TEKNOLOJIK URUN REKLAMLARININ 18 —24 YAS ARASI
GENCLERDE SATIN ALMA DAVRANISINA

ETKILERI

KAZIM AKGUN

YUKSEK LISANS TEZi
HALKLA ILISKILER VE TANITIM ANABILIM DALI
PAZARLAMA ILETISIMI PROGRAMI

DANISMAN : Dr. Ogr. Uyesi Ulkii [lgi ELDEM ANAR

ISTANBUL
T.C MALTEPE UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

AGUSTOS, 2018



JURI VE ENSTITU ONAYI

Kazim AKGUN® niin “Teknolojik Uriin Reklamlarmin 18 — 24 Yas Arasi Genglerde Satin
Alma Davranisina Etkileri” baslikli tezi 14/09/2018 tarihinde asagidaki jiiri tarafindan
degerlendirilerek “Maltepe Universitesi Lisansiistii Egitim ve Ogretim Yonetmeligi” nin ilgili
maddeleri uyarinca, Halkla fliskiler ve Tanitim Anabilim Dalinda Yiiksek Lisans/Dektesa tezi
oy birligiyle / oy-geldusuylta, basarih / bagarswz olarak kabul edilmistir.

Unvani. Adi ve Soyadi
Uye (Tez Damsmani) : Dr. Ogr. Uyesi Ulkii Ilgi ELDEM ANAR
Uye :Dr.Ogr.UyesiSelva ERSOZ KARAKULAKOGLU

Uye - Dr. Ogr. Uyesi Senay YAVUZ

a1 /ﬂ/\ u/&’

=" /

Dog. Dr. Ahu TUNCEL ONKAL

Enstitii Mdiirti




// Dokiiman No FR-178

7 £ I ihi .03.

" e ° & ETiK ILKE VE KURALLARA ;’;j;;;j‘i"r::i E e

£ UYUM BEYANI Revizyon No 00
maltepe liniversitesi Sayfa 1M
Revizyon Takip Tablosu
REVIZYON NO TARIH ACIKLAMA
00 01.03.2018 Ik yayin.

ETIK ILKE VE KURALLARA UYUM BEYANI
08/10/2018

Bu tezin bana ait, 6zgin bir ¢aligma oldugunu; ¢alismamin hazirlik, veri toplama, analiz ve
bilgilerin sunumu olmak {zere tim asamalarindan bilimsel etik ilke ve kurallara uygun
davrandidimi; bu caligma kapsaminda elde edilmeyen tim veri ve bilgiler icin kaynak
gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynakgada yer verdigimi; calismanin Maltepe Universitesinde
kullamilan “bilimsel intihal tespit programi” ile tarandigini ve 6ngérilen standartlari
kargiladigini beyan ederim.

Herhangi bir zamanda, galismamla ilgili yaptigim bu beyana aykiri bir durumun saptanmasi
durumunda, ortaya ¢ikacak tiim ahlaki ve hukuki sonuglara razi oldugumu bildiririm.

Kazing AKGUN
Hazirlayan Kalite Koordinatori Kurumsal Yetkili
ligili Birim Dr. Ogr. Uyesi Safak GUNDUZ Prof. Dr. Belma AKSIT

(Dokuman No: FR-178; Yayn Tarihi: 01.03.2018; Revizyon Tarihi: ; Revizyon No:00)




TESEKKUR

Egitim hayatim boyunca arkamda olan annem ve babama, Tez g¢alismam
sirasinda kiymetli bilgi, birikim ve tecriibeleri ile bana yol gosterici ve destek olan
degerli danisman hocam Dr. Ogretim Uyesi Ulkii [lgi ELDEM ANAR‘a, bu siirecte
destegini esirgemeyen ve siirekli motive eden Emel Hocama ve oglum Mehmet Akif

yegenim Ayse Sena ve Mete Kaan ‘a armagan ederim.

Kazim AKGUN
[stanbul — 2018



0z

TEKNOLOJIK URUN REKLAMLARININ 18 — 24 YAS ARASI
GENCLERDE SATIN ALMA DAVRANISINA
ETKIiLERI

Modern teknolojide kat edilen mesafelere bagli olarak toplum yasantisinda
Oonemli gelisim ve degisimler ortaya ¢ikmaya baslamistir. Kat edilen mesafeleri
dogru anlamak i¢in teknolojinin yapisini1 kavrayabilmek ve bunu anlamlandirabilmek
biiylik 6nem tagimaktadir. Bu nedenle c¢alismada teknolojinin sahip oldugu farkli
niteliklere daha iyi vurgu yapabilmek amaciyla gelismelere tarihi, dini, kiiltiirel ve
toplumsal iggiidiisel perspektiften bakilmaya c¢alisilmistir. Caligmanin  amaci
teknolojik gelismelere ve tartismalara deginmek, teknolojik degisimlerin sosyal
gerceklige nasil yansidigini ve satin alma davranisina etkisini liniversitede 6grenim
goren gengler ile yapilan bir anket ¢aligmasi yoluyla anlamlandirmaktir. Toplumsal
baglar1 analiz etmek, agirlikli olarak giinliik yasantimizda iletisim, haberlesme ve
eglence amach olarak kullandigimiz  teknolojik  iriinlerin  yansimalarini
degerlendirmek sebebi ile {tniversite Ogrencileri ile bir saha arastirmasi
gerceklestirilmis, genglerin teknolojiye nasil baktiklari, kullanimin iligkilerine ve

satin alma davraniglarina olan etkileri belirlenmeye ¢alisilmustir.

Teknolojiyi kullandigimiz isyerimizdeki, evimizdeki, okulumuzdaki yapmis
oldugumuz sabit aliskanliklarimiz ve aile fertleriyle, okul arkadaslarimizla
iliskilerimiz s6z konusu teknolojilere yasantimizda verdigimiz yere gore anlam ifade
etmektedir. (Alankus, 2003). Iletisim suuru, bu gerecleri kullanan ve de bu
gereclerden fayda saglayan insanlarin amagladiklar1 teknolojilerin ne oldugunu

algilamalarma yardimci olmaktadir(Ozkok, 1985).

Bilgi ve iletigsim teknolojinin hizla hayatimizda ivme kazandig1 bu ¢cagda, yeni

bir iletisim teknolojisi olarak dijital tirtinler artik ictimai ve ekinsel bir olgu halini
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almaktadir. Iletisimde mekan ve zaman kaybini ortadan kaldiran dijital {iriinler,
teknolojik oOgeleri de igine alarak giin gectikge toplumun tiim fertlerini ele
gecirmektedir. Bu baglamda toplumsal sahada gengler tarafindan biiyiik alaka ve
itina goren dijital {irtinlere yonelik arastirmalar da son zamanlarda giderek

¢ogalmaya baglamistir (TOJDAC).

Olgunlagan teknolojinin tesir ettigi tim bdliimlerde oldugu gibi igtimai
yasamda da teknolojinin kendisiyle beraber getirdigi biitiin vasitalara istem her gecen
giin artmaktadir. Ozellikle varyasyona kars1 uyarlamas1 daha basit olan iiniversite
genglerinin, hem bilisim hem de iletisim teknolojilerine duydugu heves ve alaka,

fonksiyonelligi daha yiiksek olan araglarin tiiketimini gittik¢e arttirmaktadir.

Benzer sekilde gengleri mihrak derecesine alan bu ¢alisma da, kullanimlar ve
tatminler acisindan aksiyon ederek Maltepe Universitesi Ogrencileri 6zelinde
gencglerin  teknolojik iriinlerin satin alma aligkanliklarim1  ortaya koymak

amaglanmaktadir.

Verilerin analizi SPSS 23.0 ile yapilacaktir. Calismada i¢giidiisel satin alma
istegi Olgek puanin normal dagilima uygunlugun belirlenmesi i¢in basiklik ve
carpiklik katsayilart incelenmistir. Yapilan anketler sonucunda genglerin teknolojik
iriinleri reklamlardan ziyade tavsiye ve teknik 6zelliklerinin cazip gelmesinden otiirti
satin aldiklari ortaya ¢ikmigtir. Cogunluk olarak tv reklamlar1 yerine youtube daki
videolardan arastirma yapip {rlin almaya ¢alistiklar1 gdzlemlenmistir. Anket
katilimcilarinin  igglidiisel satin alma eylemlerine bakildiginda ise teknoloji
triiniindeki aligveriglerinin ¢ogunu dikkatli bir sekilde planlayip satin aldiklar

gozlemlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Yeni Medya, Davranis, Satin Alma
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ABSTRACT

EFFECTS OF TECHNOLOGICAL PRODUCT ADS ON BUYING
BEHAVIOR AMONG YOUNG PEOPLE AGED 18 - 24

Important developments and innovations started to happen in the social life
regarding the distances taken in modern technology. In order to properly understand
the distances taken, it is highly important to comprehend and interpret the structure
of technology. Therefore, the developments have been examined from historical,
religious, cultural and social instinctual perspectives to make better declarations
about the different qualifications of the technology in the study. The aim of the study
Is to state technological developments and discussion, to interpret how technological
innovations reflect on social reality and its effects on purchasing behaviour by a
survey conducted with undergraduates. A field study was carried out with
undergraduates with the aim of observing social bonds, assessing the effects of
technological products used with communicative, intercommunicative and
entertaining purposes especially in our daily lives. It was tried to determine its effects
on the viewpoints of the youth in terms of technology, usage relationship and their

purchasing behaviours.

Our daily habits in our workplace, house, school where we use technology
and our relationships with family members, school mates become meaningful in
accordance with the place we set for these technologies in our lives (Alankus, 2003).
Communication consciousness means perceiving what kind of technology is aimed

by the people using and utilizing these tools (Ozkdk, 1985)

In the present age where information and communication technologies have
rapidly gained momentum in our lives, digital products have become a social and
cultural phenomenon as a new communication technology. The digital products that
have removed the limitation of time and place in communication are capturing all

individuals of the society by involving the technological components day by day.
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The studies on digital products which get interest and care of the young in the social
field have gradually increased within this context in recent years (TOJDAC).

The demand to those devices brought by the technology has been increasing
day by day in social life like in all other sectors affected by developing technology.
The curiosity and interest of undergraduates, whose adaptation to the innovations is
easier, on communication and information technologies have been gradually

increasing the consumption of highly functional devices.

Similarly, it is aimed to reveal buying habits of the young in terms of
technological products within the scope of Maltepe University undergraduates in
terms of usage and satisfaction in this study by putting emphasis on the youth.

The data analysis will be performed by SPSS 23.0.
In the study, the intersection of purchasing demand was analysed for coefficients and
crosslink coefficients for determining suitability of normal scales. As a result of the surveys,
young people have discovered that technological products have purchased for advertising
rather than advertising and attractive. Mostly, it is observed that they are studying videos in
YouTube instead of tv ads, trying to get the product. When viewed by the participants'
instinctive purchasing action, they are carefully planning and purchasing most of their sales

in the technology product.

Keywords: Advertisement, New media, Behaviour, Purchasing
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1. BOLUM

GIRIS

Insanlarin harcama idrakleri ve hareketleri, yasadiklar1 devrin sartlarindan
etkilenerek sekil alir. Dolayisiyla ¢agimiz genglerinin tiikketim idrakleri, gegmis
kusaklardan oldukca farkli ozellikteki teknolojik cihazlarin kullanildigi kendi
devirlerinin  kosullarindan etkilenerek bigim almistir. Teknolojiyi en fazla
degerlendiren kesimin gengler oldugunu ortaya atmak miimkiindiir. Bu sebeple
teknoloji ekinini olusturanlarinda oncelikle gengler oldugu soylenebilir. Genglik
cemiyetle en az birlesmis, cemiyeti en fazla elestiren pargadir. Sorumlulugu az
oldugundan cemiyetin en yapici, en nufuzlu ve en dinamik parcasidir (Kongar,
1993). Cocuklar heniiz okumaya baslamadan evvel kullanmaya basladiklart
teknolojik tirinlerin 6zelliklerini 6grenmektedir. Evindeki cihazlarla sanal ortamda
hizla internette gezinti yapmaktadir. Onceki nesillerin futbolcu kart ya da bilye degis
tokusu yapmasi, futbolcu isimlerini ve futbol takimlarin1 ezberlemesi ve bisiklet
kullanmas1 gibi, bu nesil de bilgisayar ve teknolojik baglanti 6lgekleri ve ekran
¢ozunirligi yoluyla diisiincelerini sekillendirmektedir. Gengligi ve cemiyeti ortak
derecede bir araya getiren ortak payda kiltiirdiir. Kiiltiir, toplumda ortaya ¢ikan
degerlerin biitiniidiir. Yasanmis olan ve yasanmaya devam eden zenginlik olarak

kiiltiir gegmisten gelecege araliksiz bir sekilde ivme kazanarak devam eder (Giiveng,



1993). Brand Child arastirmasi olarak da bilinen Millward Brown Arastirma
Sirketi’nin 2003’te Martin Lindstrom liderliginde 500 kisiden olusan bir ekiple
yiriittiigii ¢ocuklarin ve genglerin davranis bi¢imleri ve markalarla olan iligkilerine
dair arastirmaya gore diinya genelindeki kentli genglerin yariya yakini internete
baglanabilirken bunlarin %20’sinin kendilerine ait cep telefonu vardir. Diizenli
olarak internete baglanan ¢ocuk/genglerin oran1 %45.7°dir. ABD %72.8’lik oranla bu
alanda birinci sirada yer alirken onu % 56’lik oranla Japonya ve %52,5’lik oranla da
Almanya takip etmektedir. En diisiik orana sahip iilke ise %23 ile Cin’dir. Interneti
kullanan s6z konusu genglerin %13’l e-posta ve hizli mesajlasma programlariyla
haberlesmeyi tercih etmektedir. Bu genglerin %45.2’si chat odalarina giris yaparak
bu ortamdaki sohbetlere katilmaktadir. Uzun bir iletisim listesinin bulundugu bahse
konu hizli mesajlasma programlarina bilgisayarla online olundugunda uyar1 mesajt
verilmektedir. Kendilerine ait cep telefonu bulunanlarin %45.1°i her giin mesaj

gonderip kisa zamanda mesajina cevap almayi beklemektedir (Lindstrom, 2003).



2. BOLUM

TEKNOLOJI TARIHSEL GELISiMi ve TOPLUM - KULTUR

2.1. TEKNOLOJi

Teknoloji, imal makinelerinde, imal uygulamalarinda, mahsiillerde © yenilik °
yapmayi; bu yeniliklerde, imali ¢ogaltmayi, rantabiliteyi arttirmayi, yani yaris
stlinliigli ve kar arttirmay1 saglayan ¢evirici olarak tarif edilmektedir. (Kiper, 2004)
Insanmn ilimi kullanarak tabiata karsi avantaj saglamak icin tasarladigi olciilii bir
diizen olan teknolojinin, somut bir sekilde ve deneysel olarak esasinda kiigiik ama
teknik agidan yeterlilik sahibi bir grubun teskilatli bir asama yardimiyla diger gruplar

tizerinde kontrolii elde ettigini belirtir (Simon, 1983).

Imal siirecindeki her tiirlii materyal, alet, edevat ve makinelerle bunlarin is ve
mal tretiminde kullanilmasi ile alakali bilgiler biitiinii seklinde agiklanan teknoloji
kavrami, belirli bir kullanim degerinin {retilebilmesi i¢in ihtiyag duyulan tiim

yontem ve usuller anlamindadir (Demir ve Acar, 1997, 5.275).

Teknoloji; teknik gibi algilanmakla birlikte, aslinda ilimin i¢timai yasama
adapte yoniidiir. Insanlar gelismis akil giicii sayesinde, tabiat karsisindaki zorluklarin
iistesinden gelebilecek prosediir ve yoOntemleri arastirtp, yasama sekilleri
gelistirmislerdir (Goksel, 2002). Teknoloji insanin {iretim araglarimi kullanarak
cevresini degistirmek ve farkli kilmak ve anlamlandirmak icin gelistirdigi
yontemlerdir. Teknolojinin, firmalarin ve boliimlerin yaris stiinliikleriyle beraber

tilkelerin verimliligi bakimindan da hayati bir 6nemi bulunmaktadir.

Teknoloji kelimesinin en yalin tanimi; bir meta veya gorevin imali igin
gerekli ve uygulanan malumat ve deneyimlerdir. Teknolojinin genis kapsamli tanim1
ise; isletmelerin tiim fonksiyonlarinda karsilagilan problemlerin ¢oziimlerini igeren
yontemlerdir. Bu kavramlar bir araya getirildiginde teknoloji kelimesinin tanimu;
mallarin ~ veya  hizmetlerin  iretiminin  planlanmasindan, dagitiminin

gerceklestirilmesine kadar gegen miiddet igerisindeki beceri ve yonetsel yontem ve



bilgilerin timiidiir. Bu tanim teknolojinin, imal ve imal sonras1 bilgileri kapsadigini
gostermektedir(http://www.ekodialog.com/Konular/teknoloji-nedir-teknoloji-

kavramlari.html).

Teknoloji sozciigli, Antik Yunanca’daki “tekhne” sozciigline, bilgi
anlamindaki “logos”un eklenmesiyle tiiretilmistir. Antik Yunanca’da yetenek, zanaat
anlamlarinda kullanilan tekhne s6zciigii, gegen siire iginde Hint-Avrupa dillerindeki
“yapmak, elde etmek, liretebilme becerisi” anlamlar1 kazanmistir. Bu sebeple teknik,
bir sey yapma, liretme veya elde etme bilgisi, becerisi anlamlarma gelmektedir.
Teknik ile teknoloji kelimeleri genelde es anlamdaymus gibi kullanilir. iki kelime
arasindaki fark, bahse konu yapma, iiretme bilgisinin topluma yayilmasi
noktasindadir. Teknolojiye deginilirken, herhangi bir sey elde etme, tiretme bilgisinin
toplumsal bir gergevede olusup kullanildigina vurgu yapilmaktadir. Bu sebeple bahse
konu; teknolojinin tretilmesi, transfer edilmesi, miilkiyeti vb. toplumsal seviyede
bulunan bazi olgulardir (Atabek, 2001, s.17).

“Teknoloji, Latince texere eyleminden tiiretilmistir, misal, olusturmak

(construct ) anlamina gelir (McDermott, 1981).

Teknoloji  olgusunun, 19. vyiizyilda batida, James Watt tarafindan
Gergeklestirilen buhar makinesinin icadi ile dogdugu kabul edilir. Sonraki evrelerde
ortaya ¢ikan, elektrik ve igten yanmali motorlar gibi bazi teknolojilerin de mal ve
hizmet {retiminde son derece O©nemli degisiklikler yaptiklar1 goriilmiistiir.
Gereksinimin yaratict ¢abayr harekete gecirdigi inanci, teknolojik etkinligin
neredeyse tamamini agiklamak igin siirekli yardima ¢agrilan bir goriistiir. Toplumsal
ihtiyaglar, teknolojiye yon veren unsurlar olmustur. Insanlar suya ihtiyag
duyduklarindan dolayr kuyular kazip su teknolojisini gelistirirler. Barinmaya ve
korunmaya ihtiyag duyduklari zaman da ise evler, sehirler ve gilivenlik araglari
yaparlar. Yiyecege ihtiya¢ duyarlar; bundan 6tiirii hayvanlar1 barindirip yetistirir ve
bitkileri 1slah ederler. Kendilerini kusatan ¢evrede zorlanmaksizin hareket etme ve
rahatlama ihtiyaci ¢ekerler; boylece gemileri, at arabalarini, faytonlari, bisikletleri,
otomobilleri ve ucaklar1 icat ederler. Bu O6rneklerin her birinde acil ve zaruri bir

ihtiyaci karsilamak igin teknolojiden faydalanirlar (Soydemir, 2000).

Bilimin, endiistrinin siirekli gelisim ve degisim i¢inde olmasindan dolay1

teknoloji de stirekli yenilik kazanmaktadir. Temel evrensel ihtiyaclar, teknolojiyi de



stirekli degisime itmektedir. Tekerlegin icadi ve matbaanin gelisimi buna bir 6rnek

teskil etmektedir.

One siiriilen teknolojik evrim kuraminin, diger onciil kuramlardan farkl
olarak, cesitlilik, siireklilik, yenilik ve ayiklanma olarak karsimiza ¢iktigini
gorebiliriz. Insamin kendi elleri ile insa etmeye calistigi diinya, temel insani
ihtiyaclarin giderilmesi icin gerekli olandan daha fazla bir driin cesitliligi
icermektedir (Soydemir, 2000, S.7).

