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Hizl gelismekte olan teknoloji ve yenilikler tiketici elektronigi Grtinleri, internet,
elektronik ticaret ve elektronik pazarlama gibi kavramlar getirmistir. Gelisen teknoloji
ile hayati1 kolaylagtiran internet ya da cep telefonu, bilgisayar, televizyon gibi
yeniliklerin kullanimi artmustir. Bu ¢alisma internet, e-ticaret, elektronik pazarlama ve
tiketici elektronigi urtinleri arasindaki iliskiyi agiklamaktadir.

Ug ana bolimden olusan bu tez tiiketici elektronigi driinlerinin internet Gizerinden
pazarlanmasmi anlatmaktadir. Birinci boltimde tiketici elektronigi drunleri kavraminin
tanim1 ve tiketici elektronigi drinleri ile ilgili Grlnler, pazarlama faaliyetleri, pazar
yapisi, pazarlama karmasi, tiiketici tipleri gibi temel kavramlara deginilmistir. Ikinci
bolimde e-ticaret, e-pazarlama ve tuketici elektronigi Grtnlerinin internet Uzerinden
pazarlanmas: gibi tanimlara deginilmistir. Genellikle e-pazarlama uygulamalari ve
tiketici elektronigi Urunlerinin internet Uzerinden pazarlanmasmin nedenlerine
odaklanilmistir. Tezin Gcguncl boliminde bir anket 1s1ginda elde edilen veriler ile
universite 6grencilerinin internetten anlik satin alma davranislari, karar verme slirecinde
tuketici elektronigi trunleri ile ilgili olan e-pazarlama uygulamalarina verdikleri tepkiler
ve bu uygulamalarin etkileri, hangi e-pazarlama uygulamasmin tiketici elektronigi

urtnlerinin tercihinde etkili oldugu arastirilmaya caligilmstir.

Anahtar Kelimeler: Tuketici Elektronigi, internet, Elektronik Ticaret,
Elektronik Pazarlama, Universite Ogrencileri



ABSTRACT

MARKETING CONSUMER ELECTRONICS PRODUCTS ON INTERNET &
AN APPLICATION ABOUT BEHAVIOURS OF UNIVERSITY STUDENTS’
AGAINST BUYING CONSUMER ELECTRONICS PRODUCTS FROM
INTERNET

Utku OZGUR
Management Sciences
Anadolu University Graduate School of Social Sciences, August 2010
Adviser: Dog. Dr. Nezihe Figen ERSOY

Rapid technological developments and innovations brought us new concepts like
consumer electronics products, internet, e-commerce and e-marketing. With developing
technology usage of innovations is increased which innovations are making life easier
like cell phones, computers, televisions. This study covers the relation between
consumer electronics products, e-marketing and e-commerce.

The thesis covers three sections examining the marketing of the consumer
electronics products on internet. In the first section, the definition of the consumer
electronics and related main concepts like consumer electronics products, marketing
activities about consumer electronics, market structure of the consumer electronics and
marketing mix, consumer types of the consumer electronics are discussed. In the second
section, definitions of the e-commerce, e-marketing and marketing the consumer
electronics products on internet are discussed. Generally focused on e-marketing
applications and causes of marketing the consumer electronics produtcs on internet. In
the third section tryed to explore in the light of the data gathered by a questionnaire
university students’ impulsivity during purchasing on internet, reactions to the e-
marketing application and effects of the e-marketing applications about consumer
electronics while decision process, which e-marketing applications are impressive on
the preference of the consumer electronics products.

Keywords: Consumer Eletronics, Internet, Electronic Commerce, Electronic

Marketing, University Students
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ONSOz

Gelisen teknoloji ile birlikte tlketici elektronigi Grlnlerinin kullanimi birgok
alanda yayginlasmstir. Birgok isi gerceklestirebilir, hayatimizi kolay ve eglenceli hale
getirmistir. Artik cep telefonu kullanmamak biyik bir eksiklik, televizyon izlemeden

yasamak imkansiz bir duruma gelmistir.

Bu teknolojilerin strekli gelistirildigi ve her gecen gun yeni bir Grinin ¢iktig
tuketici elektronigi sektori bircok biyik firmanin yogun bir rekabet icerisinde faaliyet

gOsterdigi bir sektordur.

Rekabetin ve firmanin cok oldugu bir sektorde firmalar kendi drlnlerini
tuketicilere tercih ettirebilmek icin geleneksel pazarlama faaliyetlerinin yani sira yeni

teknolojilerin getirdigi pazarlama faaliyetlerini de kullanmak zorundadirlar.

