenmistir.

Aragtirmaya katilanlarin yaklasik %81,2'si lisans Ogrencisi oldugunu belirtmistir.
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Onu sirastyla, %16,3 ile (66 kisi) ylksek lisans ve %2,5 ile (10 kisi) doktora

Ogrencileri takip etmistir.

Cizelge 4 Katilimcilarin Gelir Durumu Dagilimlari

Frekans Yiizde
1600 TL den az 148 36,6
1601-2500 TL 104 25,7
2501-5000 TL 133 32,9
5001 TL ve tizeri 19 4,7
Toplam 404 100,0

Arastirmaya katilan kisilerin gelir dagilimlarini inceledigimizde %36,6’s1

(148 kisi) 1600 TL den az, %25,7’si (104 kisi) 1601-2500 TL, %32,9°u (133 kisi)

2501-5000 TL ve %4,7’si (19 kisi) 5001 TL ve tstii gelire sahiptir.

Katilimcilara demografik sorularn yaninda, giinliik internet kullanim

durumlari, aligveriste dijital platform kullanma durumlari, internetten iiriin alma

sikliklar1, internet iizerinden aligverislerinin aylik ortalamasi, dijital tiiketimde 6deme

tercihleri, ekonomik krizde, dijital tiiketimden en fazla harcama yaptiklar1 alanlar ve

en az harcama yapmayi1 planladiklar1 alanlar ile ilgili sorular da yoneltilmistir.

Cizelge 5 Katilimcilarm Giinliik Internet Kullanim Siireleri

Frekans Yiizde
1-2 saat 16 4,0
3-4 saat 148 36,6
5 saatten fazla 240 59,4
Toplam 404 100,0

Katilimcilarin giinliik internet kullanim siirelerine baktigimizda ¢ogunlugun

%59,4’liik (240 kisi) oranla 5 saatten fazla internette zaman gecirmektedir. %36,6’s1

(148 kisi) 3-4 saat ve %4’1 (16 kisi) 1-2 saat zaman geg¢irmektedir.

Cizelge 6 Katilimcilarm Internet Baglantis igin Kullandiklar1 Cihaz Tiirleri

Frekans Yiizde
Bilgisayar 24 5,9
Telefon 380 94,1
Toplam 404 100,0
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Katilimeilar internet baglantisin1 genelde telefondan geceklestirmektedir.
%94,1°’1 telefon, %35,9’u bilgisayar tercih etmektedir. Dagilim incelendiginde
genglerin neredeyse tamamina yakminm telefon kullanarak internete baglandigini

goriiyoruz. Bu veri mobilitenin 6nemini acik bir sekilde ortaya koymaktadir.

Cizelge 7 Katilimcilarin Aligveriste Dijital Platform Kullanma Durumlar1

Frekans Yiizde
Evet 386 95,5
Hayir 18 4,5
Toplam 404 100,0

Katilimcilarm  %95,5°1 (386  kisi) aligveris i¢cin dijital platformu
kullanmaktadir. Geriye kalan %4,5’1 (18 kisi) dijital platformu pek de tercih

etmemektedir. Katilimcilarin cogunun dijital tiikketimi tercih ettikleri goriilmektedir.

Cizelge 8 Katilimcilarin Interneti Kullanarak Uriin Alma Sikliklar

Frekans Yiizde
Her giin 3 7
Haftada 1 kag kez 58 14,4
15 giinde 1 kez 87 21,5
Ayda 1 kez 165 40,8
3 ayda 1 kez 91 22,5
Toplam 404 100,0

Katilimcilarin internet ortamindan {iriin alma sikliklar1 incelendiginde
%40,8°1 (165 kisi) ayda bir kez, %22,5’1 (91 kisi) ii¢ ayda bir kez, %21,5’1 (87 kisi)
on bes giinde bir kez, %14,4’1 (58 kisi) haftada birka¢ kez ve %0,7’s1 (3 kisi) her
giin interneti kullanarak {iriin satin almakta oldugunu belirtmistir. Tiiketicilerin
aligveris yapma sikliklarini azalttig1 ve ayda bir kez ile sinirlandirma yoluna gittikleri

goriilmektedir.

Cizelge 9 Katilimcilarin Internet Ortamindaki Aligverislerinin Aylik Ortalamasi

Frekans Yiizde
250 TL den az 263 65,1
251-500 TL 106 26,2
501-750 TL 25 6,2
751-1500 TL 6 1,5
1500 TL ve tizeri 4 1,0
Toplam 404 100,0

103



Katilimeilarin internet ortamindaki harcama tutarlarini inceledigimizde %1°1
(4 kisi) 1500 TL dstii, %1,5°1 (6 kisi) 751-1500 TL arasi, %6,2’si (25 kisi) 501-750
TL arasi, %26,2’si (106 kisi) 251-500 TL aras1 ve %65,1°1 (263 kisi) 250 TL den az
harcama gergeklestirmektedir. Yapilan anket sonucunda tiiketicinin dijital tiikketimde

aylik sepet tutarinin diisiik oldugu goriilmektedir.

Cizelge 10 Katilimcilarin Dijital Tiiketimde Odeme Tercihleri

Frekans Yiizde

Kredi kartiyla pesin 6deme 117 29,0
Kredi kartiyla taksitli 6deme 221 54,7
EFT/Havale 9 2,2
BKM Ekspres 3 M
Kapida Odeme 54 13,4
Toplam 404 100,0

Dijital tiikketim s6z konusu oldugunda kisilerin en ¢ok tercih ettikleri 6deme
yontemlerinin basinda kredi kartiyla pesin ve taksitli 6deme gelmektedir.
Katilimcilarin %54,7's1 (221 kisi) kredi kartiyla taksitli 6demeyi, %29,0 (117 kisi)
kredi kartiyla pesin 6demeyi, %13,4’ii (54 kisi) kapida ddemeyi tercih ederken
%2,2°s1 (9 kisi) EFT/havale yontemlerini tercih etmektedir.

Cizelge 11 Katilimcilarin Dijital Tiiketimi Tercih Etme Sebepleri

Kolaylk 319 (%79)

Ucuzluk 193 (%47.8)

Cesitlilik 273 (%68.8)

Hiz 145 (%35.9)

indirim kuponlar ve fiyat
indirimleri

Odeme kolayliklan ve taksit
imkani

162 (%40,1)
115 (%628,5)

0 100 200 300 400

Katilimeilarin dijital tiiketimi tercih etme sebeplerini inceledigimizde %79'u
kolay oldugu i¢in, %68,8'1 ¢esitlilik oldugu i¢cin ve %47,8'1 ucuzluk sebebiyle tercih
ettiklerini belirtmistir. Daha sonra siralama %40,1 ile indirim kuponlar1 ve fiyat
indirimleri, %35,9 ile hiz ve %28,5 ile 6deme kolayliklar1 ve taksit imkani seklinde

devam etmistir.
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Cizelge 12 Katilimcilarin Ekonomik Krizde, Dijital Tiiketimden En Fazla Harcama

Yaptiklart Alanlar

Frekans Yiizde
Giyim 214 53,0
Gida 121 30,0
Kisisel bakim 42 10,4
Dayanikl: tiiketim 8 2,0
Teknoloji 19 4,7
Toplam 404 100,0

Katilimcilarin ekonomik kriz doneminde dijital tiikketimde en fazla harcama
yaptiklar1 sektorleri inceledigimizde, gida ve giyim basta gelmektedir. %10,4’1 (42
kisi) kisisel bakim, %4,7’s1 (19 kisi) teknoloji ve %2’si (8 kisi) dayanikl tiikketim

iirlinlerine yonelmektedir.

Cizelge 13 Katilimcilarin Ekonomik Krizde, Dijital Tiiketimden En Az Harcama
Yapmay1 Planladiklar1 Alanlar

Frekans Yiizde

Giyim 111 27,5
Gida 21 5,2
Kisisel bakim 27 6,7
Dayanikli tiiketim 86 21,3
Teknoloji 159 39,4
Toplam 404 100,0

Katilimcilarin ekonomik kriz doneminde dijital tiiketimde en az harcama
yapmay1 planladiklar1 alanlar1 inceledigimizde, 39,4’t (159 kisi) teknoloji, %27,5’1
(111 kisi) giyim, %21,3’1 (86 kisi) dayanikli tiiketim, %6,7’si (27 kisi) kisisel bakim
ve %5,2°s1 (21 kisi) gida iirtinleridir.

Kriz donemlerinde dijital tiiketim anketinin giivenilirliginin test edilmesinde
Alfa Katsayisindan yararlanilmigtir. Yapilan analizlerde 404 kisiden elde edilen
veriler kullanilmistir. Ayrica sorularin, ne derece ve ne yonde tutarli oldugunu
saptayabilmek i¢in “anket sorularmdan biri ¢ikartildiginda 6lgegin alfa katsayis1”
degeri hesaplanmustir. Giivenilirlik analizi incelemesi sonucunda 32 ifadenin alfa
katsayist a = 0,916 giivenilirlik degeri elde edilmistir.

Anket sorularmi olusturan ifadelerin giivenilirlik diizeyine etkileri ise Cizelge

14'te hazirlanmistir. Cizelgenin, ifade silindiginde Cronbach's Alfa degerleri
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incelendiginde 27, 35 ve 36. ifadenin anketten ¢ikartilmasinin giivenilirligi arttiracagi

goriilmektedir.

Cizelge 14 Anket Sorularmni Olusturan ifadelerin Giivenilirlik Diizeyine Etkileri

[fade [fade Diizeltilmis [fade
silindiginde 6lgek  silindiginde ifade biitiin silindiginde
ortalamasi Olgek varyanst  korelasyonu Cronbach's Alpha

S14 120,31 236,468 ,311 ,915
S15 120,81 231,622 ,379 ,915
S16 120,58 230,482 ,565 ,912
S17 120,74 228,018 ,603 ,912
S18 120,75 228,226 ,597 ,912
S19 120,77 229,055 ,540 ,912
S20 120,79 228,108 ,581 ,912
S21 120,98 223,645 ,668 ,910
S22 121,06 221,545 ,662 ,910
S23 120,83 223,717 ,686 ,910
S24 120,81 223,615 ,697 ,910
S25 120,79 230,165 ,541 ,913
S26 121,30 224,023 ,531 ,912
S27 120,80 232,303 ,345 ,915
S28 120,54 230,641 ,590 ,912
S29 120,72 226,119 ,631 911
S30 120,53 230,641 ,570 ,912
S31 120,58 228,954 ,621 ,912
S32 120,77 228,271 ,579 ,912
S33 120,80 226,500 ,615 911
S34 120,89 227,896 571 ,912
S35 122,58 247,019 -,139 ,924
S36 122,97 247,974 -,180 ,923
S37 121,38 229,085 ,380 ,915
S38 120,90 229,869 ,543 ,912
S39 121,03 225,079 ,648 911
S40 120,94 225,378 ,647 911
S41 121,75 226,968 ,408 ,915
S42 121,32 225,234 ,521 ,913
S43 121,03 227,307 ,549 ,912
S44 121,83 226,891 448 ,914
S45 121,74 225,030 424 ,915

Bu sebeple olusan giivenilirlik analizinde 27, 35 ve 36. ifadenin ¢ikartilarak
analiz tekrar yapildiginda asagida a = 0,932 degeri elde edilmistir.
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Cizelge 15 Anket Giivenirlik Cizelgesi

Cronbach's Alpha

[fade Sayisi

,932

29

29 ifade kaldiktan sonra ifade silindiginde Cronbach's Alpha degerleri

incelendiginde herhangi bir ifadenin anketten c¢ikarilmasinin giivenilirligi

arttrmayacagl gorilmiistiir. Bulunan 0,932 Cronbach's Alpha degeri, arastirmada

kullanilan Glgege iliskin ifadelerin yiiksek derecede giivenilir oldugunu ortaya

koymaktadir. Bu degere gore kullanilan ifade ve cevaplarin tutarli ve analiz igin

kullanilabilir oldugu goriilmektedir.