2.1.1. Teknolojinin Tarihsel Gelisimi

Teknolojinin kaynaklarini ¢ok eski ¢aglara, yontma tas devri, cilali tas
devirlerine, ilk korunaklarin yapimina kadar gotiirebiliriz. Edinilen bilgiler,
davranislar, sebep-sonug iliskileri, gézlenen olaylar en basit haliyle felsefi olarak
incelenirse, bilim, teknoloji ve felsefenin Oncelik sirasini teknoloji-bilim-felsefe

seklinde degerlendirmek anlamli olacaktir (Dogan, 2010, S.6).

Rekabet sartlariin iyice =zorlagtigi giiniimiiz diinyasinda isletmelerin
yasamlarini idame ettirebilmek ve yaris edebilmek i¢in teknolojik gelismeleri takip
etmesinin ehemmiyeti bu husustan kaynaklanmaktadir. Giiniimiizde, bilim ve
teknoloji politikalari, diinyada, iilkelerin, yasam seviyesini dogrudan etkileyen,
igtimai ve siyasi sonuca yon veren, aksiyon ve degisim sartlarini ortaya ¢ikaran
politikalar olarak kabul edilmektedir. Teknolojinin bu etkin ivmesi sebebiyle biitiin
tilkeler teknoloji imal etmek, baska iilkelerin imal ettigi teknolojileri ele gecirmek,
kullanmak, gelistirmek ve dagitmak i¢in ¢aba sarfetmislerdir (Y1ildiz ve ark., 2010, s.
457).

1876 yilinda, Alexander Graham Bell bir deney esnasinda iizerine dokiilen
asitin temizlenmesi i¢in yeni icad ettigi telefonun 6biir ucundaki yardimcisin1 "Bay
Watson buraya gelin, cabuk olun." soziiyle c¢agirmasi iletisim teknolojisinin
baslangi¢ tarihi olarak adlandirilir. Edison, 1888 yilinda gramafonu icat etmis, 1902
yilinda da Elektrik Siipiirgesi icat edilmistir. Bu gelismeler sonrasinda, 1903 yilinda
Wright kardeslerin ilk motorlu ugak denemesini gerceklestirdi, 1904 yilinda ilk kol
saati icat edildi. 1908 yilinda Henry Fort 15 beygirlik 4 silindirli ilk motorlu arabay1
gelistirdi (Beaupere & Cayres, 2015, s. 22).



Ikinci Diinya Savasi’ndan itibaren ana bilimsel ¢alismalar artan bir oranda
ivme kazandi. Daha sonrasinda iiretim alaninda kullanilan teghizatlarin o6zellikle
tezgahlarin boyutlarinin kiigiiltiilmesi i¢in ¢alismalar baslatildi. Elektrik ve teknik
alaninda bu ilerlemeler olurken, tip alaninda hastaliklarla miicadelede yeni tecriibe,

yeni ¢areler bulunurken insan viicuduna iligkin 6nemli neticeler edinildi.

1970’11 yillardan itibaren iiretim alaninda ¢ok fonksiyonlu ve kiigiik hacimli
tesisata sahip olan malzemelerin kullanim1 artti. Endiistriyel robotlar ve yeni takim
tezgahlar1 konularinda yenilikler saglandi. Bilgisayar modelleri ve onlarin kullanim
alanlar tiirlenip ¢ogaldi. Genetik miihendisliginde ve yeni gereg tiirevleri konusunda
teknolojik pratikler, yeni denemeler diinya ¢apinda yayilmaya basladi. Bu dénemde

teknolojik pratikler ve standardizasyon ¢alismalari agirlik kazandi.

1980°1i yillardan itibaren ise hemen her tiirlii alanda yapilan icatlar hizli bir
ivme kazandi. Bilgisayarlarin kii¢lilmesi, maliyetlerin diistirilmesi vb. 0gelerin
giindelik hayata hizla adapte olmasi globallesmeyi de beraberinde hizlandirdi. Yeni
iletisim yollar1 ve ortamlari ivme olusturdu. Biyoloji, tip ve malzeme alaninda o
zamana kadar goriilmedik bir bilgi patlamasi yasandi. Yeni bulunan her fikir hemen
tirline, oradan da piyasalara siiriilmeye baslandi. Teknoloji alaninda bugiin gelinen en
son nokta “ileri teknoloji”dir. Temel bilimler bilgi kesfedicileri, yeni bilgi
yetistiricileri olurken teknoloji bu bilgileri mevcut piyasalar igin doniistirmekte ve
sonrasinda piyasa ortaminda mamiil ve hizmet seklinde bilgi kullanicilarina

sunmaktadir (Snow, 1990).

1985 yilindan sonra iilkelerin ve gruplarin AR-GE harcamalarina yonelmesi
s6z konusu olmugstur. Ar-Ge faaliyetlerinin rekabet avantaji, yabanci sermayeyi
cekme, verimlilik artis1 ve teknolojik bagimlilig1 azaltma gibi pek ¢ok olumlu etkisi
oldugunu isletmeler bu donemlerden sonra c¢aligma politikast olarak uygulamaya
baslamuslardir. Cesitli Ulke ve Gruplarin Ar-Ge harcamalarmin GSMH paylari tablo
1.1 asagida goriilmektedir.



Tablo 1. 1: Cesitli Ulke ve Gruplarin Ar-Ge Harcamalarinin GSMH i¢indeki Pay:
%)

Ulkeler 1985-1995  Ulkeler 1985-1995
ABD 2.5 Hindistan 0.8
AB-15 1,91 Kore 2,6
Japonya 2,9 Rusya 0,7
Brezilya 0.6 Tiirkiye 0.6
Cin 0,5 OECD Ulkeleri 2.27 (1990)

Kaynak: Tirkiye Vakiflar Bankasi Hazine Bsk. (2007), Kiiresellesme Siirecinde
Diinya ve Tiirkiye Ekonomisinde Sektdrel Yapidaki Doniisiim Uzerine Bir Inceleme,

Eyliil.

2016 itibartyla s6z konusu tilkelerin AR-GE harcamalar1 1 milyar 640 milyon
USD’ye ulasmistir. ABD %28 Cin %25 oranlan ile toplam 1 milyar 640 milyon
USD harcamasinin yiizde 53’linti ger¢eklestirmektedir.

2.1.2. Sanayi Devrimi Oncesi Teknoloji Tarihi

Teknoloji ile teknolojinin ilerlemesi hakkinda iki 6nemli teori bulunmaktadir:
Bunlardan biri Neo-klasik teoriyken digeri de Schumpeterci/evrimci teoridir.
1980’lerin sonunda Neo-klasik teori bu konudaki istiinliigiinii Schumpeterci teoriye
kaptirmigtir. Neo-klasik teorinin esas yaklasimiyla teknolojik yenilik etkinliklerinin
sirdiiriilmesinin ~ kosullar1  ¢eligir. Neo-klasik iktisatca benimsenen pazar
mekanizmasi triinlere yonelik gerekli gordiigli sartlar olan saydamlik, dislanabilirlik
ve yarigcilik ilkeleri teknolojik etkinlikler ile ¢eligir. Ciinkii dislanabilirlik ve
yarig¢ilik bir {irlintin bir tiiketici tarafindan hem tiiketilebilmesini hem de tiiketilen
irliniin bitmesini tanimlamaktadir. Cogaltilmas1 i¢in maliyet gerektirmemektedir.
Buna misal vermek gerekirse bir kere imal edilen bilgisayar programinin
cogaltilmasi i¢in ilave maliyetlere ihtiyag duyulmamaktadir. Yine, teknolojik yenilik
etkinliklerini devam ettirmek amaciyla yenilik gerceklestirenin menfaatlerinin
korunmast igin ihtiya¢ duyulan “fikri miilkiyet haklari” tezi tekelci bir yaklagimdir.
Neo-klasik iktisattaki “tam rekabet¢i piyasa” ilkesi teknolojik yenilikler konusunda

ya uygulanamamakta, ya da s6z konusu temel ilkeden vazgegilmesi gerektigi gibi bir



ikilem olusmaktadir. Bu nedenle teknolojik gelismeler konusunda genellikle
Schumpeterci/evrimci teori tercih edilmektedir.

Evrimci yaklasim modeli: Neo-klasik yaklagimin harici bir etken olarak
gordigi teknolojik yenile(n)me (innovasyon)’yi, evrimci yaklasim igsel bir faktor
olarak gormektedir. Evrimci yaklagim, piyasada yaratict yikim adiyla anilan bir
mekanizma (ilke)’nin hakim oldugunu ileri siirmektedir. Firmalar arasinda teknolojik
yenilik tizerinden devam eden bir rekabet vardir. Bahse konu mekanizmaya gore
piyasanin durgun oldugu zamanlarda digerlerinden daha {istiin bir teknolojiye sahip
olan firma iiretime baglayarak o iiriin konusunda tekel olmaktadir. Ancak ilerleyen
zamanlarda benzer teknolojiyi kullanmak suretiyle piyasaya giren diger firmalarla
paylasilmak durumunda kalinan piyasa daralmaya baslayip durgunlagsmaktadir. Bu
stireg,  yeniliklere  uyum  gosteremeyen  firmalar  agisindan  yikimla
sonuclanabilmektedir. Tekrar eden durgunluk hali ve teknolojik yenilik
gerceklestiren bir firmanin piyasaya girmesiyle olusan bir siire¢ islemektedir.
Teknolojik yenilikler ve yaraticilik gosteremeyen firmalarin ayiklandigi (tasfiye

edildigi) bu siire¢ yikic1 olmaktadir (Taymaz, 2001).

Sanayi Devrimi ile beraber biiyiik sanayi sehirleri kurulmustur. 18. asrin sonu
ile 19. asrin baslarinda artan niifusun biiyiik bir kismi sanayide istihdam edilmeye
baglandi. Tarim sektoriinde de ileri teknolojilerin kullanilmasi neticesinde kiigiik
ciftgiler arazilerini satmak zorunda kalarak kentlere gb¢miis ve buralardaki sanayi

kollarinda is aramaya baslamiglardir.

20. asrin sonlarindan itibaren gelismis bilgisayar sistemleri, yeni, gii¢li
matematiksel modellerin karmagik finansal iriinleri ydnetmesini, iglemleri son
derece hizli bir bigimde gerceklestirmesini sagladi. Diinyanin cesitli yerlerindeki
finans merkezleri, ileri telekomiinikasyon sistemleriyle birbirine baglandi. Online
yonetim, sirketlerin iilke ¢capinda, diinya ¢capinda is gérmesini sagladi. Hizli, mal ve
insan tagimaciliginda yiiksek kapasiteye sahip hava ulasimi, okyanus 6tesi denizcilik
hatlar1, demiryollar1 ve otobanlardan olusan diinya ¢apinda bir agin isletilebilmesi

icin enformasyon teknolojisi temel dnemdeydi.



2.1.3. Modern Teknolojinin Gelisimi

Modern dénemden 6nce teknik ve bilim farkli istikametlerde yol almistir. Ancak
sanayi devriminden sonra teknoloji ve bilimin yollar1 kesiserek zamanla i¢ ice

ge¢mislerdir. Gliniimiizde ise bilim ve teknoloji birbirine daha da benzemistir.

Endiistriyel gelismeye yon veren toplumsal yapi ve ideoloji giliniimiizde son
derece karmasik ve i¢ ige gegmis yapinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Endiistri
Devrimi tamamlandiktan sonra yerini, modern teknolojik devrime birakmistir. Bu
donemin i¢inde var olan ¢agdas toplumlar doneme bilgi ¢cagi adim1 vermistir. Bilgi
Cagi, Teknolojik Cag olarak da adlandirilmaktir. Teknoloji ve kar arasindaki organik
bag bilimin de isin igine girmesi ile birlikte daha da giiglenmistir (Jean-Frangois,
1990, s.59). Ozellikle ulagim, iiretim, uzay teknolojisi, tiptaki gelismeler ve bunlar
gibi daha genis kapsamli gelismelerin yani sira, giindelik yasam igerisinde hayatimizi
biiyiik olgiide kolaylastiran otomatik makineler gerekse iyiden iyiye hayatimizin
onemli bir pargas1 haline gelmis bilgisayar ve cep telefonu gibi cihazlardaki 6nemli

gelismeler ile birlikte giin gectik¢e artmaktadir.

Analitik makine’den sonra gelistirilen pek cok elektronik tabulatdr ve hesap
makinesi kademeli olarak daha hizli ¢alismaya ve kullanim bolgeleri genislemeye
baglamigtir. 1890’da ABD niifus sayiminda elektronik bir tablolama makinesi olan
Hollerith tabiilatorii ilk kez kullanilmistir. Daha sonra bu sirketin 6zel firmalar i¢in
de toplayicilar liretmesi is hacminin genislemesine ve IBM firmasinin kurulmasina

yol agmistir (Manovich, L. 2001).

Modern teknolojik ¢agda insani yasamin her alani; sanat, egitim, spor, sanayi,
bilim vs. modern anlamda bilimin kusatmasiyla kars1 karsiyadir. Teknoloji yalnizca
alet ve malzemelerle sabit kalmamakta, cemiyetin yasami iizerinde Onemli
farkliliklara neden olmaktadir. Modern teknolojiler, sanat faaliyetlerini, bilimsel
aragtirmalari niteliklerini, isletme uyumlarni, egitim sistemini ve cemiyet

kiiltiirlerini etkileyip varyasyona ugratmaktadirlar (Aslan ve ark., 2007).

Giiniin modasina uyarak, enformasyon teknolojisine dayali yeni bir teknolojik
model ortaya ¢ikisiyla insa edilen bu yeni kalkinma bigimine, Castells bu yilizden
enformasyonel adin1 vermektedir. Bu enformasyonel’e en giizel uyum saglayan

sirket Siemens estetik ile teknolojiyi birlestirmistir. Gelistirdigi lider teknolojilerle



gelecegin diinyasini evlere tasiyan Siemens’in, Plugin temasiyla ortak bir zeminde
bulusturmustur. “Yeni medyanin 6ziinde bulunan, estetigi teknolojiyle birlestirme
yoluna gitmistir. Dijitallesen diinyada yenilikg¢iligi 6n plana alan, baktigimiz seyleri
farkli agidan gérmemizi ve yorumlamamizi saglayan, sira disi deneyimler sunan ve
marka Ozline paralel farkli deneyimler yasatacak eserleri sanatseverlerle
bulusturmustur. Siemens Ev Aletleri, Home Connect sistemi ile kullanicilarina, i0S
ve Android cihazlarla uyumlu, fcretsiz tek bir ortak uygulama iizerinden ev
aletlerini kontrol etme olanagi tanmiyor Home Connect ile bulasik makinesinden,
camasir makinesine, firindan kahve makinesine ve hatta elektrikli siipiirgeye kadar
ev aletleri kolayca kontrol edilebiliyor. Home Connect uygulamasi ev aletleriniz ile

ilgili bilgilere istenilen zaman erigsmeyi sagliyor.

Bireyler modern teknolojik cagdan once toplu konutlarda aile yasantisini
stirmekte ve fabrikalarda ¢alismaktaydi. Ancak giinimiiz modern teknoloji ¢agina
gecildiginde bu topluluklarda yasam tarzinin somut bir bicimde degisime ugradigi
gozlemlenmektedir. Ise gitmeden de evden calisma imkani, fabrikalardaki ¢ikan
mekanik bir arizayr evden bilgisayar ve mail yardimi ile ¢dzliime kavusturma
olanaklart ortaya c¢ikmustir. Fabrikalarda iiretilen iiriinlere dokunmadan onlar
internet araciligi ile diinyanin bir ucundan diger bir ucuna pazarlayip satmakta

modern cagdaki gelismelere bir 6rnek olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tiiketim teknolojisi kavramimin 6zellikle son yillarda kullanilmaya baslanmasi
son derece 6nemli bir gelismedir. Bu zamana kadar iiretimi artirmak ve hizlandirmak
amaci ile kullanilan teknolojinin kendisinin tiiketim nesnesi haline gelisi 6nemli
dontistimlerden bir bagkasidir. Dickson’in da belirttigi gibi bu tiir teknoloji ayn1 bakis
agisinin iiriinii oldugu igin sanayi teknolojisinin bir uzantisidir. Uretimde kullanilan
teknoloji nasil ki toplumun iretim tarzini yansitirsa; bu teknoloji de toplumun
etkinliklerini (tiiketim, eglence, iletisim vb.) yansitir (Dickson), ayni zamanda da

belirler.

Su anda teknolojiyi kullanan nesil geg¢mis nesillerden daha genis tiiketim
olanaklarina sahip olmast; yeni teknolojiyi kullanabilme becerilerinin yiiksek olmast;
muazzam bir bilgi bombardimani altinda yagsama devam edilmesi; farkli sosyallesme
alanlar1 ile teknolojik iletisim kurulmasi; markalara kolay baglanip kolay
vazgecilmesi de teknolojinin gelisimine katki saglamaktadir. Modern teknolojinin

yogun oldugu bu zaman diliminde tiiketen ve ftreten gruplar bilim iizerine
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diisiincelere yogunlasmali ve bilimin modern teknolojiyle arasindaki karsi

konulamaz bagina tabi kalmalidir.

Gelismis iilkelerdeki yasayan genglere bakildiginda evvelki kusaklara gere satin
alma giicleri ¢ok daha yiiksektir. Modern teknoloji ¢agi ile ayn1 zamanda ¢ok daha
iyilesmis finansal kosullarin olustugu iyi sartlarda yasamlarini siirdiirmektedirler.
Amerika Birlesik Devletleri’ndeki genglerin %20 sinin kendi hesabi1 mevcut, %81
nakitlerinin bir bolimiinii borsada degerlendiriyor, kredi kart1 isteyenlerin orani %70
(Lindstrom, 2003).

Tiiketim cemiyeti insan iliskilerini bir kaliba sokmus ve “kullan ve at” zihiniyeti
giderek insan iligkilerinin diizenini de olumsuz etkilemistir. “Kullan ve at”
cemiyetinin manasi yalnizca imal edilmis triinleri atmak olmayip; ayni zamanda,
deger yargilarinin, hayat sekillerinin, diizenli baglarin, yapilara, mekanlara, insanlara

Ozgii 6grenilmis diizenin de atilabilmesidir(Harvey, 1997).

Teknolojiyi kullanan bireyler teknolojiyi iyi veya kétii yonde ¢ikarlarma uygun
olarak kullanmaktadirlar. Teknoloji ve toplum diisiiniiliince; Bilgi cagina gegis ile
yeni bir yasama adapte olarak yasamak ortaya ¢ikmistir. Bu yasama bigimi, toplum
ve insanlarin yeni aile yasantilarinda, egitimlerinde ve hatta ¢alisma bi¢imlerinde de
farkliliklar1 ardinda getirmistir. Biitiin bunlardan miihimi, insanlarin ve cemiyetlerin
zihinlerinde farkli algilar yaratmistir. Bilgi ¢aginin en belirgin 6zelligini teknoloji
odakli yasam bigimi olusturmaktadir. Teknoloji bir aragtir, tarafsizdir. Teknoloji
cemiyetlerin kiiltiirlerinde de esasli degiskenliklere yol agmaktadir (Turan ve
Esenoglu, 2006).
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2.2. TEKNOLOJININ TOPLUMSAL TEMELLERI

2.2.1. Kiiltiir ve Teknoloji

Kiiltiir; tarihsel, sosyal gelisme siireci iginde olusturulan biitiin maddi ve
manevi degerler ile bunlari meydana getirmede, sonraki kusaklara iletmede
kullanilan, insanin saf ve topluluk c¢evresine hakimiyetinin Ol¢iisiinii gosteren

vasitalarin biitiiniidiir (TDK).

Kiiltir, aklin bazi melekelerinin hedefe elverisli, fikri c¢alisma ve
uygulamalarla gelistirilmesi olarak ifade edilir (Giiveng, 1996). Kiiltiir, soyut ve
somut bir takim olaylar1 kapsar. Soyut anlamda, itikat, diisiinceleri kapsarken, somut
anlamda ise topluluklarin paylastigi simgeleri ve teknolojiyi kapsamina alir (Ayasli,
2006).

Birgok tanimiyla karsilastigimiz kiiltiirin UNESCO bilir kisileri tarafindan
yapilan ve kabul edilen taniminda, Bir insan toplulugunun kendi tarihi tekamiili
hususunda sahip oldugu suur demektir; bu insan toplulugu bu tarihi tekamiil

suuruna atfen varligini devam ettirme azmini gosterir ve gelismesini saglar.