Cizelge 16 Katilimcilarin Ekonomik Krizde, Dijital Tiiketimde Satin Alma
Davranislarin1 Olgmeye Yonelik Ifadelere Verdikleri Yanitlarin Dagilimi

E . .
(5} 5 5 § = v =
X = = N S X 8
csE E ¢ £ £z
8 = = s = 3 =
X 4 N N N
14. Ulkemizde su anda ekonomik 3 6 7 100 288
kriz oldugunu diisiiniiyorum. %0,7 %15 %17 %248 %713
15. Ulkemizde yasanan krizin uzun 5 22 55 150 172
siire devam edecegini diisiiniiyorum. ~ %1,2 %54 %136 %37,1 %426
16. Artik finansal konulara daha 2 6 26 175 195
fazla 6nem veriyorum. 90,5 %15 %6,4 %43,3 %48,3
et timet qe e %0,5 %35 %104 %455 %40,1
degistirdigini diisiiniiyorum.
tll'igl;eltgilrlnc(ll(e):nsealrgtigaelilllsatnd(iatilfeijlll;[;larlmln 2 15 39 191 157
e ime s ge e %0,5 %3,7 %9,7 %47,3 %389
degistigini diislinliyorum.
O Dl T T, % e m
seeces ; %1,5 %27 %97 %483 %379
yapiyorum.
20. Dijital tiiketim harcamalarimi 5 14 37 200 148
daha fazla kontrol ediyorum. %12 %35 %92 %495 %366
21. Artik her seyden daha az satin 6 29 59 184 126
aliyorum. %15 %7,2 %146 %455  %31,2
22. Her zaman aldigim tirlinleri 10 43 55 167 129
alamiyorum. %2,5 %10,6 %13,6 %41,3 %319
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23. Aligveris sitesinde sepeti

doldurduktap sonra pahali diye satin % 2,2 %2 50, 0 0/;3 71,7 ()/(:)L 49; 0 %iL 3570, 1
almay1 erteliyorum.
24. Aligveris sitesinde sepeti
doldurduktan sonra pahali diye bazi 8 21 28 193 154
satin alacagim tiriinlerden %?2,0 25,2 %6,9 %478 %38,1
vazgeciyorum.
25. Aligverisi sadece isteklerimi 5 9 33 225 132
satmn alarak tamamliyorum. %1,2 %22 %82 %557  %32,7
26. Bu donemde, ihtiyaclarimi tam
olarak karsilamayan, zorunlu satin 19 52 82 148 103
alimlar gergeklestirme %4,7 %12,9 %20,3 %36,6 %255
mecburiyetinde kaliyorum.
27. Ihtiyaglarimi karsilamadigim
zaman kendimi mutsuz W20 UGS A6 a3 %6ALS
hissediyorum. ’ ’ ’ ’ ’
28. Aligveris sitelerindeki fiyatlar 3 4 14 185 198
dikkatlice inceliyorum. %0,7 %1,0 %3 %458  %49,0
29. Algveris yaparken fiyati ucuz 5 18 30 174 177
iirinlere daha ¢ok yoneliyorum. %1,2 %45 %74 %431 %438
30. Satin alacagim {iriin veya
hizmetin ﬁyatlﬁl diger marialarla 2 ) 11 L 205
kargilagtriyorum. %0,5 %2,2 %2,7 %43,8 %50,8
31. En uygun fiyata tiriin/hizmet
bulabilecyeggim a}lllsveris sitelerini 0 3 0 8 0 19 0 178 0 196
tercih ediyorum. %0,7 %2,0  %4,7 %44,1 %485
32. Dijital satin alimlarimdan 6nce
bir sﬁrje uygun bir zaman olup ’ 5 13 36 199 151
< e %12  %3,2 %89 %49,3 %374
olmadigmi diisiiniiyorum.
33. Gegmise gore artik daha fazla
indirimg zarsnailarmda aligveris ! 19 25 205 148
yapiyorum. %1,7  %4,7 %6,2 %50,7 %36,6
34. Dijital tiiketimde promosyonlara 5 16 55 199 129
artik daha fazla dikkat ediyorum. 001,2 %4,0 %13,6 %49,3 %31,9
35. Promosyon ve indirimler
normalde af;nayacaglm seyleri % 162 70 49 2
%23,8 %40,1 %17,3 %121 %6,7
almama sebep oluyor.
36. Firsat1 kagirmamak i¢in
ihtiyacim olnfayan bir Su(i"u sey 139 186 36 30 13
N %34,4 %46,0 %89 %74 %3,2
siparig ediyorum.
37. Kullanmadigim ve ihtiyag
duymadigim birgok {iriin satin 21 62 65 176 80
aldigimda pismanlik ve sugluluk 95,2 %15,3 %16,1 %436 %19,8
hissediyorum
38. Dijital tiiketimde bilingsiz satin 3 15 49 228 109
alma egilimini azalttim. %0,7 %3,7 %12,1 %56,4 %27,0
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39. Yeni iirtinler almak yerine artik
eskileri daha fazla
degerlendiriyorum.

6 27 60 208 103
%15 %6,7 %149 %515 %255

40. Her zaman kullandigim trtinler
yerine daha ekonomik tiriinler tercih
etmeye basladim.

8 24 33 227 112
%2,0 %59 %82 %56,2 %27,7

41. Markayi artik eskisi kadar 34 100 77 134 59
Onemsemiyorum. %8,4 %24,8 %19,1 %332 %14,6

42. Uzun 6miirlii olmayan ihtiyaglar 93 49 49 913 70

icin markasiz iiriinlere yonelmeye %57 %121 %121 %527  %l7.3

basladim.

43. Gosterisli tirtinler yerine 10 97 44 996 97

ithtiyacima yonelik iirtinler almaya %25 %67 %109 %559  %24.0

Ozen gosteriyorum.

44. Ekonomik nedenlerle daha fazla

1 7 107 12 41
yerli markalar1 kullanmaya 3 ; 0 8

%7,7 %240 %265 %317 %10,1

basladim.
45. Baz iiriin kategorilerinde ikinci 48 102 31 162 61
el {irtin almaya basladim. 11,9 %25,2 %7,7 %40,1 %15,1

Arastirmaya katilan kisilerin ekonomik kriz doneminde dijital tiiketimdeki
satin alma davranmiglarini inceledigimizde Olcek ifadelerine katilim diizeylerinin

olumlu ve yiiksek oldugu gézlenmistir.

Kisilerin en az katilim sagladiklar1 ifadelerin basinda 1,99 ortalamasi ile
“Firsat1 kagirmamak icin ihtiyacim olmayan bir siirii sey siparis ediyorum” segenegi
olmustur. 2,38 ortalamasi ile “Promosyon ve indirimler normalde almayacagim
seyleri almama sebep oluyor”, 3,13 ortalamasi ile “Ekonomik nedenlerle daha fazla
yerli markalar1 kullanmaya basladim™, 3,21 ortalamasi ile “Baz1 iiriin kategorilerinde
ikinci el iriin almaya bagladim” ve “Markay1 artik eskisi kadar dnemsemiyorum”
secenekleri yer almaktadir. Kisilerin ¢cogu iilkemizde ekonomik kriz oldugunu ve

bunun uzun siire devam edecegini diisiinmektedir.

Ankete katilan katilimcilara satin alma davranislarina iliskin sorular 5'li likert

Olgegi sorularina gore gruplandirilmistir.
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Cizelge 17 Katilimcilarin Ekonomik Krize Ydnelik Diisiince Cizelgesi

5§ : :

v 5 3 § = o =

xz Z S s X 3

cE £ & =z £z

S = = 5 = 8w

A N4 N4 N X M

Ulkemizde su anda ekonomik kriz 3 6 7 100 288
oldugunu diistiniiyorum. %0,7 %15 %1,7 %248 %71,3
Ulkemizde yasanan krizin uzun siire 5 22 55 150 172
devam edecegini diistiniiyorum. %1,2 %54 %13,6 %37,1 %42,6

Cizelge 17 incelendiginde, “Ulkemizde su anda bir ekonomik kriz igerisinde

oldugunu diistinliyorum” ifadesine katilimcilarmn %0,7'si kesinlikle katilmiyorum,

%1,5'1 katilmiyorum, %]1,7'si ne kararsizim, %24,8'1 katiliyorum, %71,3'i kesinlikle

katiliyorum seklinde cevap vermistir. Buna gore katilimcilarin biiylik bir oran1 bu

ifadeyi olumlu sekilde degerlendirmistir. Bir diger soru olan “Ulkede yasanan krizin

uzun siire devam edecegini diislinliyorum” ifadesine katilimcilarin %1,2's1 kesinlikle

katilmiyorum, %75,4'0 katilmiyorum, %13,6's1 kararsizim, %37,1'1 katiliyorum,

%42,6's1 kesinlikle katiliyorum seklinde cevap vermistir. Buna gore katilimcilarin

cogunun iilkede ekonomik kriz oldugu ve uzun siire devam edecegi kanaatinde

olduklar1 anlasilmaktadir.

Cizelge 18 Dijital Tiiketimde Tiiketicilerin Finansal Endise Cizelgesi

e & 5 .
S St E
<~z = S = 2
tE E £ & EE&
8 = = 5 = S =
XY M N~ N N X
Artik finansal konulara daha fazla 2 6 26 175 195
Onem veriyorum. %05 %15 %6,4 %43,3 %48,3
Clonn ST 5 1w w1
Jsan CEISLICIS %0,5 %3,5 %104 %455 9%40,1
diisiiniiyorum.
catm at dvramslarn degratigmi 2. 15 39 1e1 157
Satfhama cavianiy ceIstE %05 %37 %97 %A47,3 %38,9
diisiiniiyorum.
Dijital tiikketimde dikkatli ve gelecegi 6 11 39 195 153
de diisiinerek harcamalar yapiyorum. %15 %2,7 %9,7 %48,3 %37,9
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Cizelge 18 incelendiginde, “Artik finansal konulara daha fazla ©nem
veriyorum” ifadesine katilimcilarin toplam %0,5'1 kesinlikle katilmiyorum, %1,5'1
katilmiyorum, %6,4i kararsizim, %@43,3'i katiliyorum ve %48,3'0 kesinlikle
katiliyorum seklinde cevap vermistir. “Ekonomideki gidisatin dijital tiiketim
aliskanliklarimi degistirdigini diislinliyorum” ifadesine katilimcilarin toplam %0,5'i
kesinlikle katilmiyorum, %3,5'1 katilmiyorum, %10,4i kararsizim, %45,5'1
katiliyorum ve %40,1'1 kesinlikle katiliyorum seklinde cevap vermistir. “Bu donem
icerisinde dijital tiiketimde satin alma davraniglarimin degistigini diistinliyorum”
ifadesine  katilimcilarm  toplam  9%0,5'1 kesinlikle katilmiyorum, 9%3,7'si
katilmiyorum, %9,7'si kararsizim, %47,3"i katiliyorum, %38,9'u  kesinlikle
katiliyorum seklinde cevap vermistir. “Dijital tliketimde dikkatli ve gelecegi de
diistinerek harcamalar yapiyorum” ifadesine katilimcilarin toplam %1,5' kesinlikle
katilmiyorum, %?2,7'si katilmiyorum, %09,7'si kararsizim, %48,3i katiliyorum,
%37,9'u kesinlikle katiliyorum seklinde cevap vermistir. Bu oranlar géz Oniine
alimdiginda ekonomik krizin tiiketicileri etkiledigi goriilmektedir. Katilimcilarin
biiyiik ¢cogunlugunun finansal konulara daha fazla 6nem verdikleri, dijital tiiketimde
satin alma davraniglarinin degistigini ve dijital tiiketimde dikkatli ve gelecegi de

diisiinerek harcamalar yaptiklar1 saptanmustir.

Cizelge 19 Tiiketimde Tiiketicilerin Tutumluluk Cizelgesi

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katillyorum
Kesinlikle
Katillyorum

6 29 59 184 126
Artik her seyden daha az satin aliyorum. %15 %72 %146 %455 %312

Aligveris sitelerindeki fiyatlar1 dikkatlice 3 4 14 185 198

inceliyorum. %0,7 %1,0 %35 %458 %49,0
PR W TN T S

%2,0 %59 %82 %56,2 %27,7
basladim.

Cizelge 19'da, “Artik her seyden daha az satin aliyorum” ifadesine
katilimcilarin toplam %1,5'1 kesinlikle katilmiyorum, %7,2'si katilmiyorum, %14,6's1

kararsizim, %45,5'1 katiliyorum, %31,2'si kesinlikle katiliyorum seklinde cevap
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vermistir. “Aligveris sitelerindeki fiyatlar1 dikkatlice inceliyorum” ifadesine
katilimeilarin toplam %0,7'si kesinlikle katilmiyorum, %1,0"1 katilmiyorum, %3,5'i
kararsizim, %45,8'1 katiliyorum, %49,01 kesinlikle katiliyorum seklinde cevap
vermistir. Bir diger soru olan “Her zaman kullandigim iiriinler yerine daha ekonomik
tirtinler tercih etmeye bagladim” ifadesine katilimcilarin toplam %2,0'1 kesinlikle
katilmiyorum, %5,9 katilmiyorum, %8,2'1 kararsizim, %56,2'si katiliyorum, %27,7'si
kesinlikle katiliyorum seklinde cevap vermistir. Bu oranlar dogrultusunda
tiiketicilerin ekonomik kriz sebebiyle daha tutumlu davraniglar sergiledikleri

saptanmustir.