Teknolojinin maziden giiniimiize izledigi yol bizlere hizi artan bir grafik
cizmektedir. Bu baglamda anlayislarin, fikirlerin yeniden anlamlastigi ¢agimizda
kiiltiirel anlamda beliren tesekkiiller ise hi¢ de yabana atilacak gibi durmuyor ve
gelisen teknoloji daha farkli boyutlarda anlam kazanmaya bagliyor. Yakin
cevremizde, aile yasantimizda, is hayatimizda ge¢cmis ile i¢inde bulundugumuz
durum; i¢inde bulundugumuz durum ile gelecek arasinda bag konumundaki kiiltiirel
degerlerimiz, kiiltiir dinamiklerimiz 6n plana ¢ikmaktadir. Kiiltiir tanimlarindaki
ortak paydalara bakildiginda, kiiltiiriin; ¢aga, mekana ve cemiyetlere goére degisip
bagkalastig1 goriilmektedir. Reimann (1986) tarafindan ifade edildigi gibi: kiiltiir
kelimesinden, tutum ve uyum misalleri anlasilmaktadir. Bu misaller, giyinme,
barinma sekilleri, cihazlar, makineler gibi ferdi ihtiyaclar1 belirler (Ultanir, 2003).
Insanlar belirli ihtiyaclarin1 karsilamak icin kiiltiirii olusturmuslardir. Ornegin
giysileri, isiimeyi onlemek igin, bardagi, su igmek igin; hukuku ise, toplumda

giivenli ortamin saglanmasi igin olusturmuslardir (Tezcan, 2008).

Kiiltiir bir toplumun dini itikati, konustugu dili, tarih bilgisi, degerleridir.

Kiiltiir toplumlarin 6rfleri, adetleri gelenek ve goérenekleridir. Kiiltiir, bir milletin
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yasam tarzidir. Kiiltiiriin bir bagka 6énemli unsuru da ideolojidir. Topluma yo6n veren
ideoloji, belli bakis agilarini, ortak kabulleri igermektedir. Bu nedenle de gelistirilen
teknolojinin yapis1 ve isleyisi iizerinde ideolojilerin énemli bir etkisi vardir. Ideoloji
bir topluma diisiinceler dizgesi olarak tanimlanmaktadir. Teknoloji ve ideoloji
arasindaki iligkiye bakacak olursak, birbirlerini belli Ol¢lide etkiledikleri ve

belirlediklerini soyleyebiliriz.

Kiiltiir i¢timai sosyal yapisina yon veren ve o topluma sahsilik kazandiran
misterek normlardir. Kiiltiir zaman igerisinde degisme, gelisme, yenilenme ve
farklilasma ozellikleri tasidigindan dolayr aktif ve hareketli bir yapiya sahiptir.
Teknolojinin gelismesiyle beraber kiiltirde de bir faklilik yasanmaya baglamistir.
Radyo, televizyon, bilgisayar ve cep telefonu gibi dijital teknolojik aletler insan
yasaminda 6ne ¢ikmaya baslamistir. Bununla beraber yeni diinya diizeninde teknoloji
kiiltiirii olusmaya baslamustir. Ozellikle bu aletlerin daha ¢ok kullanimi yayginlastig

geng nesillerde etkili olan kiiltiirel dontisiimii etkilemistir.

Teknoloji ve kiiltiir arasinda bir bagdan fazla, bir iliski oldugu sdylenebilir.
Teknoloji, kiiltiirii kiiltiir de teknolojiyi etkilemektedir. Teknolojik gelismelerin
tiretiminde roli ‘insan’ iistlenir (Facer, 2011). Yeterince gelismis bir kiiltiir teknoloji

tizerinde yonlendirici etkiler yapar.

Kiiltiirin  teknolojik geligsmeler {izerinde ya da teknolojinin kullanimi
noktasinda ne kadar Onemli etkilerinin oldugunu Orneklerle desteklemek
miimkiindiir. Geligsmis bir bilim ve teknoloji kiiltiirii bir toplumda yoksa o toplulukta
bilim ve teknoloji gelisimi s6z konusu olamaz. Benzer amaglara yonelik kullanilan
aletlerin toplumdan topluma farkliliklar gostermesi (Childe, 1983, s.19) bunun bir
gostergesidir. Ayni alet ya da iriiniin farkli kiiltiirel ¢evrelerde farkli anlamlar ifade

etmesi s6z konusu olabilir. Teknolojiler ortaya ¢iktiklarinda var olan

sosyal degerler, yapilar ve beklentilerle benimsendiklerinde farkli sosyal, dini ve
kiltirel degerler farkli {lkelerde c¢ok farkli {retken uygulamalara neden
olabilmektedir (Facer, 2011). Tekerlek, binalar, kullanim ve iletisim araglar1 gibi
aklimiza gelebilecek her teknolojik faaliyet bunlari kullanan toplumlarin yasam
bicimini sekillendirmekte ve yonlendirmektedir. Ulasim araci olarak kullanildigi
zaman ¢ok yarar saglayabilecek olan tekerlek siis esyasi yerine kullanilir ya da ona

dini bir mana ytiklenebilir.
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Teknoloji ve kiiltiir birbirlerini etkilemektedir ve zaman iginde her ikisinin de
gelisimi kacinilmazdir. Eger bir toplumda kiiltlir yeteri kadar dinamik ve geligmis
degilse, teknoloji degerleri ve kiiltiirii o derece etki altina alir. Iste bu da teknolojinin,
gelisim agisindan tek basina yeterli olmadigi, teknolojinin de kiiltiire ayak uydurmasi

gerektigi gergegini ortaya koyar.

Dil bir kiiltiir 6gesi olarak teknoloji ile birebir etkilesim i¢indedir. Kullanilan
teknoloji terimlerini dile monte etmek yolu ile 6nemli bir etki olusturmaktadir.
Teknolojinin kullanim siireci yenilenip gelistigi i¢in dil zenginlesir ve ¢ok sayida
kisaltma giinliik konusmalarimiza etki eder. Internet, mail, elektronik gibi dilimizin
kurallar1 disinda uygun olmayan ¢ok sayida kelime; DVD, PVC, GSM gibi ¢ok
sayida kisaltma giinliik dile yerlesiyor.

Karl Marx, bir alt yap1 6gesi olan teknolojinin, iist yap1 6gesi olan din ve
ideoloji gibi toplumsal kurumlar {izerinde belirleyici bir etkisinin oldugunu iddia
etmistir (inam, 1999). Dini inanglarin teknoloji ile etkilesimi diger etkenler kadar
hizl1 ve aktif olmayabilir. Fakat teknolojik olanaklar farkli dinler iizerinde yasayan
toplumlar1 kendi dinleri ile bilgi sahibi etmeye vesile olmaktadir. Ornegin; namaz
vakitlerini haber veren teknolojik iiriinlerden kutsal kitaplara, gelisen teknoloji ve
aletler sayesinde istedigimiz yerde ve zamanda aninda ulagsma imkani saglamasi
teknolojinin inanglarin geregi olan davraniglar1 destekledigini gostermektedir. Belki
inancglarin teknoloji ile etkilesimi dildeki kadar hizli ve belirgin degildir. Ancak
teknolojik olanaklar 6zellikle bilgi erisimini kolaylastirarak inancglarin yayilmasina
ve paylasilmasma biiyiik katkida bulunuyor. Inaclarin geregi olan davranislarin
teknoloji ile desteklendigine tanik oluyoruz. Namaz zamanini haber veren saatler,
laser 1sinlan ile gokyiiziine ¢izilen noel babalar, din igerikli internet siteleri gibi

ibadeti destekleyen teknolojiler yaygin kullaniliyor.

Kiiltiir anlayisi, insan topluluklarinin  sonradan Ogrenilen davranis
bi¢imleridir. Toplum iginde yasayarak Ogrenilen bu tutumlar, toplum fertlerinin
tamami aracilifiyla paylasilir (Giddens, 2000). Bu davranmig bigimleri genetik
degildir.

Kiiltiir, dogup biiyiidiigi cemiyetin yasam seklini belirleyen bir 6ge olarak da
anilmaktadir. Kiiltiir, kazanilmig bir tutum kalib1 olarak insanlarin yapmis oldugu her

seyi kapsayan bir yasam seklidir. Kiiltiir, konusma, miizik, tore, gelenek, gorenek,
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yiyecek, icecek, giyim ve kusam dahil biitiin insani tutum bigimlerini iceren bir
olgudur (Engin, 1990).

Kiltiir farklilasmasi, bir toplumun siyasal biinyesinde, idari alaninda, bilgi
kanalinda, egitim sisteminde, hukukunda, maddi ara¢ ve gereglerinde, toplumsal
ekonominin dayandigi imal araglarinin tutumlarinda, kullanilmasinda az ¢ok
meydana gelen doniisiim ve varyasyonu igerir (Dogan, 2002, $.318). Popiiler kiiltiir
20.yiizy1lda; medyanin hizla aksiyonu ile hizlanmistir. Insanlarin diinyaya bakis
acis1, yasam felsefesi, inan¢ ve kiymetlerinde etkilenme ve varyasyonlar popiiler
kiiltiiriin olusmasma zemin hazirlamistir (Tiirkdogan, 1996). iletisim alanindaki
varyasyonlar sosyal iligkileri ve dolayisiyla da igtimai yapiyr da etkilemektedir.
Ictimai yapinin ortaya koydugu ihtiyaclar teknolojik alanlar1 da etkilemektedir.

Teknoloji, Giiniimiizde popiiler etkisini toplumlar iizerinde her gegen giin
hissettirmektedir. Kitleleri farkinda olmadan etkisi altina alip bir kaliba sokmaktadir.
Bugiin ailesi, okulu ve kitlesel iletisim vasitalar1 sayesinde daimi bir sosyallesme
stirecinde bulunan gengler popiiler kiiltiiriin yani sira popiiler kiiltiir eserlerinden de
en fazla etkilenen kesimlerden biri konumundadirlar. Teknoloji bu baglamda
cocuklarin tutum sekillerini bigimlendirmekte, sosyal, siyasal ve Kkiiltiirel

hiiviyetlerinin olugsma siirecinde énemli bir rol iistlenmektedir (Tuna, 2008).

Bir cemiyetin kiltiriinii ifade eden fertlerin diisiince, deger yargilari ve
inandiklart dini degerler, simge aligverisi ile olur. Bu donemde simge aligverisinin
tamamina yakin bir kismi kitle iletisim vasitalari ile yapilmaktadir. Dolayisiyla kitle
iletisim vasitalarin1 “kiiltiirtin temel tasiyicilar1” seklinde nitelendirmek miimkiindiir

(Yumlu, 1990, s.24).

Siirekli ivme halinde olan teknolojinin sagladigr imkanlarin olumlu katkisi
tartisilmaz bir gercek olmakla birlikte, bu olanaklarin kiiltiirlerde ve bireylerde
olusturdugu bilingsiz kullanimlarda goze c¢arpmaktadir. Bireyler, dijital ¢agin
getirdigi iligkiler aginda, yeniliklere ayak uydurabilmek i¢in bir adaptasyon siirecine
girerken, gercek olan ile baglarinin azalip yerini sanal olanin ¢ekim alanina

kaptirmalari, olduk¢a 6nemli bir sosyal handikap olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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2.2.2. Yeni medya ve Teknoloji

Iletisimde mesaji tastyan sistem olarak ifade edilen, “Latince kokenli
medium” kelimesinin ¢ogulu olan “medya”ya eklenen “yeni” kavrami mesajin
iletildigi ortamdaki farklilagmalari, gelismeleri ve doniisiimleri ifade etmektedir
(Yengin, 2012b, s.28). Giiniimiizde iletisim teknolojilerindeki hizli adimlar yeni
medya, internet, sosyal medya, sosyal aglar, sanal diinya gibi pek ¢ok yeni terimin
medya diline girmesine yol agmistir. Bu yeni olusumlar sosyolojik, kiiltiirel ve
ekonomik alanda da degisim ve farkliliklar beraberinde getirmistir. Kitle iletisim
araclar1 ve bilgi islem birbirini tamamlayan teknolojilerdir, birlikte ortaya ¢ikmis ve
gelismistir. Boylece de modern kitle toplumunu miimkiin kilmistir (Manovich,
2001). Yeni medya, teknolojik bir ara¢ olmakla birlikte kiiltiirel siireclerin yasandigi

bir ortam olarak da islev gérmektedir

Don Tapscott’'un ortaya attigi yeni sosyo-ekonomik yapinin 6zellikleri su
sekilde siralanabilir; Temel iiretim kaynagi olarak bilgi, dijitallesme, Sanallik,
molekiilerlesme (kitlesel yerine molekiiler, ikame edilmeden dogrudan doniisiim),
iletisim aglari, aracisiz ekonomi, medya sektorii, iiretici ve tiiketici biitiinlesmesi, hiz,

kiiresellesme, farkli sosyal ve siyasal problemler (2001, s.34).

19. yy’in basinda modern toplum fotograf makinesi, kamera, kayit cihazi gibi
medyay1 otomatik hale getiren teknolojileri icat etmistir. Bu icatlar sayesinde biiyiik
miktarda medya belgesi birikmesiyle bunlarin saklanmasi ve sistemlesmesini
saglayacak bilgisayar temelli yeni teknolojilerin gelistirilmesi geregi ortaya ¢ikmigtir
(Manovich, 2001). Bu aletlerin kullanilmasi popiiler bir deger olusturmakla beraber
yeni bir popiiler kiiltiir degeri ortaya c¢ikarmaktadir. Popiiler kiiltiiriin tanimlanmasi
ve agiklanmasi konusunda farkl: fikirler olsa da popiiler kiiltiiriin eglenceye yonelik,
glinliik harcanan bir kiiltiir olduguna dair ortak bir diisiince vardir (Bal ve Bekiroglu,
2006).

Popiiler kiltiirii bir nevi eglence kiiltiiri olarak imal eden teknolojik
vasitalardir. Radyo, televizyon, basili medya, sinema ile internet popiiler kiiltiiriin
aracis1 pozisyonundadir. Son dénemlerde teknolojinin gelisimi ve hizi, bash basina
bir olaydir; ancak bu gelisim ve hiz 6zellikle son yillarda ¢alisma aligkanliklari,

tiiketim ve bi¢imleri tizerindeki etkileri de olduk¢a 6nemlidir. (Williams, 1989, s.82).
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Glinlimiiz modern toplumlarinda baglica kiiltiirel sekiller medya tarafindan
tiretilip  bigimlendirilmektedir. Kiiltiiriin  {iretim ve tiikketim kavramlar ile
diisiiniildiigli zaman kiiltiirel tiretimin enformasyondan bagimsiz olmasi diisiiniilemez
(Giines, 1996, s.105).

Dijitallesmenin, c¢evremizle olan iliskilerimizden, olaylara bakis agimiza
varana dek yasamimiza dair bir¢ok degisime neden oldugu soylenebilir. Geng
niifusun "dogustan dijital","dijital kusak", "dokunmatik toplum", "ag toplumu" gibi
kavramlarla nitelenmeye baslamasi bu degisimlerin  gOstergesi  olarak

degerlendirilebilir.

Sosyal medyayi, geleneksel medyadan bazi durumlarla ayrilmaktadir; sosyal
medyanin ¢ift yonlii olmasi, bireylerin kendi fikirlerini ve teknolojik bilgilerini
yaymasi, zaman ve mekan simirlamasi olmamasi gibi nedenlerle ayrilmaktadir.
Geleneksel medya ile sosyal medya arasindaki farklar1 gérmeye olanak saglayacak
ozellikler kullanilan yonteme gore degisiklikler gosterebilmektedir. Bu 6zelliklerden

bazilar1 su sekilde siralanmaktadir (Kara, 2011).

Erisim: Sosyal medya ve geleneksel medya teknolojileri herkesin genel bir

topluluga ulasabilmesini saglamaktadir.

- Kullanirlilik: Geleneksel medya tiretimi biiyiik oranda bilirkisi yetenekler ve

egitim gerekmektedir. Diger bir ifade ile, herkes tiretime etki edememektedir.

- Yenilik: Geleneksel medya iletisimlerinde meydana gelen zaman farki

hemen etki ve tepkisi olan sosyal medya ile kiyaslandiginda uzun olabilmektedir

- Kalicilik: Geleneksel medya igerigi olusturulduktan sonra bunu degistirmek
olast degildir (Ornegin; bir dergi makalesi basildiktan sonra bu makale {izerinde
degisiklik yapilamaz). Fakat sosyal medyada yorumlar veya yeni bastan

diizenlemeyle aninda degistirilebilmektedir

Gengligini ankesorlii telefonlar ile gegiren eski kusaklarin yaninda yeni
kusaklar, elindeki cep telefonu ile daha kolay iletisim kurma sansimi yakalamistir.
Onceki kusaklar gazetelerin ilk baskisindan ilk haberleri edinirken, yeni teknoloji
cagl dedigimiz nesil ellerindeki akilli telefonlarla aninda ve hizli bir sekilde
giindemden haberdar olmustur. Web 2,0 teknolojilerinde yasanan gelismeler 1s1ginda
internet teknolojisi ile daha i¢ ice bir hayat yasayan yeni nesil kusag i¢in teknoloji

hayatlarinin vazgeg¢ilmez unsurlarindan biri olmustur.
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3. BOLUM REKLAM ve SATIN ALMA

3.1. REKLAM

Reklam Latince’de “cagirmak” anlaminda kullanilan “clamare” s6zciigiinden
olusan ve dilimize Fransizca’daki “reclame” kelimesinden uyarlanmistir. Uygulama
alaninin genisliginden dolayi birden fazla ifadeyi cagristirir. Genel anlamiyla reklam,
kisilerin, kurum/kuruluslarin, mal ve hizmetin kamuya tanitilarak benimsetilmesini

saglama eylemidir (Ozalpman ve Ozonur, 2009, s.93).

Reklam terimleri sozliigiinde ise kisileri goniillii olarak belirli bir davranig
gostermesine ikna etmek, belli bir diisiinceye sevk etmek, dikkatlerini bir {iriin veya
hizmete c¢ekmek, insanlara bu iiriin, hizmet ile ilgili bilgi amaglaryla, iletisim
araclarinda siire veya yer satin almak suretiyle gosterilen veya baska sekillerde
cogaltilip yayimlanan ve bir iicret karsiligi olusturuldugu bilinen duyuru olarak

tanimlanmustir (Giilsoy, 1999, s.9).

Hayatimizda ki siirekli hareket halinde olan degisim ve gelismenin, sikca
kullanilan, pazarlama ve tutundurma araglarindan biri olan reklam ve reklamcilik

farkl1 alg1 ve sekillerde karsimiza ¢ikmaktadir (Tas ve Sahim, 1996, s.9).

Reklam; herhangi bir malin, iiriinlin, hizmetin veya fikrin bedeli 6denerek ve
bu bedelin kim tarafindan 6dendigi anlasilacak bigimde tanitimi yapilan ve kisisel
satisin disinda kalan ve bu mesajlari hedef kitlelere tanitmak i¢in yapilan eylemlerin

timuddr.

Reklam kisisel olmayan, iicret ddeyerek yapilan tutundurma aracidir. iletisim
televizyon kanallari, gazeteler, dergiler, radyolar, brosiirler, el ilanlari, bill-boardlar,

web siteleri vb. kullanilarak yapilmaktadir (Kog, 2013).

Reklam, tanimlanmis bir destekginin gazete, dergi, televizyon veya radyo gibi
kitlesel iletisim araglar1 yardimiyla fikir, iirlin ve hizmetlerin kisisel olmayan
sunumunun ve  promosyonunun licreti Odenen  bir iletisim  sekliyle

gergeklestirilmesidir (Armstrong & Kotler, 2011; Kotler & Keller, 2012).

Iletisim sozliigiinde reklam, “Bir iiriin ya da hizmeti satmak {izere

tasarimlanan ikna edici mesajlar, daha genis tanimda ise, mallarin ve hizmetlerin elde
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edilebilirligi ve nitelikleri ile ilgili bilgilerin genis bir alana duyurulma siireci ve

araglari seklindedir” diye tanimlanmistir (Mutlu, 1985).

Reklam biz tiiketiciler olarak, kendi gereksinimlerimizi tatmin etmek igin
pazara sunulmus en uygun mali ve hizmeti segmememize yardimci olan bir aractir.
(Topstimer, Elden ve Yurdakul, 2015, s.59). Reklam genis bir izleyici kitlesine veya
0zel bir segmente ulagmak i¢in ¢ok pahali olsa da degisken bir iletisim araci

olmaktadir (Barefoot ve Szabor, 2009).

Reklamin dogusu insanlar arasindaki aligverisin baslamasma kadar
gitmektedir. Eski Misir, Babil, Yunan ve Roma kalintilarinda bazi1 6rneklere rastlansa
da gercek anlamda reklamin ilk 6rneklerine Ortagag Avrupa’sinda rastlanmaktadir
(Elden, 2013, s.147). Babil’li tiiccarlarin ¢igirtkanlar araciligiyla satis yapma
cabalartyla diikkanlarin 6nlerine koyduklar: tabelalar reklamlarin ilk 6rnekleri olarak

kabul edilir.