Cizelge 20 Tiiketiciler Uzerinde Olusan Uriin/Hizmet Fiyat1 Baskis1 Cizelgesi

E . .
() 5 5 § = v =
x = = N 8 X5
c£E £ § =z £z
S = = 5 = 8=
A N - N4 -
i}Eﬁgjlftﬁsgﬁasgﬁzh diye satin J 20 31 194 150
g %2,2 %50 %7,7 %480 %37,1
almay1 erteliyorum.
Aligveris sitesinde sepeti
doldurduktan sonra pahali diye bazi 8 21 28 193 154
satin alacagim iirlinlerden 92,0 065,2 %6,9 %47,8 %38,1
vazgegiyorum.
Aligveris yaparken fiyati ucuz 5 18 30 174 177
iirtinlere daha ¢ok yoneliyorum. 001,2 %45 %7,4 %43,1 %43,8
Gecmige gore artik daha fazla indirim 7 19 25 205 148
zamanlarinda aligveris yaptyorum. 001,7 %4, 7 %6,2 %50,7 %36,6
Her zaman aldigim {iriinleri 10 43 55 167 129
alamiyorum. 2,5 %10,6 %13,6 %41,3 %31,9

Cizelge 20'de, “Aligveris sitesinde sepeti doldurduktan sonra pahali diye satin
almay1 erteliyorum” ifadesine katilimcilarin toplam %2,2'si kesinlikle katilmiyorum,
%5,0'1 katilmiyorum, %7,7'si kararsizim, %48,0" katiliyorum, %37,1'1 kesinlikle
katiliyorum seklinde cevap vermistir. “Alisveris sitesinde sepeti doldurduktan sonra
pahali diye bazi satin alacagim iiriinlerden vazgeciyorum” ifadesine katilimcilarin
toplam %2,0" kesinlikle katilmiyorum, %35,2'si katilmiyorum, %6,9'u kararsizim,

%47,8'1 katiliyorum, 38,1' kesinlikle katiliyorum seklinde cevap vermistir. “Alisveris
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yaparken fiyati ucuz iiriinlere daha ¢ok yoneliyorum” ifadesine katilimcilarin toplam
% 1,2'si kesinlikle katilmiyorum, %#4,5'i katilmiyorum, %7,4'ii kararsizim, %43,1'i
katiliyorum, %43,8'1 kesinlikle katiliyorum seklinde cevap vermistir. “Gegmise gore
artik daha fazla indirim zamanlarinda aligveris yapiyorum” ifadesine katilimcilarin
toplam %1,7'si kesinlikle katilmiyorum, %4,7'si katilmiyorum, %6,2'si kararsizim,
%50,7's1 katiltyorum, %36,6's1 kesinlikle katiliyorum seklinde cevap vermistir. “Her
zaman aldigim Triinleri alamiyorum” ifadesine katilimcilarin toplam %2,5'1
kesinlikle katilmiyorum, 9%10,6's1 katilmiyorum, %13,6's1 kararsizim, %41,3"
katiliyorum, %31,9'u kesinlikle katiliyorum seklinde cevap vermistir. Bu sonuglar
dogrultusunda tiiketicilerin ekonomik kriz doneminde tiriin/hizmet fiyatinin baskisini
daha fazla hissettikleri ve satmn alma davranmiglarinin etkilendigi goriilmektedir. Bu
donemde tiiketicilerin satin alma giicii diistiigii icin tiiketicilerde bask1 olusmaktadir.
Katilimcilarin ¢ogu triin/hizmet fiyatmin etkisi nedeniyle aligveris sitesinde sepeti
doldurduktan sonra satin alimlarini erteledigini, ayni nedenden dolay1 satin
alimlarmdan vazgectigini, daha fazla ucuz iirlinlere yoneldigini ve ge¢mise nazaran
arttk daha fazla indirim zamanlarinda aligveris yapmay1 tercih ettiklerini
belirtmislerdir. Katilimcilarm biiylik bir cogunlugu da her zaman aldiklar1 tiriinleri

alamadiklarini kabul etmislerdir.

Cizelge 21 Ihtiyaclarm Bastirilmasi Cizelgesi

s § e e
R R E
€2 & § E £&
S = = = = S =
A % N N2 X 4
Bu donemde, ihtiyaglarimi tam olarak
karsilamayan, zorunlu satin alimlar 19 52 82 148 103
gerceklestirme mecburiyetinde %4, 7 %129 %20,3 %36,6 %?25,5

kaliyorum.

Cizelge 21'de, “Bu donemde, ihtiyaglarimi tam olarak karsilamayan, zorunlu
satin alimlar gergeklestirme mecburiyetinde kaliyorum” ifadesine katilimcilarin
toplam %4,7'si kesinlikle katilmiyorum, %12,9'u katilmiyorum, %20,3"i kararsizim,
% 36,6's1 katiliyorum, %25,5'1 kesinlikle katiliyorum seklinde cevap vermistir. Bu
donemde tiiketiciler  ihtiyaclarin1  karsilamayan, zorunlu satm  alimlar

gerceklestirdigini kabul etmislerdir.
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Cizelge 22 Dijital Tiiketimde Tiiketicilerin Kiyaslama Cizelgesi

e £ c c
v S s § = o =B
xz oz S s X3
cEE £ § 2 =z
3= = 5 = 3 =
X 4 N N N~
fs“latl? Hilz(?gin;l uxnlvrelya hizmetin 5 9 11 177 205
vatii diger matialarta %0,5 %22 %27 %438 %50,8
karsilagtirtyorum.
Dijital satin alimlarimdan 6nce, bir 5 13 36 199 151

stire uygun bir zaman olup olmadigmni %12 %32 %89 %493 %374
diisiiniiyorum. ’ ’ ’ ’ ’

Cizelge 22'de, “Satm alacagim iirlin veya hizmetin fiyatin1 diger markalarla
karsilagtirtyorum” ifadesine katilimcilarin toplam %0,5'1 kesinlikle katilmiyorum,
%2,2's1 katilmiyorum, %2,7'si kararsizim, % 43,8'1 katiliyorum, %50,8 kesinlikle
katiliyorum seklinde cevap vermistir. “Dijital satin alimlarimdan Once, bir siire
uygun bir zaman olup olmadigimi diisiniiyorum” ifadesine katilimcilarmn toplam
%1,2's1 kesinlikle katilmiyorum, %3,2'si katilmiyorum, %38,9'u kararsizim, %49,3"i
katiliyorum, 9%37,4'0 kesinlikle katiliyorum seklinde cevap vermistir. Dijital
tilkketimde katilimcilarin biiyiik bir ¢gogunlugu iirlin, fiyat, marka karsilastirmasini
yaptiklarin1 ve satin alimlarmdan once de uygun bir zaman olup olmadiginin
kiyaslamasini yaptiklarini ifade etmislerdir. Tiiketiciler bir iirlinii satin almadan 6nce
indirime girip girmeyecegini internette kolaylikla arastirabilmektedir. Dolayisiyla

zaman kiyaslamasi yaparak satin alma kararini1 vermektedir.

Cizelge 23 Dijital Tiiketimde Tiiketicilerin Duygu Durumu

e E . .
— — g
£ = 5 E 2§
EE E £ =2 E=
S = = 5 = S =
N 4 N> N> A
Kullanmadigim ve ihtiyag
duymadigim birgok {iriin satin 21 62 65 176 80
aldigimda pismanlik ve sugluluk 005,2 %15,3 %16,1 %43,6 %19,8

hissediyorum.

Cizelge 23'te, “Kullanmadigim ve ihtiyag¢ duymadigim bir¢ok {irlin satin

aldigimda pigsmanlik ve sugluluk hissediyorum” ifadesine katilimcilarm %5,2'si
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kesinlikle katilmiyorum, %15,3'i katilmiyorum, %16,1'1 kararsizim, %43,6's1
katiliyorum, %19,8'1 kesinlikle katiliyorum seklinde cevap vermistir. Bu donem
icerisinde tiiketiciler ihtiya¢ dis1 bir iirlin satin alinca pismanlik ve sugluluk

hissettiklerini belirtmislerdir.

Cizelge 24 Dijital Tiiketimde Tiiketicilerin Ihtiyaca Yonelik Harcama Cizelgesi

s . e
(5} S S § = v =
Xz oz N S X 8
sE E & 2z =z
3 = = = = 3 =
X 4 < N X M
e et s s
< . %15 %6,7 %14,9 %515 %255
degerlendiriyorum.
Markayi artik eskisi kadar 34 100 77 134 59
Onemsemiyorum. %8,4 %24,8 %19,1 %33,2 %14,6
ST e e 1o 21w s o
. %2,5 %6,7 %10,9 %559 %24,0
gosteriyorum.

Cizelge 24'te, “Yeni friinler almak yerine artik eskileri daha fazla
degerlendiriyorum” ifadesine katilimcilarin %1,5'1 kesinlikle katilmiyorum, %6,7'si
katilmiyorum, %14,9'u kararsizim, %51,5'i katiliyorum, %25,5'i  kesinlikle
katiliyorum seklinde cevap vermistir. “Markay1 artik eskisi kadar 6nemsemiyorum”
ifadesine katilimcilarin %8,4'i kesinlikle katilmiyorum, %24,8'1 katilmiyorum,
%19,1'1 kararsizim, %33,2's1 katiliyorum, %14,6's1 kesinlikle katiltyorum seklinde
cevap vermistir. “Gosterigli Uriinler yerine ihtiyacima yOnelik {iriinler almaya 6zen
gosteriyorum” ifadesine katilimcilarn %2,5'1 kesinlikle katilmiyorum, %6,7'si
katilmiyorum, 9%10,9'u kararsizim, %55,9'u katiliyorum, %24,0'1 kesinlikle
katiliyorum seklinde cevap vermistir. Katilimcilarin ¢ogu bu ifadelere katildigmi

belirterek kriz donemlerinde ihtiyaca yonelik harcama yaptiklarini ifade etmislerdir.
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Cizelge 25 Dijital Tiiketimde Tiiketicilerin Bilingli Aligveris Cizelgesi

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Kararsizim
Katilhyorum
Kesinlikle
Katilhyorum

a1

14 37 200 148
%3,5 %9,2 %495 %36,6

Dijital tiiketim harcamalarimi daha
fazla kontrol ediyorum.

o
=
[
)

En uygun fiyata iirtin/hizmet
bulabilecegim aligveris sitelerini
tercih ediyorum.

3 8 19 178 196
%0,7  %2,0 %4,7 %44,1 %485

Dijital tiiketimde promosyonlara artik 5 16 55 199 129
daha fazla dikkat ediyorum. %1,2 %4,0 %136 %493 %319
Dijital tiiketimde bilingsiz satin alma 3 15 49 228 109
egilimini azalttim. %0,7 %3,7 %12,1 %56,4 9%?27,0

Cizelge 25'te, “Dijital tiiketim harcamalarimi daha fazla kontrol ediyorum”
ifadesine  katihimcilarm  toplam  %1,2'si  kesinlikle katilmiyorum, %3,5'i
katilmiyorum, %09,2'si kararsizim, %49,5'1 katiliyorum, %36,6's1 kesinlikle
katiliyorum seklinde cevap vermistir. “En uygun fiyata iirtin/hizmet bulabilece§im
aligveris sitelerini tercih ediyorum” ifadesine %0,7'si kesinlikle katilmiyorum, %2,0'1
katilmiyorum, %#4,7'si  kararsizim, %44,1'1t katiliyorum, %48,5'1 kesinlikle
katiliyorum seklinde cevap vermistir. “Dijital tiiketimde promosyonlara artik daha
fazla dikkat ediyorum” ifadesine Kkatilimcilarm toplam %21,2'si  kesinlikle
katilmiyorum, %4,01 katilmiyorum, %13,6's1 kararsizim, %49,3'i katiliyorum,
%31,9'u kesinlikle katiltyorum seklinde cevap vermistir. “Dijital tiikketimde bilingsiz
satin alma egilimini azalttim” ifadesine katilimcilarm toplam %0,7'si kesinlikle
katilmiyorum, 9%3,7'si katilmiyorum, %12,1'1 kararsizim, %56,4'0 katiliyorum,
%27,0'1 kesinlikle katiliyorum seklinde cevap vermisti. Bu donemde dijital
tilketimde tiiketiciler harcamalarini daha fazla kontrol etmekte, en uygun fiyata
iriin/hizmet bulabilecegi aligveris sitelerini tercih etmekte, promosyonlara daha fazla

dikkat etmekte ve bilingli bir sekilde alisveris yapmaktadirlar.

Asagidaki ifadelere verilen yanitlar ise katilimcilarin tasarruf yaptiklarini

destekler niteliktedir.

“Aligverisi sadece isteklerimi satin alarak tamamliyorum” ifadesine

katilimcilarin toplam %]1,2 kesinlikle katilmiyorum, %2,2'si katilmiyorum, %38,2'si
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kararsizim, %355,7'si katiliyorum, %32,7'si kesinlikle katiliyorum seklinde cevap
vermistir. “Uzun Omiirli olmayan ihtiyaglar icin markasiz iiriinlere yonelmeye
basladim” ifadesine katilimcilarin toplam %5,7'si kesinlikle katilmiyorum, %12,1'i
katilmiyorum, %12,2'si kararsizim, %>52,7'si katiliyorum, %17,3'i kesinlikle
katiliyorum seklinde cevap vermistir. “Ekonomik nedenlerle daha fazla yerli
markalar1 kullanmaya basladim” ifadesine katilimcilarm toplam %7,7'si kesinlikle
katilmiyorum, %24,01 katilmiyorum, %26,5'1 kararsizim, %31,7'si katiliyorum,
%10,1'1 kesinlikle katiliyorum seklinde cevap vermistir. “Bazi {irin kategorilerinde
ikinci el iirlin almaya basladim” ifadesine katilimcilari toplam %11,9'u kesinlikle
katilmiyorum, 9%25,2'si katilmiyorum, %7,7'si kararsizim, %40,1'1 katiliyorum,

%15,1'i kesinlikle katiliyorum seklinde cevap vermistir.

Cizelge 26 Katilimcilarin Dijital Tiikketimde Satin Alma Davranislari ile Cinsiyet
Gruplariyla Karsilastirilmasi

Std. p
Cinsiyet N Ortalama Sapma degeri

14. Ulkemizde su anda ekonomik kriz Kadin 222 4,64 657 779
oldugunu diislinliyorum. Erkek 182 4,65 678

15. Ulkemizde yasanan krizin uzun siire Kadin 222 4,23 ,849 040
devam edecegini diistiniiyorum. Erkek 182 4,04 1,021

16. Artik finansal konulara daha fazla Kadin 222 4,40 ,683 483
Onem veriyorum. Erkek 182 435 755

17. Ekonomideki gidisatin dijital tilketim  Kadin 222 421 762
al‘}slfar}hklarlml degistirdigini Erkek 182 427 g51 876
diistiniiyorum.

18. Bu donem icerisinde dijital tiiketimde = Kadin 222 418 ,806

SE.I.'[H} a}ma davraniglarimin degistigini Erkek 182 423 793 612
diisiiniiyorum.

19. Dijital tilketimde dikkatli ve gelecegi ~ Kadin =~ 222 4,12 795 099
de diistinerek harcamalar yapiyorum. Erkek 182 4,26 ,863

20. Dijital tiiketim harcamalarimi daha Kadin 222 4,11 ,808 134
fazla kontrol ediyorum. Erkek 182 4,24 844

21. Artik her seyden daha az satin Kadin 222 3,95 ,894 519
aliyorum. Erkek 182 4,01 992

22. Her zaman aldigim tirtinleri Kadin 192 4,04 1,022 931
alamiyorum. Erkek 157 4,03 1,106

23. Algveris sitesinde sepeti Kadm 222 4,15 ,939
doldurduktan sonra pahali diye satin ,553

. Erkek 182 4,10 ,880
almay1 erteliyorum.
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24. Algveris sitesinde sepeti doldurduktan Kadin = 222 416 ,888

i 5 ,738
ﬁo?ra pahali diye b.a21 satin alacagim Erkek 182 413 925
iiriinlerden vazgegiyorum.

25. Aligverisi sadece isteklerimi satin Kadin 222 4,16 ,700 972
alarak tamamliyorum. Erkek 182 416 ,838

26. Bu donemde, ihtiyaclarimi tam olarak  Kadin = 222 3,68 1,065
karsllamayan, zorunlu éatlr.l alimlar Erkek 182 363 1.200 ,663
gerceklestirme mecburiyetinde kaliyorum.

27. ihtiyaglarlml karsilamadigim zaman Kadin 222 431 839 000
kendimi mutsuz hissediyorum. Erkek 182 3,96 1,053 '

28. Aligveris sitelerindeki fiyatlari Kadin 222 4,44 681 442
dikkatlice inceliyorum. Erkek 182 438 677

29. Aligveris yaparken fiyati ucuz tirtinlere Kadin =~ 222 4,29 829 157
daha ¢ok yoneliyorum. Erkek 182 4,17 903

30. Satin alacagim iirlin veya hizmetin Kadin 222 445 683 280
fiyatmi diger markalarla karsilagtiriyorum.  Erkek 182 4,38 724

31. En uygun fiyata tiriin/hizmet Kadin 222 441 736
bu'lablleceglm aligveris sitelerini tercih Erkek 182 434 730 ,309
ediyorum.

32. Dijital satin alimlarimdan once, bir siire Kadin =~ 222 422 813
gflllll?ul;lz rii;r.lan olup olmadigmi Erkek 182 414 826 ;309
33. Gegmise gore artik daha fazla indirim  Kadin =~ 222 423 ,842 087
zamanlarinda aligveris yapiyorum. Erkek 182 408 ,889

34. Dijital tiiketimde promosyonlara artik  Kadin =~ 222 410 ,826 338
daha fazla dikkat ediyorum. Erkek 182 4,02 ,879

35. Promosyon ve indirimler normalde Kadin 222 2,36 1,167 727
almayacagim seyleri almama sebep oluyor. Erkek 182 2,40 1,165

36. Firsat1 kagirmamak i¢in ihtiyacim Kadin 222 2,00 1,005 906
olmayan bir siirii sey siparis ediyorum. Erkek 182 1,98 1,022

37. Kullanmadigim ve ihtiya¢ duymadigim Kadin 222 3,70 1,039
bir¢cok urup satl.n aldigimda pismanlik ve Erkek 182 342 1204 ,014
su¢luluk hissediyorum

38. Dijital tiiketimde bilingsiz satin alma Kadin 222 4,02 761
egilimini azalttim. Erkek 182 4,09 799 333
39. Yeni iirlinler almak yerine artik eskileri Kadin 222 3,91 ,870 733
daha fazla degerlendiriyorum. Erkek 182 3,95 927

40. Her zaman kullandigim tiriinler yerine Kadin = 222 3,99 ,864

daha ekonomik iiriinler tercih etmeye Erkek 182 405 903 438
basladim.

41. Markay1 artik eskisi kadar Kadin 222 3,29 1,199 140
Onemsemiyorum. Erkek 182 3,11 1,216
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42. Uzun Oomiirli olmayan ihtiyaclar icin ~ Kadin =~ 222 3,74 1,021
markasiz lirlinlere yonelmeye basladim. Erkek 182 3,51 1,136 ,031

43. Gosterisli iiriinler yerine ihtiyacima Kadin 222 4,02 ,824

yonelik tiriinler almaya 6zen gosteriyorum. Erkek 182 3,81 1,004 021
44. Ekonomik nedenlerle daha fazla yerli  Kadin 222 3,18 1,107 286
markalar1 kullanmaya bagladim. Erkek 182 3,06 1,138
45. Baz1 liriin kategorilerinde ikinci el Girtin Kadin =~ 222 3,15 1,325 274
almaya basladim. Erkek 182 3,29 1,269

Arastirmaya katilan kisilerin dijital tiiketimde satin alma davranislari ile
cinsiyet gruplar1 arasinda fark olup olmadigini belirlemek igin yapilan t-testi

sonucunda;
+  “Ulkemizde yasanan krizin uzun siire devam edecegini diisiiniiyorum”
+  “Ihtiya¢larmi karsilamadigim zaman kendimi mutsuz hissediyorum”

+  “Kullanmadigim ve ihtiya¢ duymadigim bir¢ok iiriin satin aldigimda

pismanlik ve sugluluk hissediyorum”

* “Uzun Omiirlii olmayan ihtiyaglar i¢in markasiz iirlinlere yonelmeye

basladim”

»  “QGosterigli  triinler yerine ihtiyacima yonelik iriinler almaya 06zen

gosteriyorum”

Ifadelerine yonelik anlamli fark tespit edilmistir (p<0,05). Satin alma
davranislarma yonelik ortalamalar1 inceledigimizde kadmlarin ortalamalarinin
erkeklere gore daha yiliksek oldugu gozlenmistir. Satin alma davranislarina yonelik
diger ifadeler arasinda anlamli fark olmadigi, kadin ve erkeklerin birbirlerine benzer

goriis belirttikleri anlasilmistir

Cizelge 27 Katilimcilarm Dijital Tiiketimde Satin Alma Davranislari ile Gelir
Durumlarinin Karsilastirilmasi

Std. p
N Ortalama Sapma  degeri
14. Ulkemizde su anda 1600 TL den az 148 4.60 , 745
ekonomik kriz oldugunu  1601-2500 TL 104 4,76 ,566 932
diisiiniiyorum. 2501-5000 TL 133 4,60 ,6561
5001 TL ve tizeri 19 4,63 597
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15. Ulkemizde yasanan ~ 1600 TLdenaz 148 4,16 ,926
krizin uzun siire devam 1601-2500 TL 104 4,25 911 396
edecegini diisiiniiyorum.  2501-5000 TL 133 4,03 945
5001 TL ve tizeri 19 4,21 1,032
16. Artik finansal 1600 TL den az 148 4,34 ,814
konulara daha fazla 6nem 1601-2500 TL 104 4,46 ,606 418
veriyorum. 2501-5000 TL 133 4,36 ,667
5001 TL ve tizeri 19 4,21 187
17. Ekonomideki gidisatin 1600 TL den az 148 4,18 ,806
dijital tiiketim 1601-2500 TL 104 4,43 , 107
aligkanliklarimi 2501-5000 TL 133 4,14 ;780 ,002
degistirdigini 5001 TL ve iizeri 19 3,79 1,134
diistiniiyorum.
18. Bu donem igerisinde 1600 TL den az 148 4,20 ,822
dijital tiiketimde satin 1601-2500 TL 104 4,45 ,681 001
alma davranislarimimn 2501-5000 TL 133 4,06 766’
degistigini diislinliyorum. 5001 TL ve tizeri 19 3,89 1,100
19. Dijital tiiketimde 1600 TL den az 148 4,11 ,897
dikkatli ve gelecegi de 1601-2500 TL 104 4,28 743 213
diisiinerek harcamalar 2501-5000 TL 133 4,23 , 794
yapiyorum. 5001 TL ve iizeri 19 3,95 911
20. Dijital tiiketim 1600 TL den az 148 4,08 ,922
harcamalarimi daha fazla 1601-2500 TL 104 4,36 ,652 003
kontrol ediyorum. 2501-5000 TL 133 4,19 , 740
5001 TL ve tizeri 19 3,68 1,157
21. Artik her seyden daha 1600 TL den az 148 4,06 ,810
az satin altyorum. 1601-2500 TL 104 4,11 ,858 013
2501-5000 TL 133 3,86 1,053
5001 TL ve tizeri 19 3,47 1,219
22. Her zaman aldigim 1600 TL den az 123 4,09 ,984
iirtinleri alamiyorum. 1601-2500 TL 90 4,17 1,008 016
2501-5000 TL 119 3,99 1,054
5001 TL ve tizeri 17 3,29 1,572
23. Alisveris sitesinde 1600 TL den az 148 424 ,878
sepeti doldurduktan sonra 1601-2500 TL 104 4,19 ,738 006
pahal1 diye satin almayr ~ 2501-5000 TL 133 4,04 941
erteliyorum. 5001 TL ve tizeri 19 3,53 1,467
24. Alisveris sitesinde 1600 TL den az 148 4,24 914
sepeti doldurduktan sonra  1601-2500 TL 104 4,21 , 146
pahali diye bazi satin 2501-5000 TL 133 4,08 ,897 017
alacagim tirlinlerden 5001 TL ve iizeri 19 3,58 1,387