Reklamciligin ve reklamin tarihi eski ¢aglara dayanmaktadir. Arkeologlarin
Akdeniz bolgesindeki Tlilkelerde yapmis olduklar1 arastirmalarda ortaya ¢ikan
bulgular, ¢esitli faaliyetlerin duyurusunun yapildigini ortaya koymustur. Romalilarin
gladyator savaslarmi duyurmak i¢in duvarlari boyadiklari, Fenikelilerin mallarina
olan ilgiyi cogaltmak amaci ile kullandiklar1 glizergahlarda bulunan biiyiik kayalara
farkli figiirler cizdikleri goriilmiistiir. Ozellikle Misir’da art arda birden fazla tasa
kazinmig bir duyuruya rastlanmistir. O donemlerde reklamciligin giiniimiizdeki en
Oonemli unsurlarindan olan tekrarlama yoluyla iletisimin baglamis oldugu
goriilmektedir (Kocabas, 2005, $.48).

Reklamin diinya tarihindeki ilerleyisine bakildiginda, glinlimiize kadar
etkisini koruyan eski Babil, Misir, Yunan ve Roma kalintilarinin {izerinde bazi
reklam araglarina rastlandigi goriilmektedir. Eski Misir'da bulunan bir papiriis
sahibinin elinden kurtulan bir esiri bulup getirene 6diil vaadinde bulunmus esirin

fiyat1 ve bilgileri duvarlara kazinmis halde goriilmistiir (Tasytirek, 2013, s.9).

1940-1950"erde reklamcilik biiyiik bir hizla gelismeye baglamistir. Burada
ozellikle 19401 yillarda, hem gorsel hem de isitsel bir arag olarak reklam diinyasinin

hizmetine giren televizyonun biiyiik etkisi olmustur (Elden, 20093, s.150).

Gutenberg’ in matbaay1 icat etmesinden sonraki siirecte Ingiltere‘de William

Caxton adinda bir matbaacinin kitabini tanitan brosiirler basip bunlar kiliselerin
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duvarina asmasi reklamcilik tarihindeki ilk basili reklam 6rnegini olugturmaktadir.
1525 yilinda Almanya’daki bir haber brosiiriinde basilan bir ilag reklami da ilk
gazete ilan1 olarak kabul gérmektedir (Akbulut ve Balkas, 2006, s.20).

Gergcek anlamda reklamin ilk Orneklerine Ortacag Avrupa’sinda
rastlanmaktadir. O dénemlerde okuryazar orani yok denecek kadar az oldugu igin
saticilar, yiiksek sesle bagirarak {iriinlerine dikkat c¢ekmeye calismislardir

(Camdereli, 1999, 5.234).

17. yiizy1l da, Fransa’ da yaym amagh dergi ve diger yayinlar ¢ikarilmaya
baslanmig ve bu ilanlarin birgogunun kisisel reklamlar oldugu anlasilmistir. Daha
onceki donemlerde iiriin ¢esitliligi ve iirlin fiyat1 hakkinda bilgi veren reklamlarin
yerini, uzun siireli etkili olmay1 hedefleyen kisisel mesajlar igeren reklamlarin aldig1

goriilmektedir (Karagor, 2007, s.8).

[lk reklam ajansinin 1786 Ingiltere de yilinda kuruldugu bilinmektedir. Yayin
hayatina ABD de baslayan Boston News Letter’da yer alan emlakgilikla ilgili bir ilan
iilkede yayimlanan ilk reklam olarak kayitlarda yer almaktadir (Akbulut ve Balkas,
2006, s.20).

1927 tarihinde Ilk radyo istasyonunun kurulusu gergeklestirilmistir. Sirkeci
Postanesi biinyesinde kurulan kiigiik bir verici postas: Istanbul’da kurulan ilk radyo
istasyonudur (Kocabas, 2005, s.10). Reklamin bilgilendirme, ikna etme, destekleme
ve hatirlatma olmak iizere dort temel iletisim fonksiyonunu gergeklestirdigini

s0ylemek miimkiindiir (Aktuglu, 2006).

1840’larda Amerikan sanayisinin tam kapasite ile ¢alisarak ulasimin, iletisim
hatlarinin ve buna bagli olarak yayinlanan gazete sayisinin ¢ogalmasi ile birlikte
reklamcilik da sektor haline gelip etkilenmeye basladi. Piyasaya ¢ikan gazetelerin ve
buna entegre olarak gazetelerde yer alan reklamlarin sayilarmin artmas ile birlikte,
gazeteler arasinda daha ¢ok reklam alabilmek i¢in bir yarig ortami ortaya ¢imaya
basladi. Bu yaris ortami, daha iyi disiince ve daha tesirli reklam ile birlikte
miisterisine hem medya satin alma gergeklestiren hem de ilani i¢in kreatif fikirler

bulan “yaratic1” reklam ajans1 konseptini meydana cikardi.

Osmanlidaki reklamciliga bakildiginda asil ilerlemeler Abdiilhamit in tahtta
oldugu dénemde (1876 - 1909) baslamustir. 1908 yilinda Istanbul da ilk reklam ajansi
kurulmustur. Ulkemizde, medya gelistikce reklamcilik sektorii de gelismistir. Tlk
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basin reklami 1864 yilinda Terciiman-1 Ahval gazetesinde bir ilan seklinde
goriilmektedir (Ertike, 2009, $.32).

1908’de Mesrutiyetin ilanmi ile basin Ozgiirliigii gelmis, yaymlanan gazete,
dergi sayist ile birlikte okuyucu oraninda da artis olmus ve bu siire¢ gercek anlamda
ilanciligin baslangict olarak kabul edilmistir. Ancak meydana gelen Balkan ve 1.
Diinya Savast ekonomik hayati ve ilanciligi sekteye ugratmig, kotii gidisat
cumhuriyetin ilanina kadar devam etmistir. Cumhuriyet’in ilanindan sonra tekrar
gelismeye baslayan reklamcilik, Harf devriminin etkisiyle bir siireligine daha
duraklama siirecinden gectiyse de sonraki donemde gozlenen gelisim siireci ile
biiyiik ilerleme kaydetmistir. 1928 yilinda 50 bine ulasamayan baski sayilari, 1936’
da 150 bine, 1950’ 1i yillarda ise 500 bine ulagsmay1 basarmistir (turkiyereklamyayin).

Internet teknolojisinin 1990’11 yillardan itibaren hayatimiza girmeye
baslanmasiyla reklamcilik alaninda da bir doniisiim gergeklesmistir. Internet,
teknolojinin medya sektoriine kazandirdigi ilk ve en yaygin reklam vasitast haline
gelmistir. Gliniimiizde internet reklameciligr disinda gelismekte olan diger bir reklam
arct ise mobil reklamciliktir(Kocabas, 2005, s.52). Diinya, 1990’1 yillarin basinda
esi goriilmemis bir teknolojik degisimin dongiisii icinde kendisini bulmustur. Bu
dongiide ki en biiyiik etken 1970’li yillarinda basinda bilgisayar teknolojilerinin

iletisim araglarinin yapisindaki degismelere yon vermesi olarak goriiliir.

1991 ve 1997 yillar1 arasinda internetten yararlanma yillik ortalama %850 ile
bliylime saglamistir. 1998 yilinda Google’in kurulusu internet reklamciligindaki rolii
ile gok onemli bir varyasyon baslangicini haber vermistir. 2000 yili Mart ayinda
diinya c¢apinda 304 milyon insanin internete erisim sagladigi goriilmektedir. Bu say1
2012 Haziran ayinda 2,4 milyara ulasti. 2013 yilinin ilk yarisinda Ingiltere’de mobil
reklamcilik %127 biiyliyerek 429 milyon sterlin degerine ulasti. Video ilanlar ise
%86 biiyiiyerek 135 milyon sterlin oldu. ABD’de dijital reklamlarin pazar pay1 2012
yilinda %19 iken, 2013 yilinda %22’ye ¢ikt1 (goktugbeser).

Philip Kotler reklam’1 5M yani mission (amag), money (para), message (ileti),
media (medya) ve measurement (6lgme) cergevesinde degerlendirmistir. Bu
degerlemeler 1s181inda reklam, makul bir biitcenin toplanarak, bilgi aktarma, ikna
etme gibi bir hedef dogrultusunda, firmalarin belirledigi hedef kitle ve pazara doniik

hazirlanan bir iletinin uygun medya araglanyla tiiketiciye aktarilmasini igeren bir
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durumdur. (Kotler & Keller, 2009, s.538; Elden & Yeygel, 2006, s.4). Reklam’in
dort temel 6zelliginin oldugu goriilmektedir. Bunlar (Tenekecioglu & Courtis, 1993);

- Reklam bir bedel 6denerek yapilmaktadir. Bu bedel nedeniyle reklam

yaptiran sahis ya da kurumlar reklam {izerinde bir denetlemeye sahiptir.

- Reklam kitlesel bir sunudur. Sahsi olmayan bir pazarlama iletisim bigimidir.
Herhangi bir mesaj1 tiiketicilere ulagtirmak icin farkli iletisim kanallarinin

kullanimini gerektiren bir kitle iletisimidir.
- Reklam yapan kisi ya da kurumlar bellidir.

- Reklam tekrarlanabilirdir. Reklam verenin finansal giicline bagli olarak

reklam ard arda ve farkli reklam vasitalarindan yararlanilarak tekrarlanabilir.

3.1.2. Reklam Alanlar:

Yayin yapan reklam alanlarinda ses, goriintii ve efekt bir biitlin halinde hedef
Kitleye ulastirilmaktadir. Okuma aligkanligi zayif olan iilkelerde yayin yapan reklam
araglarmin tiiketici lizerinde etkisi olduk¢a fazla hissedilmektedir. Ses, goriintii ve
efektlerin oncelikle goze ve kulaga hitap edisleri, her yasa, cinsiyete ve kiiltiirel grup
tilkketicilerine ulasmalar1 diger reklam alanlarina oranla daha ¢ok tercih edilmelerine
olanak saglamaktadir. Bu reklam alanlari; televizyon, radyo, sinema, internet olarak

goze carpmaktadir (MEB).

Radyo, yaymlanan elektromanyetik dalgalari alip, duyulabilen sese ¢eviren
devrelerden olusup bu dalgalarin yayilma amaci i¢in gelistirilen radyo alicilart ile
birlikte insanlar tarafindan dinlenmesidir. Bélgesel yaym imkani bulunan radyolar,
reklam spotlar1 ile bolge bazinda dagitimi kapsayan iiriin veya hizmetlere iliskin
belirli bir bolgeye yaymn yapma imkani bulmaktadir. Tiirkiye'de en yaygin medya
araclarindan biri olan radyo, en flicra kosedeki kasabaya kadar etki etmektedir.
Tasinabilir olmas1 ve elektrige gerek duyulmadan caligsabilir olmasi, calisirken
dinlenebilir olmasi radyo reklamciliginin baslica 6zelliklerindendir (Barokas, 1994,
s.12).

Televizyon, temel olarak elektromanyetik dalgalar halinde yayilan goriintii ve
seslerin, ekran ve hoparlor sayesinde aliciya ulagtirilmasini saglayan, elektronik bir

alet seklinde tanimlanabilmektedir. Kulaktan ¢ok gdze hitap eden ve ilk kez 19401

22


http://hbogm.meb.gov.tr/

yillarda reklam vasitast olarak kullanilmaya bagslanan bir reklam alani olarak goze
carpmaktadir. Yapilan incelemelerde, goze ve kulaga ayni zamanda ulasan iletilerin
%70'inin gz, %30'unun da kulak tarafindan algilandigi analiz edilmistir (Elden,

2009b, s.223).

Sinema, goriintiilerin veya ¢izilmis desenlerin 1sikla bir perdeye diisiirtilerek
hareketli goriintiiler elde edilmesi esasina dayanan sanat dalidir. Resimlerin
hareketini; diizenli araliklarla, karanlik bir yerde, 6zel bir makine vasitasiyla perde
lizerinde yansitarak yeniden olusturma isidir. Sinema baslangicta basit bir eglence
tiiri olarak goriilmiistiir. Ancak 20. ylizyilin baslarinda 6nemli bir ticaret ve sanayi
dali durumuna yiikselmistir. Iyi hazirlanmis bir reklam filmi, iiriiniin tim
ozelliklerini, renkli bir sekilde izleyiciyle bulusturur. Sinemanin hedef kitlesi azdir,

yani televizyon ve radyo gibi genis kitlelere seslenememektedir.

Internet, insanlarin her gecen giin ilerledikce artan '"{iretilen bilgiyi
saklama/paylagsma ve ona kolayca ulagsma" istekleri sonrasinda ortaya ¢ikmis bir
teknolojidir. Bu teknoloji yardimiyla pek ¢ok sahadaki bilgilere insanlar kolay, ucuz,
aninda ve giivenli bir sekilde erisebilmektedir. Internet'i bu haliyle bir bilgi denizine,
ya da biiyiikge bir kiitiiphaneye benzetebiliriz. Kisilerin farkli konular hakkinda
diistincelerini rahatlikla ifade edebilecekleri ortamlar igceren bir demokrasi alanidir.
Ev, bankacilik iglemleri, alig veris, radyo/televizyon yayinlari vb. uygulamalariyla

Internetin esasinda yasami kolaylastirici bir etkisi de bulunmaktadir (diyadinnet).

Bloglar, blog kavrami 1990’11 yillarin sonunda ilk ortaya ¢ikmistir. insanlarin
gorlis ve yorum yazdiklart yerleri, forumlari, Twiter’1, sosyal aglar1 taramak blog
veri madenciliginin isidir (Poynter, 2012). 2000’li yillarin basinda gelisen internet
teknolojileri ile biiyiik bir degisim yasayarak biiyiik bir kitleye ulagmistir. Blog

statiisiinde radikal degisiklikler olusmus ve web’i de gelistirmistir.

Youtube, belirli tiir igerikleri paylasip organize eden toplumlarin basinda
gelmektedir. Toplum odakli web sitelerinden youtube; bilgi, deneyim ve
perspektifleri paylagsmayla aldkali olan sosyal medya olarak ¢evrimigi diinyamizda
giderek kayda deger bir yer almaktadir (Weinberg, 2009). Bu sosyal agda her bir
kullanic1 paylagmaya istekli oldugu diisiincelerini iletisime gegirmeyi Youtube

aracilig ile kolaylastirmaktadir.
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Reklamin Bilgilendirme Fonksiyonu; reklam, tiiketicide var olan istek ve
ihtiyaclari hissettirmekte ve farkindalik yaratmaktadir yeni iirlin kategorisinin pazara

ilk sunuldugunda yogun bir sekilde bagvurulan bir yontemdir.

Reklamin ikna Etme Fonksiyonu; rekldm istek ve ihtiyaclarin farkina
vartlmasin1  saglamanin yam1 sira duygularn giiclendirerek tiiketici tercihini
olusturmaktadir. Rekabetin gelistigi ortamlarda ikincil talebi gelistirme, marka
tercihini degistirme, alicilari hemen satin alma, karsilagtirma yaparak {iriiniin

tstiinliigiinii gdsterme ¢alismasidir.

Reklamin Hatirlatma Fonksiyonu; Bir sirketin markasinin, {iriin veya
hizmetinin tiiketici / kullanic1 zihninde taze tutulmasi ile ilgilidir. Hatirlatma
fonksiyonunu iistlenen bir reklamda ise amag¢ aliskanligi olan iirlinlerin satin

alimlarin tetiklemektedir.

Reklamin Destekleme Fonksiyonu; Bu reklameiligin amaci bir iiriinii yeni
almis olanlar1 secim yaptiklar1 {iriin konusunda, bilissel pigsmanliklarini ortadan
kaldirarak rahatlatmaktir. Cogunlukla sigorta policesi, bilgisayar, otomobil gibi satin

alma siklig1 az olan iirlinlere iliskin kararlar1 destekleme roliinii iistlenmektedir.

3.1.3. Reklam ve Teknoloji

Reklamcilik sektorii de son yillardaki yeni teknolojik yeniliklerden etkilenen
sektorler arasinda yerini almakta ve biiylik bir degisimin esiginde oldugunu
gostermektedir. Reklamin kendisi bir endiistri ve kurumdur (Mattelart 1991, s.8)
Reklam yalnizca TV ve basin reklamlart ile sinirli kalmayarak, reklam verenlerin
destek ve cesitliligi ile reklam pazarlarinin genislemesine yeni hizmet ve medya
sektorlerinin olugmasina etken olusturmaktadir. Teknolojik yeniligin hizindan 6tiirt,
yeni medya reklamciligi modellerinin, kitle iletisim reklamciligindan daha hizh

onem kazanacagi ongoriilmektedir (Trust & Oliver, 1998).

Gelisen teknolojiyi kullanan giinlimiiz tiiketicisinin reklama bakis1 ve
degerlendirmesi degismektedir. Fransiz pazarlama uzmani Prof. Dr. Daniel Tixier 11
Nisan 2000 giinii bir seminerinde gelecekte internet, tliketici ile satic1 ya da iiretici
arasindaki dengeyi tersine cevirerek, tiiketiciyi mali pazarlayanlar iizerinde kontrol

sahibi yapacaktir demistir. Tixer’e gore internete giren alict bir iirlin alacaksa
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firmalar yerine kafasinda ki iiriinii daha onceden edindigi bilgiler 1s18inda belirli
Ozelliklere sahip bir iirlin isteyerek kendi fikrini pazarlayacak ve bunun iizerine
iiretici ve pazarlayici firmalar bu tiiketiciye ulasacaktir (Hiirriyet). Internet siradan
bir tiiketiciye fiyat karsilastirma ve stirekli degisim icinde olan bir iiriin yelpazesi
icinde aligveris yapma imkani saglamaktadir. Bu imkan tiiketiciler i¢in kolaylik
olarak goriilmektedir fakat perakendeciler i¢in ayni durum séz konusu degildir

(Pringle & Thompson, 2000, s.218).

Ureticiler agisindan hizla ¢ogalan rekabet, tiiketiciyle dogrudan iletisime
gecebilmenin olanaksizlagsmasi, imal edilen mal veya hizmetin satin alinmasi igin
tilketiciyi ikna cabasi gibi problemlerin biiyiikk bir bolimiinii reklamin yapmasi
beklenmektedir. Reklamin esas amaci satislara pozitif anlamda katki saglamak gibi
goziikse de s6z konusu problemlere ¢6ziim bulmasi adina reklamin bu esas amacinin

disinda su amaglarindan da s6z edilebilir (Kocabas ve Elden, 1997, 5.145);
- Tiiketiciyi bir mal ya da hizmeti almasi i¢in fazla bilgiye isteklendirmek,
- Bahse konu markanin itibarini saglamak ve miisteri giivenini pekistirmek,
- Tiiketiciyi mal veya hizmeti tecriibe etmeye hazirlamak,
- Yepyeni bir marka imaj1 yaratmak,
- Markanin avantajlar1 veya istiinliiklerine yonelik bilgi yaymak,
- Ambalaj, logo veya marka simgesinin rahatlikla taninmasini saglamak,

Reklamin 6zel amaglarindan s6z etmek gerekirse, sosyal sorumlulugun
paylasimi ve nakli, imaj tasarlama ve yayma, mal veya hizmetin degisik kullanim

alanlarini transfer gibi konulardir (Aktuglu, 2011, s.160).

Bilgiye ulasimin kolay ve anlik olmasi gerek tiiketici beklentilerinde gerekse
pazarda tirin farkliliklarina yol agmistir. Artik bilgiye ulasmak igin internete girmek
ya da cep telefonundan aninda ve hizli bir sekilde bilgi almak yeterli olmaktadir.
Teknolojik gelismeler, insanlik tarihi boyunca bilginin elde edilisi, saklanisi, islenisi
ve iletilisi seklinde dort farkli asamada gergeklesmistir (Vural, 2008).

Bilgi iletisim teknolojilerinde yasanan aktif degisimler bilgiye ulasimi
kolaylagtirmakla kalmayip insanlik tarihinde yasanan en Onemli varyasyonlarin

basinda yer almaktadir. Bu aktif ilerleyis ve degisim ile diinyada pek ¢ok seyde

yenilik yasanmistir. Bu degisim ve yeniliklerin basinda ticaretin yapilis metotlarini
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farkl1 bir alanda yapmasi yer almaktadir. Iletisim ve ulasim aginda gerceklesen aktif
geligsmeler, reklamlar yoluyla {irlin ve hizmetlerin tanitimini kolaylagtirmistir. Ayrica,
tiiketiciler de uluslararas1 firmalar tarafindan imal edilen ucuz ve Kaliteli hizmet

cesitlerini daha yakindan tanima firsatina erismislerdir (Aktan ve Sen, 1999, s.34).