vazgegiyorum.
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25. Aligverisi sadece 1600 TL den az 148 4,16 ,809
isteklerimi satmn alarak 1601-2500 TL 104 4,22 ,668
tamamliyorum. 2501-5000 TL 133 4,16 ,661  ,400
5001 TL ve tlizeri 19 3,89 1,370
26. Bu donemde, 1600 TL den az 148 3,68 1,096
ihtiyaglarimi tam olarak  1601-2500 TL 104 370 1,09 273
karglamayan, zorunlu - 5501 5000 TL 133 366 1,127
Zaetrlgeffer;ﬁ;e 5001 TL veiizeri 19 3,16 1,537
mecburiyetinde
kaliyorum.
27. Ihtiyaglarm 1600 TL den az 148 4,28 833
kargilamadigim zaman 1601-2500 TL 104 4,21 972 044
kendimi mutsuz 2501-5000 TL 133 3,97 1,029 °
hissediyorum. 5001 TL ve tizeri 19 4,11 1,100
28. Aligveris sitelerindeki 1600 TL den az 148 4,47 ,694
fiyatlar1 dikkatlice 1601-2500 TL 104 4,46 ,573 173
inceliyorum., 2501-5000 TL 133 4,34 662 '
5001 TL ve iizeri 19 4,21 1,084
29. Aligveris yaparken 1600 TL den az 148 4,34 , 7162
fiyati ucuz iirtinlere daha  1601-2500 TL 104 4,37 , 7164 002
cok yoneliyorum. 2501-5000 TL 133 4,09 ,933
5001 TL ve iizeri 19 3,74 1,284
30. Satin alacagim iirlin 1600 TL den az 148 4,55 ,609
veya hizmetin fiyatimi 1601-2500 TL 104 4,51 ,697 000
diger markalarla 2501-5000 TL 133 4,23 17
karsilagtirtyorum. 5001 TL ve tizeri 19 421 976
31. En uygun fiyata 1600 TL den az 148 4,44 121
iriin/hizmet 1601-2500 TL 104 4,50 ,697 004
bulabilecegim alisveris 2501-5000 TL 133 427 ,641
sitelerini tercih ediyorum. 5001 TL ve iizeri 19 3,95 1,268
32. Dijital satin 1600 TL den az 148 4,23 ,783
alimlarimdan 6nce, bir 1601-2500 TL 104 4,35 ,694 013
stire uygun bir zaman olup 2501-5000 TL 133 4,05 ,852
olmadigini diisiiniiyorum. 5001 TL ve iizeri 19 3,89 1,243
33. Geg¢mise gore artik 1600 TL den az 148 4,26 , 7192
daha fazla indirim 1601-2500 TL 104 4,30 ,7136 003
zamanlarinda alisveris 2501-5000 TL 133 4,00 ,905
yaplyorum. 5001 TL ve iizeri 19 3,74 1,408
34. Dijital tiiketimde 1600 TL den az 148 4,12 ,880
promosyonlara artik daha 1601-2500 TL 104 416 ,814 028
fazla dikkat ediyorum. 2501-5000 TL 133 4,00 (78
5001 TL ve tizeri 19 3,58 1,121
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35. Promosyon ve 1600 TL den az 148 2,47 1,296
indirimler normalde 1601-2500 TL 104 2,23 1,081 114
almayacagim seyleri 2501-5000 TL 133 2,32 1,019
almama sebep oluyor. 5001 TL ve iizeri 19 2,84 1,385
36. Firsat1 kagirmamak 1600 TL den az 148 2,07 1,170
icin ihtiyacim olmayan bir 1601-2500 TL 104 1,88 ,885 555
slirli sey siparis ediyorum. 2501-5000 TL 133 1,98 883 '
5001 TL ve tizeri 19 2,05 1,177
37. Kullanmadigim ve 1600 TL den az 148 3,62 1,121
ihtiya¢ duymadigim 1601-2500 TL 104 3,74 1,033
birgok iiriin satin 2501-5000 TL 133 350 1,112 010
aldigimda pismanhk ve 5001 TL ve iizeri 19 2,84 1,425
su¢luluk hissediyorum.
38. Dijital tiiketimde 1600 TL den az 148 4,05 ,789
bilingsiz satm alma 1601-2500 TL 104 4,19 ,609 100
egilimini azalttim. 2501-5000 TL 133 3,97 ,825
5001 TL ve iizeri 19 3,84 1,068
39. Yeni uirtinler almak 1600 TL den az 148 4,06 ,818
yerine artik eskileri daha  1601-2500 TL 104 3,91 871 005
fazla degerlendiriyorum.  2501-5000 TL 133 3,88 ,888
5001 TL ve iizeri 19 3,32 1,336
40. Her zaman 1600 TL den az 148 4,16 197
kullandigim iirtinler yerine 1601-2500 TL 104 4,03 ,853 004
daha ekonomik iiriinler 2501-5000 TL 133 3,94 ,842
tercih etmeye basladim. 5001 TL ve tizeri 19 3,42 1,502
41. Markay1 artik eskisi 1600 TL den az 148 3,48 1,204
kadar 6nemsemiyorum. 1601-2500 TL 104 3,19 1,175 002
2501-5000 TL 133 2,97 1,148
5001 TL ve tizeri 19 2,84 1,463
42. Uzun 6miirlii olmayan 1600 TL den az 148 3,77 1,017
ihtiyaclar i¢in markasiz 1601-2500 TL 104 3,69 1,053 002
iirlinlere yonelmeye 2501-5000 TL 133 3,57 1,039
basladim. 5001 TL ve tizeri 19 2,79 1,548
43. Gosterisli tirtinler 1600 TL den az 148 4,03 ,891
yerine ihtiyacima yonelik 1601-2500 TL 104 3,93 ,851 006
iirlinler almaya 6zen 2501-5000 TL 133 3,89 ,876
gosteriyorum. 5001 TL ve tizeri 19 3,26 1,368
44. Ekonomik nedenlerle 1600 TL den az 148 3,14 1,176
daha fazla yerli markalar1 1601-2500 TL 104 3,03 1,000 450
kullanmaya basladim. 2501-5000 TL 133 3,23 1,098
5001 TL ve tizeri 19 2,89 1,449
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45. Bazi Uriin 1600 TL den az 148 3,19 1,290

kategorilerinde ikinci el 1601-2500 TL 104 3,42 1,188 001
iiriin almaya bagladim. 2501-5000 TL 133 3,23 1,324
5001 TL ve tlizeri 19 2,16 1,385

Arastirmaya katilan kisilerin dijital tilketimde satin alma davraniglari ile gelir
durumlar1 arasinda farklilik olup olmadigmi belirlemek icin yapilan anova testi
sonucunda “Ekonomideki gidisatin dijital tiikketim aligkanliklarimi degistirdigini
diisliniiyorum” ifadesinde anlamli farklilik vardir (p<0,05). Farkin kaynagini
belirlemek i¢in yapilan Tukey testi sonucunda 1601-2500 TL geliri olan kisilerin
2501-5000 TL ve 5001 TL fdsti geliri olan kisilere gore bu diisiinceye katilimlari
daha yiiksektir.

Arastirmaya katilan kisilerin dijital tiiketimde satin alma davraniglari ile gelir
durumlar1 arasinda farklilik olup olmadigini belirlemek icin yapilan anova testi
sonucunda “Bu donem igerisinde dijital tiiketimde satin alma davraniglarimin
degistigini distiniyorum” ifadesinde anlamli farklilik vardir (p<0,05). Farkin
kaynagini belirlemek i¢in yapilan Tukey testi sonucunda 1601-2500 TL geliri olan
kisilerin 2501-5000 TL ve 5001 TL istii geliri olan kisilere gére bu diislinceye
katilimlar1 daha yiiksektir.

Arastirmaya katilan kisilerin dijital tiiketimde satin alma davraniglar1 ile gelir
durumlar1 arasinda farklilik olup olmadigini belirlemek i¢in yapilan anova testi

sonucunda
« “Dijital tiikketim harcamalarimi daha fazla kontrol ediyorum”
*  “Artik her seyden daha az satn aliyorum”
* “Her zaman aldigim {irtinleri alamiyorum”

*  “Algveris sitesinde sepeti doldurduktan sonra pahali diye satin almayi

erteliyorum”

+  “Algveris sitesinde sepeti doldurduktan sonra pahali diye bazi sat alacagim

tirtinlerden vazgegiyorum”

*  “Algveris yaparken fiyati ucuz iirlinlere daha ¢cok yoneliyorum”
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* “En uygun fiyata {irtin‘hizmet bulabilecegim aligveris sitelerini tercih

ediyorum”
» “Dijital tiikketimde promosyonlara artik daha fazla dikkat ediyorum”

+  “Kullanmadigim ve ihtiya¢ duymadigim bir¢cok iiriin satin aldigimda

pismanlik ve su¢luluk hissediyorum”

* “Her zaman kullandigim {iriinler yerine daha ekonomik iirtinler tercih etmeye

basladim”

Ifadeleri arasinda anlamli farkhlik vardir (p<0,05). Farkin kaynagini
belirlemek igin yapilan Tukey testi sonucunda 1601-2500 TL ve 1600 TL den az
geliri olan kisilerin 5001 TL iistii geliri olan kisilere gore bu diisiincelere katilimlari

daha yiiksektir.

Katilimcilarin “Markay1 artik eskisi kadar dnemsemiyorum”, “Uzun émiirli
olmayan ihtiyaglar i¢in markasiz iiriinlere yonelmeye basladim”, “Gdosterisli {irtinler
yerine ihtiyacima yonelik driinler almaya Ozen gdsteriyorum”, “Bazi {iriin
kategorilerinde ikinci el {iriin almaya bagladim” goriisleri arasinda anlaml farklilik
vardir (p<0,05). Aylik geliri 5001 TL istii olan kisilerin bu goriislere katilim
dereceleri diger gelir gruplarina gore c¢ok diisiiktiir. Gelir durumu iyi olmasindan

otlrii kigiler bu goriislere olumlu bakmamaktadir.

Cizelge 28 Katilimcilarin Dijital Tiiketimde Satin Alma Davraniglari ile Egitim
Durumlarmin Karsilastirilmasi

Std. p
N Ortalama Sapma degeri

14. Ulkemizde su anda Lisans 328 4,65 ,660
ekonomik kriz oldugunu Yiiksek Lisans 66 4,70 554 ,007
diistiniiyorum. Doktora 10 400 1,155
15. Ulkemizde yasanan krizin Lisans 328 412 911
uzun siire devam edecegini Yiiksek Lisans 66 436 ,871 ,025
diistiniiyorum. Doktora 10 3,60 1,647
16. Artik finansal konulara daha Lisans 328 4,35 , 735
fazla onem veriyorum. Yiiksek Lisans 66 4,48 614 ,379

Doktora 10 4,40  ,699
17. Ekonomideki gidisatin Lisans 328 4,23 , 7162
dijital tiketim aliskanliklarimi  Yiiksek Lisans 66 424 895 ,017
degistirdigini diislinliyorum. Doktora 10 3,50 1,179
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18. Bu donem igerisinde dijital ~ Lisans 328 4,22 , 766

tiketimde satin alma Yiiksek Lisans 66 4,26 ,810 005

davraniglarimin degistigini Doktora 10 3,40 1,350

diistiniiyorum.

19. Dijital tiiketimde dikkatli ve Lisans 328 4,14 849

gelecegi de diistinerek Yiiksek Lisans 66 4,35 ,668 083

harcamalar yapiyorum. Doktora 10 450 972 °
Total 404 4,18  ,828

20. Dijital tiiketim Lisans 328 4,14 845

harcamalarimi daha fazla Yiiksek Lisans 66 433 641 ,180

kontrol ediyorum. Doktora 10 4,00 1,155

21. Artik her seyden daha az Lisans 328 3,97 907

satmn aliyorum. Yiiksek Lisans 66 4,03 ,992 751
Doktora 10 3,80 1,549
Total 404 3,98 ,938

22. Her zaman aldigim trtinleri ~ Lisans 279 408 1,032

alamiyorum. Yiiksek Lisans 62 4,00 1,040 ,006
Doktora 8 2,88 1,553

23. Aligveris sitesinde sepeti Lisans 328 4,19 ,875

doldurduktan sonra pahali diye  Yiiksek Lisans 66 3,98 ,920 ,000

satin almay1 erteliyorum. Doktora 10 3,10 1,370

24. Aligveris sitesinde sepeti Lisans 328 4,20 ,882

doldurduktan sonra pahali diye  Yiiksek Lisans 66 4,03 928 004

bazi satin alacagim Griinlerden  pjpiora 10 330 1,059

vazgeciyorum.

25. Algverisi sadece isteklerimi Lisans 328 4,15 , 766

satin alarak tamamliyorum. Yiiksek Lisans 66 4,24 786 643
Doktora 10 4,10 568

26. Bu donemde, ihtiyaglarimi  Lisans 328 3,65 1,127

tam olarak karsilamayan, Yiiksek Lisans 66 3,77 1,120 208

zorunlu satin alimlar Doktora 10 3,10 1,287

gerceklestirme mecburiyetinde

kaliyorum.

27. 1htiyaglar1m1 Lisans 328 415 ,939

kargilamadigim zaman kendimi  yijksek Lisans 66 421 985 447

mutsuz hissediyorum. Doktora 10 380 1,317

28. Aligveris sitelerindeki Lisans 328 4,40 ,692

fiyatlar1 dikkatlice inceliyorum.  yiiksek Lisans 66 450 614 476
Doktora 10 4,30 ,675

29. Aligveris yaparken fiyati Lisans 328 4,26  ,836

ucuz triinlere daha ¢ok Yiiksek Lisans 66 421 953 ,251

yoneliyorum. Doktora 10 3,80 1,135
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30. Satin alacagim {iriin veya Lisans 328 441 712
hizmetin fiyatini diger Yiiksek Lisans 66 4,45 683 911
markalarla karsilastirtyorum. Doktora 10 440 516
31. En uygun fiyata lirlin/hizmet Lisans 328 4,38 736
bulabilecegim aligveris sitelerini Yiiksek Lisans 66 444 558 ,035
tercih ediyorum. Doktora 10 3,80 1,317
32. Dijital satin alimlarimdan Lisans 328 4,20 , 785
once, bir siire uygun bir zaman  Yiiksek Lisans 66 4,12 937 410
olup olmadigini diistinliyorum.  Doktora 10 3,90 1,101
Total 404 4,18 819
33. Gegmise gore artik daha Lisans 328 4,16 ,848
fazla indirim zamanlarinda Yiiksek Lisans 66 4,21 832 ,109
aligveris yapiyorum. Doktora 10 3,60 1,430
34. Dijital tiiketimde Lisans 328 4,05 ,862
promosyonlara artik daha fazla  Yiiksek Lisans 66 4,18 783 420
dikkat ediyorum. Doktora 10 390 ,876
Total 404 4,07  ,850
35. Promosyon ve indirimler Lisans 328 2,38 1,170
normalde almayacagim seyleri ~ Yiiksek Lisans 66 233 1,168 ,794
almama sebep oluyor. Doktora 10 2,60 1,075
36. Firsat1 kagirmamak icin Lisans 328 1,99 1,017
ihtiyacim olmayan bir siirii sey ~ Yiiksek Lisans 66 2,02 1,030 ,649
siparis ediyorum. Doktora 10 1,70 675
37. Kullanmadigim ve ihtiyag Lisans 328 355 1,119
duymadigim birgok {iriin satin ~ Yiiksek Lisans 66 3,67 1,155 705
aldigimda pismanlik ve sugluluk Doktora 10 3,70 1,160
hissediyorum.
38. Dijital tilketimde bilingsiz ~ Lisans 328 4,02 799
satin alma egilimini azalttim. Yiiksek Lisans 66 423 675 ,127
Doktora 10 4,10 568
39. Yeni iiriinler almak yerine Lisans 328 3,91 ,894
artik eskileri daha fazla Yiiksek Lisans 66 4,02 ,886 638
degerlendiriyorum. Doktora 10 3,80 1,033
Total 404 3,93 ,895
40. Her zaman kullandigim Lisans 328 4,04 ,856
trtinler yerine daha ekonomik  Yiiksek Lisans 66 403 911 ,033
tirtinler tercih etmeye bagladim. Doktora 10 3,30 1,252
41. Markay1 artik eskisi kadar Lisans 328 3,30 1,210
onemsemiyorum. Yiiksek Lisans 66 2,77 1,107 ,005
Doktora 10 3,10 1,287
42. Uzun 6miirlii olmayan Lisans 328 3,67 1,049
ihtiyaglar igin markasiz liriinlere Yiiksek Lisans 66 3,58 1,124 ,072
yonelmeye basladim. Doktora 10 290 1,524
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43. Gosterigli tiriinler yerine Lisans 328 3,92 ,909

ihtiyacima yodnelik {iriinler Yiiksek Lisans 66 392 917 ,964

almaya 6zen gosteriyorum. Doktora 10 4,00 1,155

44. Ekonomik nedenlerle daha  Lisans 328 3,12 1,122

fazla yerli markalar1 kullanmaya Yiiksek Lisans 66 3,15 1,113 ,860

basladim. Doktora 10 3,30 1,252

45. Bazi {iriin kategorilerinde Lisans 328 3,25 1,278

ikinci el {iriin almaya basladim.  Yiiksek Lisans 66 3,17 1,331 ,039
Doktora 10 2,20 1,549

Aragtirmaya katilan kisilerin dijital tiiketimde satmn alma davranmiglari ile

egitim durumlar1 arasinda farklilik olup olmadigini belirlemek i¢in yapilan anova

testi sonucunda

“Ulkemizde su anda ekonomik kriz oldugunu diisiiniiyorum”
“Ulkemizde yasanan krizin uzun siire devam edecegini diisiiniiyorum”

“Ekonomideki gidisatin dijital tiiketim aliskanliklarimi  degistirdigini

diigiiniiyorum”

“Bu donem igerisinde dijital tiiketimde satin alma davranislarimin degistigini

diigiiniiyorum”
“Her zaman aldigim iiriinleri alamiyorum”

“Aligveris sitesinde sepeti doldurduktan sonra pahali diye satin almay1

erteliyorum”

“Aligveris sitesinde sepeti doldurduktan sonra pahali diye bazi satin alacagim

tiriinlerden vazgeciyorum”

“En uygun fiyata iirlin‘hizmet bulabilecegim aligveris sitelerini tercih

ediyorum”

“Her zaman kullandigim iiriinler yerine daha ekonomik iiriinler tercih etmeye

basladim”
“Markay1 artik eskisi kadar 6Gnemsemiyorum”

“Bazi liriin kategorilerinde ikinci el iirlin almaya bagladim”
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ifadeleri ile egitim durumlar1 arasinda anlamli farklihk vardir (p<0,05).
Farkin kaynagini belirlemek i¢in yapilan Tukey testi sonucunda egitim durumu
doktora olan Kisilerin yiiksek lisans ve lisans mezunlarina gore diistincelere katilim

diizeyleri ¢cok daha diistiktiir.

Katilimcilarin dijital tiiketimde satin alma davranislari ile cinsiyet, gelir ve

egitim durumlar1 arasinda anlamli fark oldugu tespit edilmistir.
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V1. SONUC

[letisim, tarih boyunca var olan bir kavramdir ve toplum yasanindaki 6nemi
yadsinamazdir. Iletisim, teknolojik gelismelere bagli olarak kendini siirekli
giincellemektedir. Sozli kiiltiir, chirografik kiiltiir, tipografik kiiltiir, daha sonra
elektronik ve ardindan dijital iletisim teknolojilerinin gelismesi, kendi dénemleri
icerisinde tarihin akiginda 6nemli etkiye sahiptir. Giinlimiiz diinyasinda iletigim,
teknoloji ve dijitallesme agisindan tarihin en hizli doniisiimii gerceklesmektedir ve
devrim sayilabilecek olan bu doniisiimlere taniklik etmekteyiz. Bilgi ve iletisim
teknolojilerinin gelismesiyle beraber her alanda smirlar dijital olarak ortadan
kalkmistir. Geleneksel olarak yapilan birgok unsurun internetle birlikte dijital olarak
anlam buldugu ve degismeye basladig1 goriilmektedir. Insanlar ihtiyaglarini
karsilamak icin internete entegre olmus bilgisayar, akilli telefon veya tablet
bilgisayar ile istedigi yerden aligveris yapabilmekte ve diinyanin herhangi bir
yerinden aninda siparis verebilmektedir. Bu sekilde gergek diinya sanal diinyaya

dogru hizl1 bir sekilde kaymaktadir.

Bu aragtirmanin ortaya ¢ikmasimi saglayan gelisme, dijital tiiketimin giinden
giine daha ¢ok benimsenip, dnem kazaniyor olmasidir. Ozellikle son yillarda dijital
tilketimin hacminde meydana gelen biiyiime orani, bu alanda yapilan harcamalarin
sorgulanmasina sebebiyet vermistir. Yeni iletisim teknolojileri olduk¢a hizli bir
sekilde geliserek hayatimizin vazgegilmez bir parcasi olmus ve dijital olarak yapilan
tikketimin ac¢iklanmasi 6nem kazanmistir. Tiiketiciler yasanan gelismeler neticesinde
bazen ekonomik krizlerle de karsi karsiya kalmaktadir. Arastrma konusunun
se¢ilmesinin 6nemi, hem bugiiniin hem de gelecegin tiiketicileri olan genglerin kriz
doneminde dijital tiiketimde satin alma davraniglarinin 6lgtimlenmesidir. Gelecegin
tilketicileri dijital ekonominin geligmesine yon verenler olduklarindan dolayr iyi
analiz edilmelidir. Elde edilen sonuglarla gencglerin biiylik ¢ogunlugunun dijital
olarak aligveris yaptiklarini dogrulamaktadir. Gelecegin tiiketicileri olan bu gengler,
ilerleyen zaman icerisinde elektronik ticaretin biiylimesinde daha da etkili olacaklar1

diisiiniilmektedir. Gelecek kusaklarin  yetigkinleri olan gencler, aligveris

129



harcamalarint akillica sekillendirirse, bu ¢ag1 firsatlar cagina doniistiirebilirler.
Calisma, O0rneklemi olusturanlarin kriz donemlerinde aligveris harcamalarinda nasil

bir stratejiyle hareket ettiklerini gormek agisindan 6nemli olmaktadir.

Tiiketicilerin {irtin ve hizmet satin alma davraniglarmi psikolojik, sosyo-
kiiltiirel ve demografik faktorler etkilemektedir. Bunlarin disinda ise ekonomik
krizler, tiiketicilerin satin alma davramisim1 ciddi bir sekilde etkilemektedir.
Tiiketicilerin satin alma davranislarinda etkili olan ekonomik krizlerden biri, 2018
yilinin son dénemlerinde baslamis ve etkisini hala giiniimiizde de siirdiirmektedir.
Ekonomik krizler, ekonomik durumun degismesine neden olan faktordiir. Satn alma
gici kriz doneminde satin alma karar1 verirken en Onemli etken olarak
goriilmektedir. Gelir ve gelire iligkin olarak satin alma giiciinde farkliliklar meydana
gelmektedir. Bu donem igerisinde tiiketicinin satin alma giicii azalmakta ve gelecekte
daha da azalabilecegi endisesi bulunmaktadir. Dolayisiyla tiiketicilerin satin alma
niyeti en aza inmektedir. Tiiketicilerin satin alma giicii azaldikga fiyat
hassasiyetlerinin de arttigi goriilmektedir. Tiiketici daha ¢ok arastirma yaparak
fiyatlar1 titizlikle karsilastirmaktadir. Satin alma kararinda fiyat temel belirleyici
olmaktadir. Bu donemde tiiketiciler satin alim Oncesi siirece daha fazla vakit

ayirmaktadir.

Arastirmada veri toplama yontemi olarak sormaca teknigi kullanilmistir ve
toplam 404 katilimciya ulasilmistir. Anket verileri SPSS programu {lizerinden analiz
edilmis ve yorumlanmistir. Katilimcilar biiyiik bir ¢ogunlugu internete telefonla
baglandiklarin1 ve internette giinlik 5 saatten fazla zaman gecirdiklerini
belirtmislerdir. Bireylerin internet ortaminda oldukc¢a fazla vakit gecirmesinden
dolay1 cevresindeki olaylara kars1 duyarsiz olmadigi ve bilgi diizeyinde artis
oldugunu gormekteyiz. Dolayisiyla bu donemde genglerde kriz bilincinin olustugu
goriilmektedir. Tiketiciler ekonomik kriz doneminde, en az harcama yapmay1
planladiklar1 alan sorusuna teknoloji cevabini vermislerdir. Tiiketim egrisinin
yarattigi fiyat baskisinin perakendede ilk o6nce teknoloji grubunu vurdugu
goriilmektedir. Kriz nedeniyle dijjital tiiketimde en az harcama yapmay1 planladiklar1
ikinci alan olarak giyim sektoriinii belirtmislerdir. Genel olarak geng tiiketiciler iyi,
farkli ve yeni kiyafetler giymek isterler. Buna ragmen tiiketicilerin giyim
harcamalarina smir getirdii ve giyim aligverigini azaltmayi planladig:

goriilmektedir.
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Insanlarm ihtiyaglar1 smirsizdir. Bu ihtiyaclarmi karsilayabilmek igin
birtakim Onlemler almaktadirlar ve satin alma aliskanliklarinda degisiklik yapma
yoluna gitmektedirler. Bu donemde kriz nedeniyle tiiketiciler satin alimlarini
ertelemek veya vazgecmek zorunda kalmaktadir. Boylelikle krizden en az hasarla
kurtulmaya calistiklar1  goriilmektedir.  Yapilan arastrmada bu gercegi
dogrulamaktadir. Genel olarak Maslow'un gelistirdigi Ihtiyaclar Hiyerarsisi
Piramidi'ndeki en alt basamaga inmis bulunmaktayiz. Bu dénemde tiiketiciler daha

cok temel ihtiyaglarini karsilayabilmek i¢in ¢aba sarf etmektedir.