Sosyal medyanin ekonomik boyutuna baktigimizda Facebook, Twitter,
Youtube gibi sosyal medya sitelerinin insanlar arasindaki iletisimi etkilemis, yeni
sosyal iliskiler ortaya koymus olmasinin yani sira sirketler agisindan da énemli bir
tikketici datas1 olusturma islevini yerine getirdigini soyleyebiliriz. Bunun bir
gostergesi de sirketlerin kendi kurumsal sosyal medya hesaplariyla kendi tiiketici
datalarin1 olusturma c¢abalaridir. Sosyal medyanin dogusuyla birlikte insanlarin
aldiklar iiriinler hakkindaki deneyimlerini, yorumlarin1 ve sikayetlerini paylasmalari
markalarin miisterileri {izerindeki gli¢lerini kaybetmelerine sebep olmustur.
Miisterilerin kendi istedikleri yer ve zamanda seslerini duyurabilmeleri pazarlama ve
miisteri hizmetleri arasindaki sinirt da bulaniklagtirmistir. Buna karsin markalarin
sosyal medya araciligiyla miisteri hizmeti sunmasi anlamina gelen sosyal hizmet
firmalar i¢in acil bir zorunluluk haline gelmistir. Bu baglamda sosyal hizmet
sirketlerin sosyal medya platformlar1 {izerinden diizenli olarak miisteri hizmeti
verdigi sistem anlamina gelmektedir . Ornegin Coca-cola markasinin Facebook’da
57 milyonun iizerinde iiyesi bulunmaktadir . Twitter’da en etkin marka olan
Samsung’u 4 milyonun lizerinde kisi takip etmektedir
(http://www.socialbakers.com/twitter/group/brands/, 05.01.13). Redbull markasinin
Youtube’a yiikledigi videolar 500 milyonun {izerinde izlenme sayisina

ulagsmistir(http://www.socialbakers.com/youtubestatistics/group/brands/,05.01.13).

3.1.4. Modern Teknoloji - Reklam ve Tiiketiciye Etkileri

Modern teknolojiyi, modern bilimin 6zellikle 19. yiizyil sonu ve 20. yiizyil
icine alan zaman dilimi igerisindeki ortaya ¢ikan siyasal, toplumsal sartlar sebebi ile

daha net olarak kimligini kazanmis bir teknoloji olarak tanimlanabiliriz.

Reklam verenlerin farkli diislinmeye baslamasi, reklam pazarlarinin
genislemesi ve yeni teknolojilerin ortaya ¢ikmasi, tiiketicilerin giiclenmesi, reklamin

alanina giren ugras kapsamlarinin artmasi reklamin yalnmizca TV ve basin
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reklamlariyla ugragan bir sektor olma 6zelligini yitirmesine neden olmaktadir. Yeni
hizmetlerin  ve yeni medyalarin olugsmast uzman kisilerin  ugraslarini
dinamiklestirmektedir. Teknolojik gelismelerin hizla arttigr giinlimiizde giinliik
yasam bundan etkilenirken, reklam ve pazarlama da etkilenmektedir. Ozellikle,

internetin hedef kitleyle bire bir iletisim kurma olanagi saglamasi ile dikkatleri
¢ekmektedir.

Son yillarda gelisen modern teknolojilerdeki yasanan gelismeler sonucunda
reklam sektoriinde de bir takim degisiklikler yasanmistir. Internetin her gegen giin
daha fazla anlam kazanmasi ile markalarla hedef kitlenin birlestigi reklam ortamlar1
da farklilik kazanmigtir. Tiikketim toplumu anlayis tarzinin belirledigi sartlarin ve
uygulamalarin neticesinde tiiketicilerin talepleri, ireticilerin pazarlama anlayisinin
belirleyicisi olmustur. Giiniimiizde reklam mecrasi olarak internetin 6n planda
olmasi, reklam sirketlerinin yapilarinda da degisikliklere sebep olmustur. Klasik
reklam sirketlerinin yani sira gelisen modern teknoloji ile reklam sgirketleri de
isletmelerin iletisim siireglerine hizmet etmeye baslamistir. Giiniimiizde reklamlar
klasik reklam digina ¢ikarak modern teknoloji sayesinde kullanilan iletisim araglar
sayesinde bir taraftan tiiketicilere mevcut tiriinler hakkinda bilgilendirme yaparken
diger taraftan da tiiketiciyi kendi {irlinlinii tercih etmeye yonlendirmektedir. Bu yeni
ve degisen medya ortaminin, gelenekselden farklilik gosteren ozelligi etkilesim

(interaktif) olanaklarin1 saglamasidir.

Giintimiizdeki teknolojik gelismelerin, reklamcilik anlayisini ve tiiketicinin
algisini etkilemekte oldugu yadsinamaz. Kullanilan geleneksel kitle iletisim araglar
ve yararlanilan reklam kanallar1 6nceden belirttigimiz gibi ticarette, mal ve hizmet
pazarlamada, reklam veren ve reklamcilarin reklam anlayislarinda yeni, farkli tarzlart
kacinilmaz kilmistir. Reklamlarda g¢ekici yasam tarzlar1 gosterilmekte, bireyler bir
triinii kullanmak icin degil, tanitim reklaminda oynayan karakterler veya iinli
oyuncular gibi olmak i¢in satin almaktadir. Reklamlarda gosterilenler, yeni arzular
yaratmakta ve bireyi belli bir markayr satin almaya tesvik ile bu arzularini tatmin
edebilecegi anlamini yaratmaktadir. Tiiketim ile kisi, toplum i¢inde kendisine bir rol
ve statli kazanmaktadir. Bu nedenle ihtiya¢ olmasa da 6rnegin gelismis ozelliklere
sahip bir cep telefonu satin alinabilir. Cilinkii artik kullanilan cihaz sadece cep

telefonu degildir, bagka islevleri de s6z konusudur. Ayrica teknolojinin bir ¢agdaslik
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belirtisi olarak algilanmasi nedeni ile de teknolojik gelismeleri siki sikiya takip eden

bir kitle ortaya ¢ikmustir.

Gliniimiizdeki var olan reklamlar; teknolojinin sundugu yenilikler sayesinde
televizyondan, gazetelerden, dogrudan mesajlardan, agik hava reklamlarindan,
e-postalardan ve daha birgok aragtan aktarilan ¢ok sayidaki reklam mesajiyla rutin

hayatimizda dinamik ve etkin bir bicimde yer almaktadir.

Giinlik yasamda farkli iletisim kanallar1 ile karsilasilan birgok reklam
mesajinin neden oldugu negatifliklerin reklamlara olan ilgiyi olumsuz olarak
etkiledigi kabul goren bir gergekliktir. Hem reklamcilar hem de pazarlamacilar mal
tanitmak, nufuz ettirmek suretiyle benimsetmek, satip kullandirmak ve markanin
devamliligini saglamak, yeni mal ve hizmetleri 6ne ¢ikarmak igin degisik metotlara
basvurmak durumunda kalmaktadir. Guinimiiz kosullarinda farkedilmek,
markalagmak, satilabilmek, {irin ve markaya bagli vazgecemeyecek kadar sahip
olabilmek geg¢misteki reklam faaliyetlerine nazaran ¢ok daha giictiir. Bu sebeple
ortaya ¢ikarilan yeni teknolojiler, gerek reklam verenler, gerekse de reklamcilar
acisindan giinlimiizde heyecan verici ve yenilik olusturan mecralar olup reklamcilar
tilketiciyle etkilesim icinde bulunmayi, giinimiizdeki rekabet ortaminda eskiye
nazaran daha fazla onem vermektedirler. Bu nedenle de reklamcilik sektoriiniin
“etkilesimli” olma yolunda etaplar kazanarak, yeni teknolojilerin de yardimiyla hizli

bir dongiiye girdigi soylenebilir (Elden ve ark., 2005, s.91).

ABD’de 1991 yilinda yapilan saha arastirmasinda reklam giderlerinin gayri
safi milli hasila igindeki hissenin son ii¢ yilinda 6nemli diisiis gosterdigi, yapilan
aragtirmalarin  neticesinde  tiiketicinin %49 gibi bir oranla reklamdan
etkilenmediklerini ortaya koydugu ve reklamlarin geleneksel medyadan (televizyon,
gazete/dergi, bilboard), kablolu TV, internet, sponsorluk gibi yeni medyalara dogru
kaymaya basladig ifade edilmektedir (Kaya, V., Comlekgi, I., & Kara, O. 2013).

Diinyada 1990’1 yillardan itibaren tiiketicinin odakta oldugu, bireyselligi
degil ¢cogulculugu temel alan bir reklamcilik diislincesi gelismektedir (Kaypakoglu,
1997). Yeni medyalar tiiketici davranigini da degistirmektedir. Tiiketici artik istirakgi
ve istek eden konumundadir. Uriin tasarimi, fiyatlanmasi ve bigimleri tiiketiciden
gelen geri dontislerle tiiketici profiline gore tasarlanmaktadir (Pringle & Thompson,
2000, s.218).
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Reklam artik reklam veren ve sermaye sahibinden ¢ok tiiketici lehine gelisen
bir olgu haline gelmistir. “Reklam”, uygulanig sekilleri, bulundugu alanlarda

farklilastigindan gittik¢ce daha ¢ok “bilgi” ile animsanmaktadir.

Hikayelestirme, pazarlamada son yillarin en gézde kavramlarindan biri halini
ald1. Global markalarin yam sira KOBI’ler i¢inde hikaye anlatmanmn 6nemi artik
daha on planda. Yenilik¢i fikirleri olan girisimciler, potansiyel miisterilerin ve
yatirimcilarin dikkatini ¢ekmek i¢in {iriin ve hizmetlerini hikayelestirme yontemiyle
anlatiyorlar. Pazarlamada hikaye anlatimi, markalarin reklam filmlerinde, sosyal
medya hesaplarinda, web sitelerinde ve daha pek ¢ok yerde karsimiza ¢ikmaya
basladi. Icerik reklamlar1 artik diinyanin dort bir yanindaki sirketler tarafindan
onemsenmeye basladi. Kampanyalarinda hikayelestirme ile anlatan markalarin sayisi
her gecen giin artmaktadir. Basarili kampanyalar1 ile 6n planda olmay1 basaran
Google, Apple, Coca-Cola, Mercedes-Benz, Calvin Klein gibi markalar hikaye

anlatimina odaklanmis durumda.

Biligsel psikolog Jerome Bruner, yaptigi bir arastirmada hikayelerin
gerceklerden 22 kat daha fazla hatirlandigini ortaya koydu. Contect Marketing
Institute verilerine gore, markalar i¢in iretilen reklam igeriklerinin yiizde 95'i
insanlarla bag kurmada etkisiz. Bunun en temel nedeni igeriklerin ilgi ¢ekici ve
empati olmadiklar1 olarak goriiliiyor. ¢linkii insanlar hikayeleri ilging ve samimi
bulup pazarlama ciimlelerinden daha fazla benimsiyor

(http://www.reklamazzi.com/reklamlarin-yuzde-95i-etkisiz-150096.htm).

Internet  sitelerindeki  dil, igerik, reklamlar  ziyaretcilere  gdre
kigisellestirilebilmektedir. Bu kisisellestirme &zelliginin etkin olmasinin altinda da
ekonomik sebepler yatmaktadir. Ornegin, USA Today’m yayinladigi bir rapora gore
dergilerdeki reklamlardan farkli olarak ‘banner’lar her sayfayla birlikte
farklilasmaktadir. Web sitesine reklam veren firmalarin ¢ogu, kisilerin netteki
dolagimlarin takip etmekte, hangi reklama baktiklarini, hangi banner’a tikladiklarini

bilmektedir (Manovich, L., 2001).
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3.2. SATIN ALMA

Bir birim mal, hizmet ya da iiretim faktoriiniin pazar fiyatindan edinimidir

(BSTS, 2004).

Satin alma faaliyet olarak ¢esitli sebeplerle olusan istek ya da ihtiya¢ duyulan
mal veya hizmetin belirli bir licret, mal veya hizmet karsiliginda temin edilmesidir.

Tiiketici olan birey satin alma faaliyetinin temelinde yer almaktadir.

Satin alma; satin alma niyeti, ¢cevre etkileri ya da kisisel farkliliklardan olusan

belirleyici etmenlerin islevleridir (Engel, Blackwell & Miniard, 1990).

Glinlimiizde kiiresel pazarlarin internet araciligir ile tiim tiiketiciler igin
acilmasi, ticari riinlerin dolagiminda sinirlarin kaldirilmast bireylerin satin alma

aliskanliklarini etkileyen faktorler arasinda yer almaktadir.

3.2.1. I¢giidiisel satin alma

Icgiidii; organizmay tiire 6zgii bir davranisa siiriikleyen amaglardir. Karmasik

bir yapidadir ve hizli bir davranig biitiiniidiir.

Icgiidiisel satin alma aslinda gerekli olmayan ancak satin alma istegine karsi
konulamayan bir etkiyle gergeklestirilmis olan satin almalardir. Satin alma karar
slireci yapist itibari ile neyi, nasil, nereden, ne zaman, hangi bedele alacag ile ilgili

pek ¢ok karar vermeyi gerektirir (Wells & Prensky, 1996, s.271).

Icgiidiisel satin alma (impulse buying) tiiketicinin bir iiriinii ¢abucak satin
almak icin ani, gli¢lii ve kars1 konulamaz diirtii/istek hissettiginde ortaya c¢ikar (Rook,

1987, 5.191; Erkmen ve Yiiksel, 2008, 5.686).

Icgiidiisel satin alma davranisi, tiiketicinin ¢ok giiclii, kars: konulmaz tiikketme
istegiyle bir seyi diisiinmeksizin, hemen satin almasi deneyimidir (Piron, 1991).
Diinya’da ve Tiirkiye’de gerceklestirilen arastirmalar incelendiginde plansiz ve

icgiidiisel alimlarin bilytikliigliniin %30’a yakin bulundugu goze ¢arpmaktadir.

Icgiidiisel satin alma diisiince ve hislerin etkisiyle gelisim gdsteren bir karar
verme tiiriidiir. Duygularin, ruh halini ve hisleri, bilissel unsurlarin ise diisiinmeyi,

anlamay1 ve yorumlamay1 belirttigi goriilmektedir.
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Friese, Dittmar ve Beatties (1999, 5.495) tiiketicilerin iggiidiisel satin almalar
nedeniyle almaya karar verdikleri iriiniin fonksiyonuna, niteligine veya sembolik

manasina dikkat ettigini ileri siirerler.

Icgiidiisel satin alma konusunun pazarlama biinyesindeki &nemi ile ilgili
arastirmalar 50 y1l 6ncesinde goriilmektedir (Clover, 1950; Madhavaram & Laverie,
2004, 5.59). Ilk arastirmalarda iggiidiisel satin alma konusu sosyal yénden olumsuz
bir davranis seklinde goriilmiistiir. Ara sira i¢gilidiisel satin alma davranis1 satin alma
takintisiyla karistirllmaktadir. Satin alma takintisi, “negatif duygu ve olaylarin
iistesinden gelmek amaciyla kronik, yineleyen bigimde aligveris yapmaktir”
(Solomon, 2013, 5.301). i¢giidiisel satin alma (impulse buying) tiiketicinin bir iiriinii
hemen satin almak icin ani, giiclii ve kars1 konulamaz diirtii/istek hissettiginde ortaya
cikar (Rook, 1987, s.191; Erkmen ve Yiksel, 2008, s.686). Daha sonraki
aragtirmalarda tirtinlerin sembolik manalar1 sebebiyle satin alindigindan bahsedilmesi
ve post-modern tiiketim kaliplarindaki artis ile olumsuz algi yok olmustur (Unal,
2008, s.153).

Tiiketici satin almis oldugu iriinlerde bir yandan temel fayday: gozetirken bir
yandan da ona kazandiracagi duygusal faydayr gozlemlemektedir. Yapilan
caligmalarda iggilidiisel satin almalarin planli satin almalar kadar 6nemli oldugu
ortaya cikmustir. Tiiketici davramislarindaki karmasiklik bir¢ok degiskeninin satin
almada etkili olmasina sebep olmaktadir. Tiiketicilerin karsi karsiya kaldiklari

uyaricilarin satin alma konusunda 6nemli bir etkisi vardir.

Ekonomik, gevresel, sahsi ve kiiltiirel etkenler gibi iggiidiisel satin alma
tutumlarin1 etkileyen ¢ok sayida faktor goriilmektedir. Tiiketicinin duygu hali,
kendisine 6diil verip vermemesi, stresli olup olmamasi, o andaki ruh hali, kontrol
eksikligi vb. etmenler de iggiidiisel satin alma davranisini etkileyen kisisel faktorler
arasinda bulunmaktadir (Youn & Faber, 2000, s.179). Tiiketicilerin, sinirden,
gerginlikten, sikintidan dolayr alis veris yaptiklart goriilmistiir. Arastirmalar,
iggiidiisel satin almaya dis uyaranlarin ve tiiketicilerin kendi 6zelliklerinin neden
oldugunu gostermistir. I¢giidiisel alisverisler giiclii sezgilerin g¢ekiciligine kapilma

seklinde ifade edilmektedir.

Uriin yenilenme miiddetinin hizliligi, daha fazla alim yapmalari ydniinde

tiiketiciler tizerine bir baski olusturmaktadir. Teknoloji suuru yiiksek tiiketicilerde
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farkli teknolojiye sahip olma ve tertipli bir bigimde yeni teknolojik iriinleri isteme

diisiincesini yogunlastirmaktadir.

Sahip olunacak vyararlar her seyin hizla varyasyona ugradigi teknoloji
hayatinda oldukga biiyiik ehemmiyete sahiptir. Son yillarda tesirini yogun sekilde
hissettigimiz, tiiketicilerin vazgegemedikleri arasinda yerini alan teknoloji, tabiati

geregi onceden akil edilemez bir yapidadir.

Teknoloji bilinci ve idraki yiiksek, teknolojiye yonelik davranisi olumlu olan
tiiketicinin yeni teknoloji tiriinlerini ¢abucak almak istedigi ve bu durumda da daha
cok icgiidiisel satin alma gerceklestirdikleri sonucuna ulasilmistir. I¢giidiisel alim
yapma konusunda farklilik gosteren kisisel kararlar, {irinii sunan firmalara yonelik
var olan tutumlarin etkisindedir. Bu sebeple hizli bir degisim iginde olan iriinlere

yonelik davranis, en az diger etmenler kadar tiiketiciye tesir etmektedir.

Tiiketicilerin iiriin aliminda fiziki miidahaleyle beraber hissi olarak da
memnuniyet aramasi i¢glidiisel satin alma davranisinin olumlu taraflarina dikkat
cekilmesine neden olmustur. Postmodern tiiketici, {irlinlerin sagladig esas yararlarin
yani sira hissi fayda nedeniyle de satin alma yapmaktadir. Tiiketiciler, haz veren
nedenlerle (eglenme, kendini 6zel gérme ve sasirma, siirpriz gereksinimi gibi) ani
olarak satin almada bulunurlar (Hausmann, 2000, s.403).

Tiiketiciler bu sebeplerden 6tiirii kendilerini mutlu eden ve yeni konseptlere
doniik beklentilerini kargilayan teknolojik {irlinlere yonelik olumlu tutumlarini
gelistirmektedir. Olusan davranis tiiketicinin iiriine duydugu sempatiyi artirarak,
daha fazla gozlemleme ve iggiidiisel almaya 6zendirmektedir (Ferdows, Lewis &
Machuca, 2003).

Tiiketiciler, pazardaki fiyatlar1 karsilagtirarak belirli bir meblayr veya mebla
araligin1 kendilerine ortalama fiyat kabul edip buna gore bir idrak olustururlar.
Olusan bu idrakin mamiil segme ve satin alma kararlarinda énemli derecede tesirli
oldugu goriilebilmektedir (Janiszewski & Lichtenstein, 1999). Tiiketici kendisinin
belirlemis oldugu ortalama makul fiyatin altindaki mamiilleri ekonomik kazang yahut

tasarruf seklinde isimlendirmektedir.
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3.2.2. Plansiz satin alma

Plansiz hissi satin alma tutumlari, tiiketicinin diisinmeden, ani, siddetli bir
satin alma istegi iginde olmasidir (Rook, 1987). Plansiz satin alma konusunda
kaynaklar incelendiginde, demografik faktorler ile plansiz satin alma davranisinin
arasindaki iliskiyi ortaya koyan ¢alismalarla karsilasilmaktadir. Plansiz satin alma
tutumu mamiile iliskin etmenlerden degil, tiiketicinin belirli bir meyili olmasindan
kaynaklanmaktadir (Verplanken, & Herebadi, 2001).

Demografik etmenler i¢inde cinsiyet konusunda degerlendirme yapildiginda,
plansiz satin almanin cinsiyete gore degisim sagladigi ortaya konulmustur. Erkeklere
gore kadinlarin daha az planlama yaptigi, daha hizli karar verdigi ve aligveristen daha
cok keyif aldigi tespit edilmistir. Plan yapmama ile hizli karar verme konular1 bilissel
davranigs kapsaminda, aligveristen zevk almaysa duygusal davranis kapsaminda
degerlendirilmistir (Akturan, 2009, s.62). Kadinlarin iggiidiisel satin alimi1 sembolik
anlami1 nedeniyle yaptigi, erkeklerin ise aragsal hedefler nedeniyle yaptigi
diistiniilmektedir (Coley & Burgess, 2003, s.29).

Plansiz satin alma, tiiketici tutumlar1 konusu iginde, tiiketicinin aniden bir
diirtli ile yapmis oldugu satin almadir. Tiiketici karmasik yapida bir varliktir. Her giin
hizli bir sekilde farklilik gosterebilmektedir. Tiiketiciler, satin alma kararlarin1 bazen
satin alima karar vermeden once planlayarak, bazen de plansiz hareket ederek karar
verirler. Uriinlerle birlikte tiiketicinin sahsi 6zelliklerinin de plansiz satin alma

tutumu tizerinde etkisi bulunmaktadir.

Plansiz satin alma, herhangi bir plana dayanmadan ¢ogunlukla bir giidiiniin
bir anda ortaya ¢ikmasi neticesinde gergeklestirilen satin almalardir (Odabas1 ve
Barig, 2002). Plansiz satin alma davranisinda tesirli olan en 6nemli etkenler;
yenilikleri deneyip gozlemlemek, yeni mamiilleri tiikketmek ve bunlari kullanmaya
yonelik olan giidiilerdir (Zuckerman, 2000, s.52). Plansiz satin alma davraniginin
dort ¢esidi bulunmaktadir (Karbasivar & Yarahmadi, 2011, s.175; Odabas1 ve Baris,
2002, 5.378). Tamamen Plansiz Satin Alma, Hatirlatic1 Plansiz Satin Alma, Oneriyle
Yapilan Plansiz Satin Alimlar, Plansiz Yapilan Anlik Satin Almadir.
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Fiyat indirimi, promosyon, satis elemanlari, tiikketicinin hizli karar vermesine
olanak saglar. Tiiketici ihtiyaci olmasa da triiniin bedelinin indirime girdigini ya da
tiriinde iiriinii almaya yonelik promosyon oldugunu gordiigiinde hi¢ diisiinmeden

aninda satin alma karar verir.
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4. BOLUM
TEKNOLOJIK URUN REKLAMLARININ UNIiVERSITE

OGRENCILERINDE SATIN ALMA DAVRANISLARINA ETKISI

4.1. TEKNOLOJININ TOPLUMSAL ALGISI VE ETKILERI

Toplumsal temelleri ve kendisini Oncekinden ayiran nitelikleri iizerinde
durmaya calistiimiz modern teknoloji, toplumlar1 farkli agilardan etkilemeye devam
etmektedir. Bundan onceki boliimlerde de agiklamaya c¢alistigimiz gibi teknoloji
toplumun sanatini, dilini, kiiltliriinii, ekonomisini, egitimini ve {retimini Onemli

Olciide etkilemekte, ayn1 zamanda bu unsurlardan da etkilenmektedir.

Bu boliimde genel olarak teknolojiye bakis agimiz, tutumlarimiz {izerinde
durduktan sonra, teknolojik iirlin satin almada {iriniin reklamlarinin etkiliginin
derecesini, teknoloji iirlinleri i¢cgiidiisel olarak satin alma ile iiriinlin reklaminin etki
diizey1 arasinda iliskinin ne derece oldugunu, teknolojiyle iliski bi¢iminin
boyutlarmi, iliskiler tizerindeki etkilerini 6lgmek ve bu etkilerin nasil bir yap1 ortaya
cikardig1 ya da ¢ikarabilecegi hakkinda bir fikir sahibi olabilmek amaciyla iiniversite
orgencileri arasindan secilen 18-24 yas araligindaki 6grencilerle gergeklestirilen bir

anket ¢alismasina yer verilecektir.
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4.1.1. Arastirma Hakkinda Bilgi

Maltepe {iiniversitesinde okuyan 18-24 yas araliginda 209 kisi iizerinde
yapilan bu arastirma ile iilkemizdeki, teknolojik iiriin reklamlarinin bu 18-24 yas
arast genglerde satin alma davraniglarina etkisinin teknoloji ve reklam ile dogru
orantili olup olmadigina bakis, ilgi ve farkindalik Olciitlerinde incelenmis,
kullanicilarin reklamciliga karsi takindiklar1 tavir ve reklamciligin kullanicilar1 satin
almaya yonlendirip yonlendirmedigi incelenmistir. Katilimecilarin %63,6’s1 erkek,
%22,3’ti 20 yasindadir. Katilimcilarin %36,5’1 2000-4000 TL aile gelirine sahip,
%29,8’1 500 TL’den az aylik gelire sahiptir. Arastirmanin amaci, Ogrencilerde
teknolojik reklamlarin satin alma davranislarina etkisine nasil yansidigini 6lgmektir.
Ogrencilerin teknolojik reklamlar haricinde iggiidiisel satin almay1 hangi durumlar

karsisinda yaptig1 da ortaya ¢ikarilmaya calisilmistir.

Kisith olanaklar nedeniyle drneklemimiz Istanbul ilinin Maltepe ilgesi ile
sinirli tutulmustur. Bu durum arastirmanin tiim {iniversite Ogrencileri {lizerinde
genellemeler yapabilme sansini azaltmaktadir. Ciinkii bilinmektedir ki Istanbul ili ile
sinirhi tutulan bir orneklem 1ile Tirkiye’nin herhangi bagka bir ilinden segilen
Ogrencilerle yapilabilecek arastirmanin  sonuglart  biliyilkk oranda farklilik

gosterecektir.

Verilerin analizi SPSS 24 programu ile yapilmis ve %95 giiven diizeyi ile
calistimistir. Calismada test tekniklerinden Binom testi, bagimsiz gruplar t testi,
ANOVA testi, Ki-Kare testi kullanilmistir. Binom testi; nicel degiskenin kesme
degerlerinin karsilastirilmasinda kullanilan test teknigidir. Bagimsiz gruplar t testi
bagimsiz iki grubun nicel bir degisken acisindan karsilastiriimasinda kullanilan test
teknigidir. Tek yonlii ANOVA testi; bagimsiz k grubun (k>2) nicel bir degisken
acisindan karsilastirilmasinda kullanilan test teknigidir. Ki-Kare testi iki kategorik

degisken arasindaki iliskiyi 6lgen test teknigidir (Ozdamar, 2004).

YOK tarafindan agiklanan istatistiki verilere gore, Tiirkiye'de 2017-2018
ogretim yilinda tniversitelerde 7 milyon 560 bin 371 0Ogrenci egitim aliyor.
Ogrencilerden 6 milyon 963 bin 903'ii devlet, 589 bin 307'si vakif iiniversitelerinde,

7 bin 1611 de vakif meslek yiiksekokullarinda 6grenim goriiyor. Universite
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ogrencilerinin 4 milyon 47 bin 302'sini erkek, 3 milyon 513 bin 69'unu kiz 6grenciler
olusturuyor. Arastirmanin gerceklestirildigi Istanbul ilinde toplamda 180 kurum
bulunmaktadir. Ogrenim goren 1.886,600 6grencinin 961,732 si erkek 924,868 kisi
ise kiz 6grencidir (YOK).

Istanbul ili Maltepe ilgesindeki Maltepe iiniversitesinden ana kiitlemizi 209
ogrenci ile 76’s1 kiz 133’1 erkek 6grenci olusturmaktadir. Anket formlar1 6grenciler
tarafindan doldurulmus, uygulanan anketlerden 10 tanesi ¢esitli hatalar nedeni ile
degerlendirmeye alinmamustir. Formlar SPSS istatistik programi ve Microsoft Excel

programi kullanilarak degerlendirilmis, ¢esitli tablolar olusturulmustur.

Aragtirma evreninin son derece genis buna mukabil 6rneklemimizin oldukca
kiiciik olmasi genel duruma dair giiglii yargilara ulasmamizi bir 6lglide engellese de

en azindan bir fikir sahibi olmamiza yarayacaktir.

Anket formunda 11 soru ve i¢glidiisel satin alma 6lgegi ile satin almada etkili
olan faktdr sorulari kullamlmistir. Ilk dort soru demografik o6zelliklerden
olugmaktadir. Diger sorular da ise; son bir yilda teknolojik {iriin aldiniz m1 , aldiginiz
teknolojik iiriinler nelerdir, {riinleri nereden aldiniz, teknolojik iirlinlerle ilgili
geligmeleri takip eder misiniz, gelismeleri takip ediyorsaniz hangi kanal aracilig ile
takip ediyorsunuz, teknolojik iiriin reklamlarini takip eder misiniz, takip ediyorsaniz

nereden takip ediyorsunuz sorularindan olusmaktadir.

Teknolojik gelismeler elbette ki sadece iletisim, bilisim ve eglence sektorii ile
ilgili riinlerle smirlandirilamaz. Ancak dikkat edildiginde goriilecektir Ki
teknolojinin {iretimi ve gencler tarafindan tiiketimi gliniimiizde daha cok iletisim,
haberlesme ve eglence sektorii 6zelinde meydana gelmektedir. Reklamlarda ve
teknoloji magazalarinda 6n planda olan {iriinlerin bilgisayar, televizyon, cep telefonu,
ses ve sinema sistemleri, miizik ¢alarlar vb. gibi cihazlar oldugu goriilmektedir. Bu
durum genel olarak iiretimin ve toplumsal ihtiya¢ ve tercihlerin bu yonde oldugu
izlenimini vermektedir. Bu nedenlerden 6tiirii anket calismasi gergevesini bilgisayar,
cep telefonu, internet ve kisisel miizik dinleme cihazlari ile sinirh tutmayi tercih
ettik. Cinki triinlerdeki c¢esitlilik, her birine ¢alismamizda yer vermemizi

engelleyecek derecede genis bir yelpaze olusturmaktadir.
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4.1.2. Teknoloji - Reklam ve Ogrenciler

Calismamizda, daha Once belirtmeye c¢alistigimiz goriislerin ve onermelerin
ne kadar gegerli olabilecegini 6l¢meye ¢alisacagiz. Cevap aranan hipotezlerden

belirtilecek olursa:
H1: Teknolojik iiriin satin almada {iriiniin reklamlar etkilidir.

H2: Teknoloji iirtinleri i¢giidiisel olarak satin alma ile {iriiniin reklaminin etki

diizeyi arasinda iliski vardir.

H3: Teknoloji iirtinleri iggiidiisel olarak satin alma, teknolojik {iriin

reklamlarini takip etme durumuna gore farklilik gosterir.

H4: Teknolojik iiriin satin almada riiniin reklamlarinin etki diizeyi ile

teknolojik {iriin reklamlarin takip etme durumu arasinda iliski bulunmaktadir.

HS5: Teknoloji driinleri ig¢giidiisel olarak satin alma, teknolojik iiriin

reklamlarinin takip edildigi kanala gore farklilik gosterir.

H6: Teknolojik iiriin satin almada iriiniin reklamlarinin etki diizeyi ile

teknolojik iriin reklamlarinin takip edildigi kanallar arasinda iliski bulunmaktadir
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Tablo 5. 1: Katilimcilarin Kisisel Bilgilerinin Dagilimi

5. BOLUM

BULGULAR

n=209 n %
Cinsiyet Kiz 76 36,4%
Erkek 133 63,6%
18 16 7,8%
19 44 21,4%
20 46 22,3%
Yas 21 34 16,5%
22 22 10,7%
23 23 11,2%
24 21 10,2%
2000 TL'den az 37 17,8%
2000-4000 TL 76 36,5%
. N 4001-6000 TL 51 24,5%
Alle Gelir Diizeyi 6001-8000 TL 11 5,3%
8001-10000 TL 16 7,7%
10000 TL'den fazla 17 8,2%
500 TL'den az 62 29,8%
500-1000 TL 57 27,4%
Aylik Ortalama Geliriniz 1001-1500 TL 32 15,4%
1501-2000 TL 29 13,9%
2000 TL'den fazla 28 13,5%
Son 1 yilda teknolojik iiriin satin Evet 162 77,5%
aldiniz m1? Hayir 47 22,5%
Telefon 108 54,5%
Tablet 10 5,1%
Aldigimz teknolojik tirinler Bilgisayar 33 16,7%
nelerdir? Oyun Konsolu 5 2,5%
TV/Goriintii Sistemi 10 5,1%
Diger 32 16,2%
E-Ticaret Sitesi 20 10,1%
Uriinleri nereden aldiniz? Elektronik Magazasi 145 72,9%
Stipermarket (Kipa vb) 8 4,0%
Diger 26 13,1%
Teknolojik Uriinler ile ilgili Evet 133 63,6%
gelismeleri takip eder misiniz? Hay1r 76 36,4%
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Tablo 5.1. Katilimeilarin Kisisel Bilgilerinin Dagilimlari (devam)

n=209 n %
Youtube 82 40,6%
Teknoloji Siteleri 63 31,2%
Teknoloji Bloglari 10 5,0%

Gelismeleri hangi kanal aracilig1

ile takip edersiniz? 13:22;2” Pergk':?” 3 1.5%
1 1gerikli TV 6 3,0%

programlari
Diger 38 18,8%
Teknolojik Uriin reklamlarim Evet 99 47,4%
takip eder misiniz? Hayir 110 52,6%
Youtube 56 28,3%
) TV 64 32,3%
aerlzll?;l?E ltl:l‘:iil :;;asllﬁrz ) Teknoloji Siteleri ve Bloglart 37 18,7%
Teknoloji Dergileri 3 1,5%
Diger 38 19,2%

Anket formunun birinci kisminda bulunan bireysel demografik degiskenlere
iliskin arastirmaya katilanlarin sorulara verdikleri cevaplarin incelenmesi sonucunda
elde edilen bulgular Tablo 5.1’ de gosterilmistir. Toplamda 209 kisinin katildig
arastirmada Katilimcilarin %63,6’sin1 (133 kisi) erkek, %36,4’linii (76 kisi) bayanlar
olusturmaktadir. Yas dagilimina bakildiginda ise birinci sirada %22,3 (46 kisi) ile 20
yas grubunun aldig1 goriilmektedir. Bunu takiben %21,4 (44 kisi) ile 19 yas grubu
ikinci ve en yakin grup olmustur. Gelir durumuna ait sorulan soruya verilen
cevaplara bakildiginda ise en sik verilen cevabin %36,5 ile 2000-4000 TL aylik
aileden oldugu goriilmektedir. Ogrencinin aylik gelir durumuna bakildiginda ise
%29,8 ile yine en sik verilen cevabin 500 TL’den az oldugu ve meblag arttikca

oranin da azaldig: goriilmektedir.

Teknolojik iirlin satin alma 1ilgili sorulan sorulara bakildiginda ise
katilimeilarim %77,5°1 son 1 yilda teknolojik iiriin satin almisg olup satin alanlardan
%54,5’inin ise Uriin tercihi olarak cep telefonu satin aldig goriilmektedir. Teknolojik
tirlinleri satin almada ilk tercihlerin elektronik magaza oldugu %72,9 (145 kisi) ise
elde edilen bir diger sonu¢ olmustur. Teknolojik iiriinleri takip ile ilgili sorulan
sorulara bakildiginda Katilimeilarin %63,6’s1 teknolojik triinler ile ilgili gelismeleri
takip etmekte, takip edenlerden %40,6’s1 Youtube araciligiyla takip etmektedir.
Katilimeilarin %47,4 teknolojik iiriin reklamlarini takip etmekte, takip edenlerden

%32,3’1 TV’den takip ettigini sdylemistir. Takip ederken kullandig1 kanal ile ilgili
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verilen cevaplarda %40,6 ile youtube birinci tercih olurken bunu %31,2 ile teknoloji
siteleri takip etmektedir. Fakat bu verilere ragmen teknolojik iriinlerin reklamlarini
takip edip etmediklerine dair sorulan soruya verilen cevaplara bakildiginda ise bu
sefer ilk siray1 %52,6 ile hayir cevabinin aldig1 goriilmesine ragmen evet ile arasinda
farkin fazla olmadig1 da sdylenebilir. Takip edilen teknoloji reklamlarinin ise %32,3
tintin TV araciligiyla oldugunu ve bunu %28,3 ile youtube kanalinin takip ettigi

gorilmektedir.
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Tablo 5. 2: Katilimeilarin Teknoloji Uriinleri igin iggiidiisel Satin Alma ifadelerine

Katilim Diizeylerinin Dagilimi

£ £

n % n % n % n % n %
O anki hislerime gore
teknoloji tiriinii satin 102 49,3% 28 135% 36 174% 9 43% 32 155%
alinm
Genelde diisiinmeden
teknoloji iiriinii satin 147 70,7% 29 139% 13 63% 5 24% 14 6,7%
alinm
“Hemen al” benim
teknoloji iiriinii satin 138 66,0% 24 115% 19 91% 12 57% 16 7,7%
alma seklimi tanimlar
Teknoloji tirtiniini
genelde ani (spontane) 119 572% 36 17,3% 21 10,1% 17 82% 15 7,2%
bir sekilde satin alirim
“GOriirim, alirim”
benim teknoloji driind 414 54500 21 1000 35 16,7% 17 81% 22 105%
satin alma seklimi tarif
eder
Bazen teknoloji tiriinii
saun JUIREn 117 565% 31 150% 37 17.9% 9 43% 13 6,3%
bos bulunarak
yaptigimi hissediyorum
Bazen hangi teknoloji
pruntnt sanalEIM 134 6479 23 111% 24 116% 14 68% 12 58%
umursamazimdir
“Simdi al, sonra diisiin”
benim teknoloji drinéi 43 3505 28 13406 23 110% 7 33% 19 9,1%
satin alma seklimi tarif
eder.
Teknoloji tirtini
gligaetrl‘fﬁl?;ﬁ%‘;g”n“ 27 129% 14 67% 17 81% 36 17.2% 115 550%
planlarim

Icgiidiisel satin alma davranislar ile ilgili verilen cevaplar incelendiginde ilk

ifade olan “O anki hislerime gore teknoloji iriinii satin alinm” ifadesinde

katilimcilarin yaklasik %49°u ve %14 liniin katilmadiklarina dair cevap verdikleri

goriilmektedir. Ikinci ifade olan “Genelde diisiinmeden teknoloji {iriinii satin alirim”

ifadesine katilimcilarin yaklagik %71’inin ve %14 {inlin yine katilmadiklarina dair

sonu¢ ¢cikmistir. Bu da tersi ifadeler olan “Hemen al benim teknoloji iirlinii satin
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alma seklimi tanimlar” (%66 ve %12 katilmiyorum), “Teknoloji {irliniinii genelde
ani (spontane) bir sekilde satin alirim” (%52 ve %11 katilmiyorum), “Goriiriim,
alirim, benim teknoloji iiriinii satin alma seklimi tarif eder” (%55 ve %10
katilmiyorum), “Bazen teknoloji iirlinii satin alirken bos bulunarak yaptigimi
hissediyorum” (%57 ve %15 katilmiyorum), “Bazen hangi teknoloji {iriiniinii satin
aldigim konusunda umursamazimdir” (%65 ve %11 katilmiyorum), “Simdi al, sonra
diisiin” benim teknoloji iriinii satin alma seklimi tarif eder.” (%63 ve %14
katilmiyorum) ve “Teknoloji triinii aligverislerimin ¢ogunu dikkatli bir sekilde
planlarim” ifadesinde %55 ve %17 ile katiliyorum seklinde verilen cevaplarla da
uyumluluk gostermektedir. Yani katilimcilarin teknolojik {irlin alirken ani kararlar

vermedikleri, disiinerek ve planlayarak aligsveris yaptiklar1 sonucu ortaya

cikmaktadir.
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Tablo 5. 3: Katilimeilarin Teknoloji Uriinleri Satin Almada Etkili Olan Faktdrlere
Katilim Diizeylerinin Dagilimi