Arastirma ornekleminin genelini gengler olusturmaktadir. Hem bugiiniin hem
de gelecegin tiiketicileri olan genglerin kriz doneminde dijital tiiketimdeki satin alma
davranislar1 6nem arz etmektedir. Dijital platformlarda oldukca fazla vakit geciren
tiikketiciler davramiglarint da medya yoluyla sekillendirmektedir. Degisimlerin
takip¢isi olan, siirekli yeni bir seyler bekleyen, hayati kolaylastiran hizmetlerin
pesinden kosan geng bir teknoloji nesli yetismektedir. Ayn1 zamanda bu nesil bilingli

bir sekilde bu alanlarda varlik gostermektedir.

Tiketicilerin satin alma giicli azaldik¢a fiyat hassasiyetlerinin de arttigi
goriilmektedir. Bir iirlin veya hizmet satin alacagi zaman piyasa arastirmasi
yapmakta, TUriinler arasinda karsilastrmalar yapmakta, aligveris sitelerindeki
promosyonlara daha fazla dikkat etmekte fakat promosyonlarmn ve indirimlerin
tuzagina diismemeye de Ozen goOstermektedir. Bu yiizden ihtiya¢ dis1 harcama
yapmamaya c¢alismaktadir. Bu donemde tiiketicilerin oncelikli amaglari, gereksiz
aligverisi durdurmak ve her seyden tasarruf etmektir. Tiiketiciler, kendilerine en
yiikksek faydayi1 saglayan, ekonomik olan iiriin ve hizmetleri satin almay1 tercih
etmektedirler. Uriin hizmet fiyatinm baskm olmasi tiiketicilerin marka tercihlerini de
etkiledigini, bazi {iriin kategorilerinde alt segmente dogru bir kaymanin oldugunu
sOyleyebiliriz. Kriz nedeniyle bazi markali iirlinlerden taviz verilmektedir. Bu
donemde markali iirlinler yerine daha uygun fiyatl olan alternatif diger markali
iriinlere dogru bir gecis yasanmaktadir. Her ne kadar markal: iiriin almak istese de
sartlar onlar1 ihtiyacina yonelik alternatifleri aldirmaya zorlamaktadir. Tiiketiciler
aligverislerini en uygun biitgeyle tamamlamaya c¢alismaktadir. Bu donemde
tiikketicilerin satin alma davranisinda bulunurken tistlerinde hissettikleri baskidan
dolay1 daha bilingli bir sekilde hareket ettikleri goriilmektedir. Harcamalarini daha

fazla kontrol ettikleri ve anlik karar vermekte zorlandiklar1 bir gercektir. Ayrica

131



ekonomik durumun sonucu olarak tiiketicilerin aligveris sitelerindeki yerli markalara
ve ikinci el iriinlere ilgilerinin arttigi da goriilmektedir. Yapilan ¢alisma,
tiiketicilerin akillica ve tasarruflu aligveris yaptiklarini dogrulamaktadir. Bu donemde
tiiketicilerin aligveris yaparken keyif almaktan yerine kontrollii, dikkatli, giivenli ve

gelecegi diislinerek aligveris yaptiklarini sdyleyebiliriz.

Kriz doneminde iletisim yapan markalar ise bir adim dndedir. Isletmeler bu
donemde tiiketicilerin yaninda olduklarin1 hissettirmesi, beklentilerini anlamasi ve
giiven duygusunu korumasi gerekmektedir. Elde edilen bulgular dahilinde kriz
donemlerinde degisiklik gdosteren tiiketici satin alma davranislarina ithafen,
isletmeler tiiketicilere “yanmizdayiz” mesaji vermelidir. Tiiketicileri aldatmaya
yonelik politikalar yiiriitmemeleri gerekmektedir. Ciinkii bu donemde tiiketiciler
daha sorgulayici, fiyatlar titizlikle inceleyen, karsilagtirmalar yapan, daha tasarruflu
ve daha tutumlu ozellikler ig¢erisinde bulunan, kendine yakin hisseden isletmelerde
temas halinde olmak istemektedir. Isletmeler daha hassas davranmali, tiiketicileri
ellerinde tutmak icin giliven agilamalar1 gerekmektedir ve tiiketicilerin gelecege
giivenle bakmalar1 saglanmalidir. Sektoriin krizden etkilenmesini engellemek icin
tiketicileri satin almaya tesvik edici diizeyde indirimler ve kampanyalar

yapilmalidir.

Arastrma  kisminda  yapilan  incelemeler  sonucunda  hipotezler
olugturulmustur. Arastirma sonucunda, tiiketicilerin ekonomik kriz olduguna
inandiklar1 saptanmistir. Arastrmaya katilanlarin %96,1'1 lilkemizde su anda
ekonomik kriz oldugunu olumlu bir sekilde degerlendirmistir. Bu oran neticesinde
incelenen arastirmanin uygun kosullar altinda degerlendirildigi goriilmektedir.
Katilimeilarmm %79,7'si ise bu krizin uzun siire devam edecegini diisiinmektedir. Bu

sonuclar dogrultusunda, H1 hipotezi kabul edilmistir.

Tiiketicilerde finansal endise bulundugu saptanmistir. Arastrmaya
katilanlarin %91,6's1 finansal konulara daha fazla Onem verdiklerini, %85,6's1
ekonomideki gidisatin dijital tiikketim aligkanliklarmi degistirdigini, %86,2'si dijital
tilketimde satin alma davraniglarinin degistigini, %86,2'si dijital tiikketimde dikkatli
ve gelecegi de diislinerek harcama yaptiklarini olumlu bir sekilde degerlendirmistir.

Bu degerlendirmelere gore, H2 hipotezi kabul edilmistir.
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Ekonomik kriz doneminde dijital tiiketimde tiiketicilerin davraniglarinin
tutumlu oldugu saptanmistir. Arastirmaya katilanlarin %76,7'si artik her seyden daha
az satin aldigmi, %94,8'i aligveris sitelerindeki fiyatlar1 dikkatlice inceledigini,
%83,9'u her zaman kullandig1 tirlinler yerine daha ekonomik iiriinler tercih etmeye
basladigint olumlu bir sekilde degerlendirmistir. Ekonomik kriz nedeniyle tutumlu

olma egilimi gosterdikleri goriilmektedir. Dolayisiyla H3 hipotezi kabul edilmistir.

Uriin/hizmet fiyatinin baskisi tiiketicilerin satin alma davranisini etkiledigi
saptanmustir. Arastirmaya katilanlarin %85,1'1 aligveris sepetinde sepeti doldurduktan
sonra pahali diye satin almayi erteledigini, %485,5'1 aligveris sepetinde sepeti
doldurduktan sonra pahali diye bazi satin alacagi {iriinlerden vazgegtigini, %86,9'u
fiyat1 ucuz {riinlere daha cok yoneldigini, %73,2'si her zaman aldig1 {iriinleri
alamadigin1 olumlu bir sekilde belirtmistir. Bu baglamda, H4 hipotezi kabul

edilmistir.

Dijital tiiketimde tiiketicilerin ihtiyaglarin1 bastirdigr tespit edilmistir.
Arastirmaya katilanlarin %62,1'1 bu donemde ihtiyaglarmi tam olarak karsilamayan,
zorunlu satin alimlar gergeklestirdigini olumlu bir sekilde degerlendirmistir. Bu

degerlendirme sonucunda H5 hipotezi kabul edilmistir.

Dijital tiiketimde tiiketicilerin satin alimlarindan ©nce kiyaslamalarda
bulundugu saptanmistir. Arastirmaya katilanlarin %94,6's1 satin alacagi iiriin ve
hizmetin fiyatin1 diger markalarla karsilastirdigini, %86,7's1 dijital satin alimlarindan
once uygun bir zaman olup olmadigi disiindiiglinii olumlu bir sekilde

belirtmistirler. Bu sonuglara karsilik H6 hipotezi kabul edilmistir.

Tiiketici gereksiz tiiketim yaptigi zaman pismanlik ve sugluluk hissettigi
saptanmistir. Arastirmaya katilanlarin %63,4'i kullanmadig1 ve ihtiya¢ duymadig:
bircok iriin aldiginda pigsmanlik ve sucluluk hissettigini olumlu bir sekilde

degerlendirmistir. Bu degerlendirmeye goére, H7 hipotezi kabul edilmistir.

Dijital tiiketimde tiiketicilerin ihtiyaca yonelik harcamalar yaptiklar1 tespit
edilmistir. Arastirmaya katilanlarm %77'si yeni tirlinler almak yerine eskileri daha
fazla degerlendirdigini, %47,8'1 markay1 artik eskisi kadar 6nemsemedigini, %79,9'u
gosterigli iriinler yerine ihtiyacina yonelik iirlinler aldigmmi olumlu bir sekilde

belirtmistir. Bu baglamda, H8 hipotezi kabul edilmistir.
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Dijital tiikketimde tiiketicilerin satm alimlarmnin bilingli oldugu saptanmistir.
Aragtirmaya katilanlarin %86,1'i dijital tiiketim harcamalarimi daha fazla kontrol
ettigini, %92,6's1 en uygun fiyata tiriin/hizmet bulabilecegim aligveris sitelerini tercih
ettigini, %81,2'si dijital tilketimde promosyonlara artik daha fazla dikkat ettigini,
%83,4'i dijital tiiketimde bilingsiz satin alma egilimini azalttigin1 olumlu bir sekilde
degerlendirmistir. “Katiliyorum” goriislinlin 6nde ¢ikmast bilingli bir sekilde
alisveris yapildigina isaret etmektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin bilingsiz harcama

yapmaktan kagindiklar1 goriilmektedir. Bu sebeple, H9 hipotezi kabul edilmistir.

Yapilan calisma ile kriz doneminde dijital tiiketimde tiiketicilerin satin alma
davraniglarinda yasanan degisiklikler ortaya konulmustur. Ayrica literatiirdeki
tilketici satmm alma davranislar1 alaninda yapilmis ¢alismalara ve dijital tiikketim
alaninda calisacak arastirmacilara katki saglamasi agisindan biiyiik 6nem tagiyacagi

diistiniilmektedir.
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EKLER

Ek 1: Arastirma Anketi

13.05.2019

Tugge SEN

* Gerekli

Demografik Ozellikler

KRIZ DONEMLERINDE DIJITAL TUKETIM OLCEGI

KRiz DONEMLERINDE DIJITAL TUKETIM OLCEGI

Bu anket calismasi istanbul Aydin Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii'ne sunulacaktir. Bu anket
formu ile kriz ddnemlerinde dijital tiiketimde tiiketicilerin satin alma davranislarinda yasanan
degisimler ortaya konmaya calisiimaktadir. Ankete vereceginiz cevaplar yalnizca bu galismada
kullanilacak, Gglinci kisi ve kurumlarla kesinlikle paylasiimayacaktir. Ankete vereceginiz yanitlar,
dogru ya da yanlis olarak de@erlendiriimeyecektir. Yanitiariniz, calismamizin ulasmaya calistigi
dogrulari yansitmasi agisindan 6nem arz etmektedir. Degerli katkinizdan dolay! ok tesekkiir ederim.

1. 1. Cinsiyetiniz? *
Yalnizca bir sikk: isaretleyin.
i Kadin
( 7:7 ) Erkek

2. 2. Yasimz? *
Yalnizca bir sikki igaretleyin.