Hic¢ Etkili Etkili Biraz

Degil Degil Etkili Etkili  Cok Etkili
n % n % n % n % n %0
Uriiniin teknik ozellikleri 2 1,0% 5 24% 9 43% g 1&2 155 Q‘,ZZ)
. .. 3 149 5 274 10 481
. . 0 0 1 1 1)
Urlinilin marka imajt 12 58% 8 3,8% 1 w7 o 0 %
Uriiniin
. 3 149 5 240 11 534
0 0 ) ) )
fiyat/promosyon/kampan 11 53% 5 2,4% 1 % 0 % 1 %
yasl
Uriiniin ¢cevrem
tarafindan tavsiyesi 20 96% ; 87% , 201/’6 > 28’4 70 3:;”‘;’7
edilmesi 0 0 0
- 144 2 134 4 234 4 20,6 28,2
Urliniin reklamlar 30 % 8 % 9 % 3 % 59 %
Uriiniin satis sonrasi el o, 3 153 4 220 10 5172
hizmetleri 14 67% o 48% 5 "o 6§ o 7 %
Uriiniin fiyatinin
) 2 134 5 244 10 5272
.. 0 0 i) i) Hl
benzerlegme gore 12 57% 9 4,3% 8 % 1 o 9 %
uygunlugu

Katilimeilarin teknolojik {iriin satin alirken dikkat ettikleri faktorlerle ilgili
verdikleri cevaplara bakildiginda en ¢ok {irliniin teknik 6zelliklerinin (%74,2) etkili
oldugu goriilmektedir. Bunu takiben fiyat/promosyon/kampanyali olmasi gibi ek
ozellikleri (%53,4) en etkili 6zellik olarak belirtilmistir. Yine iiriinlin benzerlerine
gore fiyat1 (%52,2) ve {iriin i¢in sunulan satig sonrasi hizmetler (51,2) ile marka imaj1
(% 48,2) faktorlerinin etki diizeyi yiiksek degerler oldugu goriilmektedir. En az etkili
olan faktoriin ise iirliniin reklamlar1 (%14,4 ve %13,4 ile etkili degil ve hi¢ etkili
degil) oldugu gorilmektedir. Satin almadaki faktorler g6z Oniine alindiginda

reklamdan ¢ok {iriiniin teknik 6zellikleri daha ¢ok 6n plandadir.
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Tablo 5. 4: Katilimcilarin Teknoloji Uriinleri I¢in Satin Almada Etkili Olan
Faktorlere Katilim Diizeylerinin Betimleyici Istatistikleri

Std

n=209 Ortalama Saprﬁa Minimum Maksimum
Uriiniin teknik 6zellikleri 4,62 > 0,763 1 5
Urliniin marka imaj1 4,08 1,141 1 5
Uriiniin fiyat/promosyon/kampanyasi 4,18 1,109 1 5
Ur_unun gevrem tarafindan tavsiyesi 3,66 1,287 1 5
edilmesi

Uriiniin reklamlart 3,35 1,389 1 5
Uriiniin satis sonras1 hizmetleri 4,06 1,209 1 5
Urliniin {iyatlarln benzerlerine gore 413 1,155 1 5
uygunlugu

Ayni sekilde bir onceki tabloda ortaya ¢ikan degerlerde oldugu gibi burada da
katilimcilar teknolojik {diriin satin alirken en c¢ok teknik ozelliklere (4,62),
fiyat/promosyon/kampanyalara (4,18) dikkat ederken yine burada da en az
reklamlarma dikkat edildigi (3,35) goriilmektedir. Bir tiiketici satin almaya karar
verdigi anda; tanimlama, arastirma, analiz etme, satin alma ve son olarak geribildirim
stirecinden satin alacagi triinii gegirecektir (Blackwell ve ark., 1995). Bu goriis
baglaminda betimleyici istatistik sonucuna gore faktorler arasinda reklamlarin

gengclerin ilgisini fazlasi ile gekmedigi gortilmektedir.
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Tablo 5. 5: Katilimcilarin Teknoloji Uriinleri I¢in Satin Almada Etkili Olan
Faktorlere Katilim Diizeylerinin Farklilasmasi

Grup n Olasihk p
S e et <=3 16 0,077

Urliniin teknik 6zellikleri >3 103 0.923 0,000
S L <=3 51 0,245

Urlinilin marka imajt >3 157 0,755 0,000
Uriiniin <=3 47 0,226 0.000
fiyat/promosyon/kampanyast >3 161 0,774 ’
Uriiniin ¢evrem tarafindan <=3 83 0,399 0.004
tavsiyesi edilmesi >3 125 0,601 ’
- <=3 107 0,512

Urtiniin reklamlar: >3 102 0,488 0,782
Uriiniin sat1s sonrasi <=3 56 0,268 0.000
hizmetleri >3 153 0,732 ’
Uriiniin fiyatlarin <=3 49 0,234 0.000
benzerlerine gore uygunlugu >3 160 0,766 ’

Yapilan Binom testi sonuglarina gore;

Teknolojik iirlin satin alirken teknik 6zellikleri etkili bulma diizeyi 3 ve alt1
olanlar ile 3’ten yukar1 olanlar arasinda istatistiksel a¢idan anlamli fark
bulunmaktadir (p<0,05). Uriiniin teknik 6zelliklerini etkili bulma diizeyi yiiksek
olanlar ¢gogunluktadir (n=193).

Teknolojik {irlin satin alirken marka imajmi etkili bulma diizeyi 3 ve alti
olanlar ile 3’ten yukar1 olanlar arasinda fark bulunmaktadir (p<0,05). Uriiniin marka

imajin1 etkili bulma diizeyi yliksek olanlar ¢cogunluktadir (n=157).

Teknolojik iirlin satin alirken fiyati, promosyonu, kampanyay1 etkili bulma
diizeyi 3 ve alt1 olanlar ile 3’ten yukar1 olanlar arasinda fark bulunmaktadir (p<0,05).
Uriiniin fiyat:, promosyonu, kampanyasini etkili bulma diizeyi yiiksek olanlar

cogunluktadir (n=161).

Teknolojik {irlin satin alirken ¢evre tarafindan tavsiye edilmesini etkili bulma
diizeyi 3 ve alt1 olanlar ile 3’ten yukar1 olanlar arasinda fark bulunmaktadir (p<0,05).
Uriiniin cevre tarafindan tavsiye edilmesini etkili bulma diizeyi yiiksek olanlar

cogunluktadir (n=125).

Teknolojik {iriin satin alirken iiriin reklamlarini etkili bulma diizeyinin 3 ve

alt1 olanlar ile 3’ten yukar1 olanlar arasinda fark bulunmamaktadir (p>0,05).
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Teknolojik iirlin satin alirken satig sonrasi hizmetleri etkili bulma diizeyinin 3
ve alt1 olanlar ile 3’ten yukari olanlar arasinda fark bulunmaktadir (p<0,05). Uriiniin

sat1s sonrasi hizmetlerini etkili bulma diizeyi yiiksek olanlar ¢ogunluktadir (n=153).

Teknolojik tiriin satin alirken fiyatin benzerlerine gore uygunlugunu etkili
bulma diizeyi 3 ve alt1 olanlar ile 3’ten yukar1 olanlar arasinda fark bulunmaktadir
(p<0,05). Uriiniin fiyatin benzerlerine gore uygunlugunu etkili bulma diizeyi yiiksek

olanlar ¢gogunluktadir (n=160).
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Tablo 5. 6: Katilimcilarin I¢giidiisel Satin Alma Puaninin Betimleyici Istatistikleri

Minimum Maksimum Ortalama Std. Carpikhik Basikhk
Sapma

Icgiidiisel Satin

1 5 2,12 0,90 1,24 1,19
Alma

Katilimeilarin I¢giidiisel Satin Alma puan ortalamasi 2,12+0,90°dr.

Olgek puanlarinin normal dagilima uygunlugunun incelenmesi i¢in yapilan
islem carpiklik ve basiklik degerlerinin hesaplanmasidir. Olgiimlerden elde edilen
basiklik ve carpiklik degerlerinin +3 ile -3 arasinda olmasi normal dagilim ig¢in
yeterli goriilmektedir (Groeneveld & Meeden, 1984; Moors, 1986; Hopkins &
Weeks, 1990; De Carlo, 1997). Buna gore oOlgek puanlarinin normal dagilim
gosterdigi kabul edilmistir. Normal dagilim parametrik analizlerin kullanilabilmesi
icin yapilan ilk varsayimdir. Ilgilenilen degiskenin normal dagilip dagilmadigmin
kontrol edilmesi igin ¢esitli yontemler mevcuttur. Sosyal bilimlerde degiskenlerin
dagilimmin yaklasik normal olmasi parametrik testlerin yapilabilmesi i¢in yeterli

sart1 olusturmaktadir. Bu nedenle analizlerde parametrik yontemler kullanilmistir.
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Tablo 5. 7: Katilimcilarin Teknoloji Uriinleri Satin Alirken Uriin Reklamlarindan
Etkilenme Diizeyinin I¢giidiisel Satin Alma Puan1 Bakimindan Farklilasmasi

Uriin reklamlar n Ortalama Std. F p
Sapma
Hig Etkili 30 19745 064778
Degil
f¢giidiisel Etkili Degil 28 1,9658 0,62367
Satm Alma  Biraz Etkili 49 19736 073206 »/4 0141
Etkili 43 21783 096838
Cok Etkili 59 23491 1,14186

Tablo 5.7° de goriilecegi gibi yapilan ANOVA analizi sonucunda F degeri
1,745 ve buna karsilik gelen p degeri 0,141 bulunmustur. (P > 0,05) oldugundan
dolay1 H1 hipotezi reddedilerek edilecek ve katilimcilarin teknolojik iriin satin
alirken {riin reklamlarindan etkilenme diizeylerinin iggiidiisel satin alma
davraniglarin1 farklilagtirmadigi anlagilacaktir. Bu durumda ¢iktida yer alan diger

tablolarin yorumlanmasina gerek kalmamastir.

Tablo 5. 8: Katilimcilarin Teknoloji Uriinleri ile Ilgili Gelismeleri Takip Etme
Durumunun I¢giidiisel Satin Alma Puani Bakimindan Farklilagmasi

Teknolojik iiriinler ile ilgili Std.

gelismeleri takip eder misiniz? " Ortalama Sapma t b
Icgiidiisel Satin Evet 133 2,05 0,86 i
Alma Hayir 76 224 096 oA 0142

Yapilan bagimsiz gruplar t testi sonuglarina gore;

Bu tabloda p degeri gruplar arasinda fark olup olmadigini gosteren degerdir.
Bu deger 0,05’ten kiiglikse gruplar arasinda fark olduguna karar verilir. Eger bu
deger 0,05’ten biiylikse karsilagtirilan gruplar arasinda anlamli fark olmadigina karar
verilir. Eger fark oldugu karar1 verilirse hangi grubun ortalamasi biiyiikse o grubun

diger gruptan daha yiiksek ortalamaya sahip oldugu sdylenir. Fark c¢ikmazsa
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gruplarin ortalamalar1 birbirinden farkli bile olsa onlarin aslinda ayni (birbirine denk)

olduklar1 sdylenir.
Yukaridaki Bagimsiz gruplar igin t testi tablosu su sekilde raporlastirilir;

Teknolojik tiriinler ile ilgili gelismeleri takip edenlerle etmeyenler arasindaki
iggiidiisel satin almanin birbirinden farkli oldugu anlasilmistir ( tp05=-1,475). Buna
gore teknolojik iiriinleri takip etmeyenlerin iggiidiisel satin alma diizeyleri (

Ort.=2,24), teknolojik iiriinleri takip edenlerin diizeyinden daha yiiksektir.

Yapilan analiz sonucunda (p>0,05) oldugundan dolay1 H2 hipotezi
reddedilmistir ve katilimeilarin teknoloji tiriinii ile ilgili gelismeleri takip edenler ile
etmeyenler arasinda I¢giidiisel Satin Alma puani bakimindan fark bulunmamaktadir.
Bu da gostermektedir ki katilimcilarin satin alma davranisinda iriin ile ilgili

gelismeleri takip edip etmeme durumunun bir farklilik etkisi olmamaktadir.
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Tablo 5. 9: Katilimcilarin Teknoloji Uriinlerinin Reklamlarini  Takip Etme
Durumunun I¢giidiisel Satin Alma Puani Bakimindan Farklilagmasi

Teknolojik Uriin reklamlarim n Ortalama Std. t

takip eder misiniz? Sapma b
Icgiidiisel Satin Evet 99 2,06 0,91 ]

Alma Hayir 110 218 o090 94 034

Yapilan bagimsiz gruplar t testi sonuglarina gore;

(p>0,05) oldugu icin H3 hipotezi reddedilmistir ve teknoloji iiriinii ile ilgili
reklamlar1 takip edenler ile etmeyenler arasmnda Iggiidiisel Satin Alma puan

bakimindan istatistiksel anlamli1 fark bulunmamaktadir.

Teknolojik iirtinler ile ilgili reklamlar1 takip edenlerle etmeyenler arasindaki
icglidiisel satin almanin birbirinden farkli olmadigi bulunmustur ( tp05=-0,954). Buna
gore teknolojik iirlinlerin reklamlarin1 takip etmeyenlerin iggiidiisel satin alma

diizeyleri ( Ort.=2,18), teknolojik tirtinleri takip edenlerin diizeyinden daha yiiksektir.
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Tablo 5. 10: Katilimcilarin Teknolojik Uriinler ile Ilgili Gelismeleri Takip Ettigi
Kanalin I¢giidiisel Satin Alma Puan1 Bakimindan Farklilagmasi

Gelismeleri hangi kanallar n  Ortalama Std. E

araciligl ile takip edersiniz? Sapma P
Youtube 56 2,27 1,00

icgiidiisel TV 64 2,15 0,92

Satn Alma Teknoloji Siteleri ve 37 101 0,78 1,138 0,335
Bloglari
Diger 41 2,10 0,86

Yapilan ANOVA testi sonuglarina gore;

Tablo 5.10” da goriilecegi gibi yapilan ANOVA analizi sonucunda F degeri
1,138 ve buna karsilik gelen p degeri 0,335 bulunmustur. P degeri 0,05’den biiyiik
oldugu i¢in H4 hipotezi reddedilmistir ve “Teknoloji tiriinleri i¢giidiisel olarak satin
alma, teknolojik iirlin reklamlarinin takip edildigi kanala gore farklilik gosterir. Bu
durumda c¢iktida yer alan diger tablolarin yorumlanmasina gerek kalmamustir.

Hipotezin gegersiz oldugunu farkliligin olusmamasindan dolay: kabul edebiliriz.

Sosyal medya olarak ¢evrimici diinyamizda giderek kayda deger bir yer alan
youtube ve 2000°li yillarin basinda gelisen internet teknolojileri ile biiyiik bir
degisim yasayarak Kitle sahibi olan bloglarda genglerin iggiidiisel satin almasinda

istatistik olarak farkin olmadigini gérmekteyiz.
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Tablo 5. 11: Katilimcilarin Teknolojik Uriin Almada Uriin Reklamlarinin Etki
Diizeyi Ile Teknolojik Uriin Reklamlarini Takip Etme Durumu Arasindaki iliski

Teknolojik iiriin

o reklamlarim takip eder 2
/o misiniz? X P
Evet Hayir
Hig Edkili 4,0% 23,6%
Degil
Uriiniin Etkili Degil 9,1% 17,3%
reklamlann Biraz Etkili 25,3% 218% 23007 0,000
Etkili 24,2% 17,3%
Cok Etkili 37,4% 20,0%

Tablo 5.11°de teknolojik iiriin almada iiriin reklamlarinin etki diizeyi ile
reklamlart takip etme durumu arasindaki iliski dagilimi verilmistir. Yapilan Ki-kare
testi sonuclarina gore p degeri 0,05°den kiigiik oldugundan degiskenlerin bagimli
olduguna karar verilmistir ve H5 hipotezi kabul edilmistir. Yani teknolojik iiriin
almada {irlin reklamlarinin etki diizeyi ile teknolojik {iriin reklamlarini takip etme
durumu arasinda istatistiksel agidan iliski bulunmaktadir (p<0,05). Katilimcilarin
tirtiniin reklamlarim etkili bulma diizeyi arttik¢a {irtin reklamlarini takip etme sayisi

artmaktadir.

Son yillarda pazardaki rekabet stratejilerinin mobbing bir hale donmesi,
isletmeler agisindan en 6nemli basar1 6gesinin mamiiliin marka adi oldugunu ortaya
koymaktadir (Lim & O’Cass, 2001). Ayrica marka adu tiiketicilerin iiriin analizlerini
ve ardindan da iriinii satin alma kararim etkilemektedir (Khasawneh & Hasouneh,
2010). Bu baglamda marka {iriinlerin takip edilmesi satin almada reklam ile anlaml

bir iligki ortaya koymustur.

53



Tablo 5.12: Katilimcilarin Teknolojik Uriin Almada Uriin Reklamlarinin Etki
Diizeyi Ile Teknolojik Uriin Reklamlarmin Takip Edildigi Kanal Arasindaki fliski

Reklamlar: hangi kanallar aracihig: ile
takip edersiniz?
Teknoloji

% D X? p
Youtube TV S'ts(laer' Diger
Bloglar

Hig Edili 143%  47%  108%  34.1%

Degil
Uriiniin ~ Etkili Degil 8,9% 141% 162% 12,2% 26,506 0.009
reklamlar1 Biraz Etkili 25,0% 20,3% 297% 17,1% ' '

Etkili 19,6% 328% 10,8% 12,2%

Cok Etkili 32,1% 28,1% 32,4% 24,4%

Tablo 5.12°de teknolojik iiriin almada {iriin reklamlarinin etki diizeyi ile
reklamlan takip etmede tercih edilen kanal arasindaki iliski dagilimi verilmistir.
Yapilan Ki-kare testi sonuglarina gére p degeri 0,05°den kiigiik oldugundan
degiskenlerin bagimli olduguna karar verilmistir ve H6 hipotezi kabul edilmistir.
Yani teknolojik iriin almada iriin reklamlarinin etki diizeyi ile teknolojik fiiriin
reklamlarimin takip edildigi kanal arasinda istatistiksel acgidan anlaml iligki
bulunmaktadir (p<0,05). Uriin satin alirken iiriiniin reklamlarmni ¢ok etkili bulanlarin
cogunlugu teknoloji sitelerinden, bloglardan ve Youtube’dan reklamlar1 takip
etmektedir. Bununla birlikte “diger” slitununa bakildiginda verilen kanallar haricinde
hi¢ etkili bulunmayacag: belirtilmesine ragmen ¢ok etkili olabilecegi ifadesinin de

ikinci sirada yer almasi dikkat ¢ekmektedir.
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TARTISMA ve SONUC

Her gegen giin tiiketimle beraber tiiketim konseptleri, tiiketilenler, tiiketim
sahalar1 ve tiikketme faktorleri degismekte ve tiiketimle ilgili konseptler yeniden
anlamlandirilmaktadir. Tiketim artik gereksinimlerimizi doyuma ulastirmak
maksadiyla yapilan bir hareketten ziyade, sosyallesme, sikintilardan kurtulma, yeni
imaj ve yeni pozisyonlar kazanma manasina gelmektedir. Degisim gosteren tiiketim
kaliplar, tiiketicileri firmalar i¢in eskiye gore daha degerli bir konuma getirmektedir.
Tiiketicilerinin satin alim sirasi ve sonrasinda olusan davranislarini iyi analiz edip

tanimlayabilen isletmeler, diger isletmelere oranla avantajli duruma gelmistir.

Analiz neticelerinde kabul edilmis olan hipotezlere gore; teknolojik {iriin
reklamlarmin satin alma konusunda tek basma etken olmadigi, iriiniin teknik
ozelliklerini etkili bulma diizeyinin ise oldukca yiiksek oldugu goriilmektedir.
Teknolojik tirin satin alirken iirlin reklamlarint etkili bulma diizeyinin arasinda
tavsiye, teknik Ozellik, marka, fiyat ve reklam calismalarinin anlamli bir etkisinin

oldugu bulgusu elde edilmistir.

Katilimeilarin teknoloji {irtinii ile ilgili reklamlari takip edenler ile etmeyenler
arasinda istatistik olarak bir fark olmadigi saptanmistir. Teknolojik tirlinlerin satin
alma istegini etkileyen faktorii olusturan tiriin 6zellikleri, hali hazirdaki bilgi ¢aginda

daha ¢ok genclerin dikkatini ¢eken noktalardandir.