18-25
) 26-33
) 34-41
) 42+

3. 3. Egitim Durumunuz? *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

() Lisans
() Yiiksek Lisans

" Doktora

4. 4. Gelir Durumunuz? *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

() 1600 TL'den az
(") 1601-2500 TL
() 2501-5000 TL
() 5001TL ve iistii

internet Ortaminda Dijital Tiiketim Kullanimi

https://docs.google.com/forms/d/1bhsS9kI7AglhoO2fSmrmw0z07jKqkxfANBBdmHtp7Dc/edit

19
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5. 5. Glinliik internet kullaniminiz ortalama kag saattir? *
Yalnizca bir sikki isaretieyin.
1 saatten az
1-2 saat
3-4 saat

5 saatten fazla

6. 6. internete baglanirken en cok hangi araci tercih etmektesiniz? *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Bilgisayar
. Telefon
) Tablet

7. 7. Aligveriginizi dijital platformlardan yapiyor musunuz? *
Yalnizea bir gikki isaretleyin.

Evet
Hayir

8. 8. internetten iiriin alma sikh@imiz nedir? *
Yalnizca bir sikki igarstleyin.

) Her glin
Haftada birkag kez
D) 15 glinde bir kez
) Ayda bir kez
" 3 ayda bir kez

9. 9. internet Gizerinden yaptiginiz aligverisin aylik ortalama sepet tutari ne kadardir? *
Yalnizca bir gikki isaretleyin.

) 250 TL'den az
251-500 TL
501-750 TL
751-1500 TL
1500 TL ve Gzeri

\.

10. 10. Dijital tiiketimlerinizde en gok hangi 6deme seklini tercih etmektesiniz? *
Yalnizca bir sikk: isaretleyin.

—

Kredi kartiyla pesin 6deme
Kredi kartiyla taksitli 6deme
() EFT/Havale

() BKM Express

)

0C

() PayPal

https://docs.google.com/forms/d/1bhsS9kI7AglhoO2f5mrmw0z07iKgkxfANBBdmHtp7 Dc/edit

2/8
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11. 11. Dijital tiiketimi tercih etme sebebiniz nedir? (3 tane isaretleyiniz) *
Uygun olanlarin timun isaretleyin.

Kolaylik

Ucuzluk

Cesitlilik

Hiz

indirim kuponlari ve fiyat indirimleri

Odeme kolayliklari ve taksit imkani

12. 12. Ekonomik kriz déneminde, dijital tiiketimde en fazla harcama yaptiginiz alan
hangisidir? *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.
; Giyim
) Gida
) Kisisel Bakim
) Dayanikli Tiiketim

) Teknoloji

13. 13. Ekonomik kriz doneminde, dijital tiiketimde en az harcama yapmayi planladiginiz alan
hangisidir? *

Yalnizca bir sikki isaretieyin.

) Kigisel Bakim
Dayanikli Tiketim

() Teknoloji

Satin Alma Davranisglari

14. 14. Ulkemizde su anda ekonomik kriz oldugunu diisiiniiyorum. *
Yalnizca bir stkki isaretleyin.

Kesinlikle katiyorum
") Katiliyorum
() Kararsizim

) Katilmiyorum

(__) Kesinlikle katilmiyorum

15. 15. Ulkemizde yasanan krizin uzun siire devam edecegini diistiniiyorum. *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

€. J Kesinlikle katiliyorum

() Katiyorum

S

() Kararsizim

() Katilmiyorum

\.

") Kesinlikle katimiyorum

https://docs.google.com/forms/d/1bhsS9ki7AglhoO2f5mrmw0z07jKqkxfANBBdmHtp7Dc/edit 3/9
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16. 16. Artik finansal konulara daha fazla 6nem veriyorum. *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.
Kesinlikle katiliyorum
Katiliyorum
Kararsizim
Katilmiyorum

Kesinlikle katilmiyorum

17.17. Ekonomideki gidisatin dijital tiiketim aligkanliklarimi degistirdigini diigiiniiyorum. *
Yalnizca bir sikki igaretleyin.

Kesinlikle katiliyorum
} Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle katilmiyorum

18. 18. Bu dénem igerisinde dijital tiiketimde satin alma davraniglarimin degistigini
diiglinilyorum. *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.
) Kesinlikle katiliyorum
) Katiliyorum
) Kararsizim
) Katilmiyorum

() Kesinlikle katilmiyorum

19. 19. Dijital tiiketimde dikkatli ve gelecegi de diisiinerek harcamalar yapiyorum. *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

_'“ Kesinlikle katiliyorum
) Katiliyorum

) Kararsizim

Y Katiimiyorum

Kesinlikle katiimiyorum

20. 20. Dijital tiiketim harcamalanimi daha fazla kontrol ediyorum. *
Yalnizca bir gikki igaretleyin.

") Kesinlikle katilyorum
() Katiliyorum

N

7 N
Kararsizim

=%
N

() Kesinlikle katilmiyorum

Katilmiyorum

https://docs.google.com/forms/d/1bhsS9ki7AglhoO2f5mrmw0z07jKqkxfANBBdmHtp7Dc/edit 4/9

145




13.05.2019 KRIiZ DONEMLERINDE DIJITAL TUKETIM OLCEGI
21. 21. Artik her seyden daha az satin aliyorum. *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle katilyorum
Katiliyorum
Kararsizim
Katilmiyorum

Kesinlikle katiimiyorum

22. 22. Her zaman aldigim driinleri alamiyorum. *
Yalnizca bir sikki isaretieyin.

Kesinlikle katillyorum

) Katilyorum
) Kararsizm
) Katilmiyorum

Kesinlikle katilmiyorum

23. 23. Aligveris sitesinde sepeti doldurduktan sonra pahali diye satin almayi erteliyorum. *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

) Kesinlikle katiliyorum

) Katiliyorum

) Kararsizim

; Katilmiyorum

Kesinlikle katiimiyorum

24. 24. Ahsveris sitesinde sepeti doldurduktan sonra pahal diye bazi satin alacagim
tirlinlerden vazgeciyorum. *

Yalnizca bir gikki isaretleyin.

() Kesinlikle katiliyorum

) Katiliyorum

Kararsizim

) Katilmiyorum

) Kesinlikle katilmiyorum

25. 25. Ahgverisi sadece isteklerimi satin alarak tamamliyorum. *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

\‘; Kesinlikle katiliyorum
() Katihyorum

{
|

( ) Kararsizim
() Katilmiyorum

( ) Kesinlikle katilmiyorum

https://docs.google.com/forms/d/1bhsS9kI7AglhoO2f5mrmw0z07jKqkxfANBBdmHtp7Dc/edit 5/9
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26. 26. Bu donemde, ihtiyaglarimi tam olarak kargilamayan, zorunlu satin alimlar
gerceklestirme mecburiyetinde kaliyorum. *

Yalnizca bir sikki isareileyin
Kesinlikle katiliyorum
Katihyorum
Kararsizim
Katilmiyorum

Kesinlikle katilmiyorum

27. 27. intiyaglanimi karsilamadigim zaman kendimi mutsuz hissediyorum. *
Yalmizca bir stkki igaretleyin.

' Kesinlikle katiliyorum
Katiliyorum
Kararsizim
Katilmiyorum

' Kesinlikle katilmiyorum

28. 28. Aligveris sitelerindeki fiyatlari dikkatlice inceliyorum. *
Yalmzca bir sikki isaretleyin.

) Kesinlikle katiliyorum

) Katiyorum

( ) Kararsizim
) Katiimiyorum

") Kesinlikle katiimiyorum

29. 29. Alisverig yaparken fiyati ucuz iiriinlere daha ¢ok ydneliyorum. *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

o

Kesinlikle katiliyorum

) Katiliyorum

Kararsizim

) Katilmiyorum

1 Kesinlikle katilmiyorum

30. 30. Satin alacagim liriin veya hizmetin fiyatini diger markalarla karsilagtinyorum. *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

() Kesinlikle katiliyorum
() Katiliyorum

) Kararsizim

_—

N
1

Katilmiyorum

00

Kesinlikle katilmiyorum

https://docs.google.com/forms/d/1bhsS9kI7AglhoO2f5mrmw0z07jKgkxfANBBdmHtp7Deledit

6/9
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31. 31. En uygun fiyata lrtin/hizmet bulabilecegim aligveris sitelerini tercih ediyorum. *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.
) Kesinlikle katiliyorum
Katihyorum
Kararsizim
Katilmiyorum

Kesinlikle katilmiyorum

32. 32. Dijital satin alimlarimdan 6nce, bir siire uygun bir zaman olup olmadigini
diiglinliyorum. *

Yalnizca bir sikk: isaretleyin.
~_ Kesinlikle katiliyorum
Katiliyorum
) Kararsizim
 Katilmiyorum

Kesinlikle katilmiyorum

33. 33. Gegmisge gére artik daha fazla indirim zamanlarinda aligveris yapiyorum. *
Yalnizca bir gikki isaretleyin.

Kesinlikle katiliyorum
{ ) Katiliyorum
) Kararsizim
Katilmiyorum

 Kesinlikle katiimiyorum

34. 34. Dijital tiikketimde promosyonlara artik daha fazla dikkat ediyorum. *
Yalnizca bir sikki isaretieyin.

) Kesinlikle katiliyorum

Katiliyorum

") Kararsizim

) Katilmiyorum

() Kesinlikle katiimiyorum

35. 35. Promosyon ve indirimler normalde almayacagim geyleri almama sebep oluyor. *

Yalnizca bir gikki igaretleyin.

(") Kesinlikle katiliyorum

() Katiliyorum

C )
{ ) Kararsizim

() Katilmiyorum

( ) Kesinlikle katilmiyorum

https://docs.google.com/forms/d/1bhsS9kI7 AglhoO2fsmrmw0z07jKgkxfANBBdmHtp7Dc/edit

719
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36. 36. Firsati kagirmamak igin ihtiyacim olmayan bir siirii sey siparis ediyorum. *
Yalnizca bir sikki isaretieyin.

Kesinlikle katiliyorum
Katiliyorum
Kararsizim
Katilmiyorum

Kesinlikle katilmiyorum

37. 37. Kullanmadigim ve ihtiyag duymadigim bircok iiriin satin aldigimda pismanlik ve
sugluluk hissediyorum *

Yalmizca bir sikki igaretleyin.
() Kesinlikle katilryorum
~ ) Katiliyorum

) Kararsizim

) Katilmiyorum

) Kesinlikle katilmiyorum

38. 38. Dijital tiiketimde bilingsiz satin alma egilimini azalttim. *
Yalnizca bir sikki igaretleyin.

) Kesinlikle katiliyorum

) Katiliyorum

" Kararsizim

) Katilmiyorum

Kesinlikle katilmiyorum

39. 39. Yeni diriinler almak yerine artik eskileri daha fazla degerlendiriyorum. *
Yalnizea bir sikki isaretleyin.

) Kesinlikle katilyorum

Y Katilmiyorum

") Kesinlikle katimiyorum

Yalnizca bir gikki isaretleyin.
") Kesinlikle katiliyorum

Y
() Katiliyorum

{ ) Kararsizim

{ ) Katlmiyorum

Kesinlikle katiimiyorum

https://docs.google.com/forms/d/1bhsS9kI7AglhoO2f5mrmw0z07jKgkxfANBBdmHtp7Dc/edit

40. 40. Her zaman kullandigim iriinler yerine daha ekonomik iiriinler tercih etmeye bagladim. *

8/9
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41. 41. Markay: artik eskisi kadar 6nemsemiyorum. *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.
Kesinlikle katiliyorum
Katiliyorum
Kararsizim
Katilmiyorum

Kesinlikle katilmiyorum

42. 42. Uzun 6miirlii olmayan ihtiyaglar icin markasiz iiriinlere yonelmeye basladim. *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

i Kesinlikle katiliyorum
Katiliyorum

' Kararsizim

; Katilmiyorum

Y Kesinlikle katilmiyorum

43. 43. Gosterigli tirlinler yerine ihtiyacima yénelik iiriinler almaya 6zen gosteriyorum. *
Yalnizca bir sikk: isaretleyin.

Kesinlikle katiliyorum
) Katiliyorum
Kararsizim

) Katilmiyorum

) Kesinlikle katilmiyorum

44, 44. Ekonomik nedenlerle daha fazla yerli markalar kullanmaya basladim. *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

; Kesinlikle katiliyorum
) Katiliyorum
") Kararsizim

) Katilmiyorum

) Kesinlikle katiimiyorum

45. 45. Bazi iirlin kategorilerinde ikinci el iiriin almaya basladim *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.
") Kesinlikle katiliyorum
() Katiliyorum

(__) Kararsizim

{ ) Katilmiyorum

() Kesinlikle katilmiyorum

Powered by

B Google Forms

https://docs.google.com/forms/d/1bhsS9kI7AglhoO2f5mrmw0z07jKqkxfANBBdmHtp7Dc/edit

9/9
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