Teknolojiyi tiretenler, oncelikli olarak yenilik¢i reklam ¢abalari iizerinde
yogunlagmali ve bu yenilikleri iirlinlerine entegre edip kullanici ile paylagmalidir.
Artik klasik olarak gergeklestirilen reklam calismalar1 yerine sosyal medya vasitasi
ile pozitif igerikli sozli reklam yontemlerine gegilmistir. Son zamanlarda sosyal
medya araciligiyla iletisimin artmasi bircok iiretici firmanin reklamlara bakisini da
degistirmistir. Arastirmalar sonunda elde edilen analiz sonuglarina gore, genglerin
teknoloji satin alma meyillerinde reklamlarin etkisinin diisiik olmasi; teknoloji tiretici
firmalar agisindan 6zellikle marka farkindaligini olusturamayan reklamlarin,

rekabetteki basarisina bakildiginda diisiik oldugu ortaya ¢ikmistir. Farkli reklamlarin
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bu miisterilere daha etkin ve yenilik¢i olacak bir sekilde iriinlerini ulastirilmasinin

onemli oldugunu gostermektedir.

Teknoloji ve bilimdeki yenilikler, mevcut iiriinlerini yenilemeye yonelik
teknoloji tireticilerine destek olmaktadir. Ciinkii yeni teknolojilerin iyilestirilmesi ve

eskisinin degistirilmesi, iiretici firmalar i¢in fazlaca hayati oneme haizdir.

Degisim hizi ongoriilemeyen bir durum oldugu i¢in bugiinkii taleplerin
yarinki taleplerle ayni olmasi neredeyse imkansizdir. Uretici firmalarin yeniliklere
ayak uydurmasi ve bu yenilikleri miisterilere sunmasi miisteri agisindan
memnuniyetle karsilanip, miisterilerde bu iirlinii alma istegi olusacaktir. Bu nedenle
tilketiciler kendilerini bazen cihazlarint degistirebilen teknolojiler yiiziinden
dikkatlerini o teknolojiye kaydirmaktadir. Baska bir ifadeyle, cihazlar teknolojide
yasanan hizli degisim sebebiyle kolayca bir baska teknoloji ile yer
degistirebilmektedir (Chow, 2012).

Reklamlarin hem farkli hem de yenilik¢i bir hale doniismesi gerektigi
rekabetin daha fazla oldugu bu donemde reklamlarin gengler iizerinde etkisinin
ireticilerin marka farkindalig1 icin reklamlara biraz daha 6nem vermesi gerektigi

kanis1 tagimaktadir.

209 kisi iizerinde yapilan bu arastirma ile llkemizdeki, teknolojik {iriin
reklamlariin 18-24 yas arasi genglerin satin alma davranislarina etkisinin teknolojik
iriiniin reklami1 ile dogru orantili olup olmadigina bakis, ilgi ve farkindalik
Olciitlerinde incelenmis, kullanicilarin reklamciliga karsi takindiklart tavir ve
reklamciligin kullanicilari satin almaya yonlendirip yonlendirmedigi tespit edilmeye

caligilmistir.

Sosyo- demografik agidan  katilimcilarin - 6zelliklerine  bakildiginda
%63,6’smin erkek, %22,3’ti 20 yasinda olmasi grubun karakteristik 06zelligini
gostermektedir. Katilimcilarin %36,5’1 2000-4000 TL aile gelirine sahip olmasi ve
%29,8’1 500 TL’den az aylik gelire sahip olmasi ise diger betimleyici ozellikler

olmustur.

Katilimeilarin %77,5°1 son 1 yilda teknolojik iirlin satin almis, satin alimlarda
ise ilk tercihi %54,5 ile telefon olusturmaktadir. Yine bu satin alimlarda %72,9’luk
baskin bir oran elektronik magazalar: tercih etmistir. Teknolojik {iriinlere olan 1lgi ve

takip etme ile ilgili verilere bakildiginda ise Katilimcilarin %63,6’s1 teknolojik
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trtinler ile ilgili gelismeleri takip etmekte, takip edenlerden %40,6’sinin ise takip
etme kanali olarak youtube’u tercih ettigi gorilmistiir. Katilimcilarin %52,6’sinin
teknolojik trtinlerin reklamlarini takip ettigi ve takip edenlerden %32,3’{iniin bu
amacla TV kanallarini tercih ettigi ulasilan bir diger sonu¢ olmustur. Buradan {iriin
ile ilgili takibin sosyal medya kanallar1 aracilifi ile yapilirken firiin ile ilgili

reklamlarin klasik olarak TV aracilifi ile yapildig1 anlasilmaktadir.

Uriiniin marka imajin1 etkili bulma diizeyi yiiksek olanlar ¢ogunluktadir.
Teknolojik tiriin satin alirken fiyati, promosyonu, kampanyayi etkili bulma diizeyinin
3 ve alt1 olanlar ile 3’ten yukar olanlar arasinda fark bulunmaktadir. Uriiniin fiyati,

promosyonu, kampanyasini etkili bulma diizeyi yiiksek olanlar ¢ogunluktadir.

Katilimcilarin teknolojik iiriin satin alirken en ¢ok teknik 6zelliklerine dikkat
ederken, buna karsin en az reklamlara énem verdikleri goriilmiistiir. Uriiniin teknik
Ozelliklerini etkili bulup satin almaya karar verenlerin diizeyi, reklamcilik
faaliyetlerinin kendilerini satin almaya yonlendirdigini beyan edenlerden daha ¢ok
cogunluktadir (n=193). Teknolojik iiriin satin alirken {irlin reklamlarini etkili bulma
diizeyi satin alma faktorleri icerisinde en diisiik olan faktor olarak goze carpmaktadir.
Icgiidiisel satin alma ile iiriin reklamlar1 ve satin alma arasinda istatistiki bir fark

bulunamamastir.

Katilimeilarin teknolojik {irlin almada {iirlin reklamlarinin etki diizeyi ile
teknolojik {iirlin reklamlarini takip etme durumu arasinda iliski bulunmakta,
katilimcilarin Girlinin reklamlarini etkili bulma diizeyi arttik¢a {irlin reklamlarini

takip etme sayis1 da artmaktadir.

Biligsel psikolog Jerome Bruner, yaptigi bir arastirmada hikayelerin
gerceklerden 22 kat daha fazla hatirlandigini ortaya koydu. Contect Marketing
Institute verilerine goére, markalar ic¢in {lretilen reklam igeriklerinin yiizde 95'
insanlarla bag kurmada etkisiz. Bunun en temel nedeni igeriklerin ilgi ¢ekici ve
empati olmadiklar1 olarak goriiliiyor. ¢linkii insanlar hikayeleri ilging ve samimi
bulup pazarlama climlelerinden daha fazla benimsiyor

(http://www.reklamazzi.com/reklamlarin-yuzde-95i-etkisiz-150096.htm).

Uriin satin alirken {iriiniin reklamlarini ¢ok etkili bulanlarin ¢ogunlugu

teknoloji sitelerinden, bloglardan ve Youtube’dan reklamlari takip etmektedir. Bu
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veriye bakildiginda ise daha once reklamlarin takibinde TV’ nin tercih edilmesine
ragmen satin alma kararinda ¢ok da etkili olmadigi, sosyal medya mecralarinda
yayinlanan reklamlarin satin alicilar agisindan ¢ok daha degerli oldugu yorumu da

yapilabilmektedir.

ABD’de 1991 yilinda yapilan saha arastirmasinda reklam giderlerinin gayri
safi milli hasila i¢indeki hissenin son {i¢ yilinda 6nemli diislis gosterdigi, yapilan
arastirmalarin  neticesinde tiiketicinin %49 gibi bir oranla reklamdan
etkilenmediklerini ortaya koydugu ve reklamlarin geleneksel medyadan (televizyon,
gazete/dergi, bilboard), kablolu TV, internet, sponsorluk gibi yeni medyalara dogru
kaymaya basladig1 ifade edilmektedir (Kaya, V., Cémlekgi, 1., & Kara, O. 2013).

Cagliyan, Isiklar ve Hasan (2016)’1n yaptig1 bir aragtirmaya gore; 18-24 yas
aras1 gen¢ bireylerin satin alma davranislari ile sosyal medya reklamlar1 arasinda
pozitif bir korelasyon oldugu tespit edilmistir. Ayrica satin alma davranislart ile
sosyal medya reklamlar1 arasindaki nedensel iliskiyi irdelemek iizere One siiriilen
hipotezler istatistiksel olarak kabul edilmistir. Dolayisiyla sosyal medya kanallari
kullanilarak yapilacak reklamlarin satin alma davranisi tizerinde olumlu bir etkisinin
oldugu goriilmektedir. Ozellikle katilimcilarmn bir iiriin/hizmeti satin almadan &nce
sosyal medya {lizerinden incelemelerde bulunduklar1 dikkate alindiginda sosyal

medya lizerinden yapilacak reklamlarin 6nemi daha iyi anlasilmaktadir.

Secer ve Boga (2017)’in yaptig1 bir aragtirmaya gore; Sosyal ag siteleri,
tikketicilerin hem birbirleri hem firma c¢alisanlar1 1ile bilgi aligverisinde
bulunabilmeleri i¢in olduk¢a rahat bir ortam saglamaktadir. Bazi firmalarin
calisanlar1 yapilan yorumlara ve elestiriler karsisinda olduk¢a duyarli sekilde
davranirken bazi firma calisanlar1 yeterince hassas davranmamaktadir. Bu noktada,
firmalar calisanlarim1  sosyal medyanin etik kurallart ile ilgili egitmeli ve
davraniglarint garanti altina almalidir. Medyada yer alan bilgilerin filtreden
gecirilerek, dogru ve kapsamli sekilde tiiketicilere ulastirilmasi gerekmektedir.
Ayrica, sosyal medya kavrami, yeni medya araglarini kullanarak tiiketicilere
ulasilmasina ve pazarlama stratejisi olusturulmasina olanak saglamistir. Bu durum

isletmelerin {irtin ulastirmalarindaki cografi sinirlamalari, zaman sorununu, satis
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Oncesi memnuniyeti ve fiyat gibi tiiketici i¢cin 6nemli olan bu O6zellikleri sorun

olmaktan ¢ikarmaktadir.

Reklamecilik faaliyetlerinin son mecrasi internet, teknolojik gelisim ile birlikte
reklamcilik  sektoriine yeni imkanlar sunmaya devam etmektedir. Web
teknolojilerinin ~ gelismesi ile giiniimiizde reklam1  goriintiileyen internet
kullanicilarinin kullandigi cihazin teknik bilgileri, kullanicinin demografik ve cografi
bilgileri ve hatta ilgi alanlar1 hakkinda geri besleme alinabilmektedir. Bu gibi

konularin bilinmesi reklamcilarin karar vermesini kolaylagtirmaktadir.

Cheng ve ark., (2011)’nin yaptig1 bir arastirmaya gore; 6zellikle 18-24 yas
aras1 genglerin ilgisini ¢eken bir konu olan popiilarite glinlimiizde sosyal paylasim
aglarinda dogmaya baslamistir. Yiyecek icecek isletmeleri igin de popiilarite reklam
yaratmak icin giincel bir unsurdur. Bu popiilariteyi sosyal aglarda yaratmaya ¢alisan
isletmelerin hedeflerine ulagmis olduklar1 goriilmektedir. Ciinkii arastirmada da
goriildiigi iizere sosyal medyada popiiler olan yiyecek icecek isletmeleri miisterilerin
ilgisini ¢ekmekte ve miisteriler bu isletmeleri tercih etmektedirler. Cheng &
arkadaslarinin yaptig1 bir arastirmaya gore en popiiler chek-in mekanlar1 olarak

birinci siray1 restoranlar, ikinci siray1 ise kahve diikkanlari aldig goriilmektedir.

Goyal (2013)’a gore; iilkemizde isletme yoneticileri tarafindan hak ettigi
onemi yeni yeni gormeye baslayan sosyal paylasim sitelerinin aslinda daha fazla
onemsenmesi gerektigi diisiiniilmektedir. Isletmeler adina sosyal medyada reklam
yapmanin en énemli nedeni miisterilerin bir iiriin satin almak istedikleri zaman {iriin
hakkindaki ilk arastirmalarini internet {izerinden yapiyor olmalaridir. Hatta aldiklar
tirtin veya hizmetle ilgili fikirlerini de sosyal medyada paylasmaktadirlar. Bu nedenle
isletmeler i¢in biiyiik bir avantaj olarak kullanilabilen sosyal medya, siirekli kontrol
altinda tutulmasi gereken bir reklam aracidir. Reklam trendleri sosyal medya
tizerinde hizli bir degisim izlemekte oldugundan sosyal medyada reklam yapan

kisiler i¢in bir egitim programi gelistirilmelidir.
Arastirma kapsaminda yapilan hipotez sonuglarina bakildiginda;

(P > 0,05) oldugundan dolayr H1 hipotezi reddedilerek edilecek ve
katilimcilarin  teknolojik {irlin  satin alirken {irlin reklamlarindan etkilenme

diizeylerinin i¢giidiisel satin alma davramiglarini farklilagtirmadig anlasilacaktir.
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(p>0,05) oldugundan dolayr H2 hipotezi reddedilmistir ve katilimcilarin
teknoloji iiriinii ile ilgili gelismeleri takip edenler ile etmeyenler arasinda Iggiidiisel
Satin Alma puani bakimindan fark bulunmamaktadir. Bu da gostermektedir ki
katilimcilarin satin alma davranisinda {irtin ile ilgili gelismeleri takip edip etmeme

durumunun bir farklilik etkisi olmamaktadir.

(p>0,05) oldugu icin H3 hipotezi reddedilmistir ve teknoloji iiriinii ile ilgili
reklamlar1 takip edenler ile etmeyenler arasinda Iggiidiisel Satin Alma puani

bakimindan istatistiksel anlamli fark bulunmamaktadir.

P degeri 0,05’den biiyiik oldugu i¢in H4 hipotezi reddedilmistir ve “Teknoloji
tirtinleri icgiidiisel olarak satin alma, teknolojik {irtin reklamlarmin takip edildigi

kanala gore farklilik gosterir.

P degeri 0,05’den kii¢iik oldugundan degiskenlerin bagimli olduguna karar
verilmigtir ve HS5 hipotezi kabul edilmistir. Yani teknolojik iirlin almada {iriin
reklamlarinin etki diizeyi ile teknolojik iiriin reklamlarini takip etme durumu arasinda

istatistiksel agidan iliski bulunmaktadir (p<0,05).

P degeri 0,05’den kii¢iik oldugundan degiskenlerin bagimli olduguna karar
verilmigtir ve H6 hipotezi kabul edilmistir. Yani teknolojik iirlin almada {iriin
reklamlarinin etki diizeyi ile teknolojik iirin reklamlarinin takip edildigi kanal

arasinda istatistiksel agidan anlamli iliski bulunmaktadir (p<0,05).

Dolayist ile; Satin alma davranisini etkileyen unsurlar énemliden dnemsize
dogru siralandiginda, ge¢mis deneyimler, aile bireyleri ve arkadaslar satin alimda
etkili olurken reklamlar dordiincii sirada yer almistir. Bulgulara gore, reklamin {iriin
ve hizmetleri tanitmadaki 6nemine ragmen tiiketiciler kisisel deneyimlerine daha
fazla giivenmektedir. Kisaca, “reklam bir {iriiniin bir defaya mahsus satilmasinm
saglayabilir ancak satigin yinelenmesini iiriin deneyimi daha rahat saglamaktadir”.
Diger yandan Satin alma davramisini etkileyen reklam kaynaklarindan olan TV
reklamlar1 gecen yillara ragmen biiyiik ara farkla en etkin hatta etkisi artan olarak
degerlendirilmesi reklam ajanslarina, medya planlamacilarina ve reklam verenlere
misteriye ulagsmada izleyecekleri yol icin fikir verirken, TV’nin giiciinii dogru

kullanmanin 6nemi bir defa daha vurgulanmaktadir.

Calismamiz sonucunda ortaya ¢ikan sonuclar dogrultusunda, teknolojiyi

onceki bigimden ayiran nitelikleri; bilim ve endiistri ile girisilen iliski bicimde ortaya
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cikan farkliliklar, giinliik hayatimizda daha yogun sekilde kullaniliyor olusu iiretim
stirecinde 6nemli bir girdi olmasmin yani sira kendisinin artik bir tiikketim nesnesi
haline gelmis olmasi. Ozellikle teknolojik iiriinlerin son yillarda giindelik
yasantimizin hemen hemen her alanini kaplamaya baslamasi 6nemli bir degisime
isaret etmektedir. Bu ¢alismanin ortaya ¢ikis kosullarini hazirlayan da bir bakima bu

onemli degisimdir.
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SEKIL- 1.1: Anket Formu

ANKET FORMU

Bu anket, teknolojik iiriin reklamlarinin 18-24 yas aras1 genglerin satin alma
davraniglarina etkisinin incelenmesi amaciyla hazirlanmigtir. Anketten elde edilen
veriler yiiksek lisans tezinin bilimsel arastirma ve analiz kismini olusturacaktir.

Cevaplar gizlilik ilkesine gore saklanacaktir.

Katilimimiz i¢in tesekkiirler.

Kazim AKGUN
Maltepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Halkla Iliskiler Ana Bilimdali

Yiiksek Lisans Ogrencisi

1. Cinsiyet

( )Kiz ( ) Erkek

2. Yas

()18( )19( )20( )21 ( )22( )23( )24

3. Ailenin Gelir Diizeyi

( )2000 TL’den az () 2000-4000 TL ( ) 4001-6000 TL ( ) 6001-8000 TL
() 80001-10000 TL ( ) 10000 TL’den fazla

4. Aylk Ortalama Geliriniz

()500 TL’den az ( ) 500-1000 TL ( ) 1001-1500 TL ( ) 1501-2000 TL
(' )2000 TL’den fazla
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o

Son 1 yilda teknolojik iiriin satin aldiniz m?

~

) Evet () Hayir

6. Aldigimz teknolojik iiriinler nelerdir?

) Telefon () Tablet ( ) Bilgisayar ( ) Oyun Konsolu ( ) TV/Goriintii Sistemi
) Diger

~_~ A~

7. Uriinleri nereden aldiniz?

) E-Ticaret Sitesi () Elektronik Magazas1 () Siipermarket (Kipa vb.)
) Diger

~ ~

8. Teknolojik Uriinler ile ilgili gelismeleri takip eder misiniz?

~

) Evet () Hayir

©

Gelismeleri hangi kanallar aracihgi ile takip edersiniz?

) Youtube () Teknoloji Siteleri ( ) Teknoloji Bloglar1 ( ) Teknoloji Dergileri
) Teknoloji igerikli TV programlar1 () Diger

~ A~

10. Teknolojik Uriin reklamlarim takip eder misiniz?

( )Evet( )Hayrr

11. Reklamlar1 hangi kanallar araciligl ile takip edersiniz?

() Youtube ( ) TV ( ) Teknoloji Siteleri ve Bloglar1 () Tekonoloji Dergileri
( ) Diger
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TEKNOLOJi URUNLERI iCiN iCGUDUSEL SATIN ALMA OLCEGI

1.Kesinlikle Katilmiyorum 2.Katilmiyorum 3.Kararsizim 4.Katiliyorum
5.Kesinlikle Katiliyorum

1. O anki hislerime gore teknoloji {iriinii satin alirim 11234

2. Genelde diistinmeden teknoloji iriinii satin alirrm 11234

3. “Hemen al” benim teknoloji {iriinii satin alma seklimi tanimlar 11234

4. Teknoloji lirtiniinii genelde ani (spontane) bir sekilde satin alirim 112134

5. “Goriiriim, alirtm” benim teknoloji tiriinii satin alma seklimi tarif 11213l
eder

6. Bazen teknoloji iirlinii satin alirken bos bulunarak yaptigimi 112134
hissediyorum

7.Bazen hangi teknoloji {iriiniinii satin aldigim konusunda 112134
umursamazimdir

8. “Simdi al, sonra diisiin” benim teknoloji tirlinii satin alma seklimi 112134
tarif eder.

9. Teknoloji tiriiniinii aligveriglerimin ¢ogunu dikkatli bir sekilde 112134
planlarim

TEKNOLOJIK URUN SATIN ALMADA ETKIiLi OLAN FAKTORLER

1.Hic¢ Etkili Degil 2.Etkili Degil 3.Biraz Etkili 4.Etkili 5.Cok Etkili

1. Uriiniin teknik 6zellikleri 11234
2. Uriiniin marka imaj1 112134
3. Uriiniin fiyat/promosyon/kampanyasi 1121314
4. Uriiniin cevrem tarafindan tavsiyesi edilmesi 1121314
5. Uriiniin reklamlar 112(3]|4
6. Uriiniin satis sonras1 hizmetleri 1({2]3]|4
7. Uriiniin fiyatlarin benzerlerine gore uygunlugu 112134
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