Gunumuzde internet yeni teknoloji ile yeni pazarlama tekniklerinin uygulandig:
bir ortam sunmaktadir. Bu pazarlama tirtine de internette pazarlama ya da elektronik
pazarlama denilmektedir. “Tiketici Elektronigi Urinlerinin Internet Uzerinden
Pazarlanmas: ve Universite Ogrencilerinin Ttketici Elektronigi Urtnlerini internetten
Satin Alma Faaliyetlerine Yonelik Bir Uygulama” basligini tasiyan bu ¢alisma tiketici
elektronigi drtnleri i¢in  uygulanan internette pazarlama faaliyetlerinin nasil
uygulandigini, etkinligini, hangi faaliyetlerin daha etkili oldugunu irdelemek amaci ile

hazirlanmastir.

Bu c¢alismanin hazirlanmasinda emegi gecen basta Ailem: Emekli Matematik
Ogretmeni Babam Sn. Selahattin OZGUR, Smif Ogretmeni Annem Sn. Mutlu OZGUR,
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GIRIS

Yasadigimiz yuzyilda biyik gelisme gosteren teknoloji her alanda etkisini
gOstermistir. Ginlik kullanimda hayat: kolaylastiran Grinlerden, iletisim Grtnlerine
kadar her alanda teknolojinin gelismesinin etkisi gorilmektedir. Her gecen giin yeni cep
telefonu modellerinin ¢ikmasi, sirasi ile sure¢ olarak izledigimiz tlplu televizyonlardan
uc boyutlu led televizyonlara, video kaset oynaticilardan blu-ray ve medya oynaticilara
gecis teknolojinin gelisimi hakkinda bizlere fikir vermektedir. Ayni gelisim sireci
iletisim hizmetlerinde de gorilmistir. internetin giderek yayginlasmas: her alanda
internetin etkin bir bigimde kullanilmas: ve artik internetin hayatin vazgecilmez bir

unsuru halinde gelmesi benzer bir suregtir.

Her yil milyonlarca dolarhk urunin satildigi tiketici elektronigi sektori de
teknolojik gelisimin en fazla goruldigi sektorlerden birisidir. Rekabetin, firmalarin ve
urtinlerin cok fazla oldugu bu sektérde firmalar digerlerinden ayrilip hedefledikleri
kitlelere ulasip Grinlerini tanitabilmek anlaminda gelisen teknolojinin nimetlerinden

olan interneti etkili bir sekilde kullanmaktadirlar.

Teknolojik gelisim surecleri icerisinde internetin kullanim alanlar: ve hitap ettigi
kitleler genislemistir. Pazarlama faaliyetleri de bu genislemeden payina duseni almstir.
Gunumuizde internet iletisim amacinin yaninda, bilgi edinme ve pazarlama anlaminda
da kullanilmaktadir. Girdigimiz hemen hemen her web sayfasinda internette kullanilan
pazarlama uygulamalar ile karsilasmak mimkiindiir. internetin yayginlasmas: ve farkl
alanlarda kullanilmas: ile pazarlama bilimi de internette pazarlama faaliyetleri

sergilemek anlaminda bazi enstriimanlar gelistirmistir.

Tuketici elektronigi Grnlerinin internet Uzerinden pazarlanmasini irdelemeye
yonelik olarak hazirlanan bu g¢alismanin ilk boluminde tuketici elektronigi sektdriine
iliskin genel bilgiler sunulmustur. ikinci boliimde tuketici elektronigi urtnlerini
internette pazarlamaya iliskin bilgiler sunulmustur. Uclincti boliimde universite
ogrencilerinin tuketici elektronigi Grunlerini satin almalar: ve bu Grlnler igin uygulanan

pazarlama faaliyetlerine yonelik davraniglarini arastiran bir uygulamaya yer verilmistir.



BiRINCi BOLUM

TUKETICI ELEKTRONIGI’NE iLiSKiN GENEL BiLGIiLER

1. TUKETICIi ELEKTRONIGI KAVRAMI

1.1. Tuketici Elektronigi’nin Tanmmi ve Kapsam

Tiketici elektronigi ile ilgili literatirde henliz anlasilir ve genis 6lgide kabul
edilebilir bir tanima rastlanamamakla birlikte genel bir ifade olan elektronik tanimi
kapsaminda bu drinler yer almaktadir. Bu genel bakis acgisina ragmen, tiketici
elektronigi kavramini tanimlamak icin bazi 6nemli ¢alismalar yapilmistir. Tuketici
elektronigi Grdnleri, dretim ve kullanim amaclar: ile genel elektronik trtinleri igerisinde
ayr1 bir kategori olarak ayrilmaktadir. Ozellikle bu tur Grinleri driin karmasinda
bulunduran igletmeler ve bazi pazar arastirma sirketleri ayri kategorilerde bu Grtnleri
degerlendirmektedir. Dolayisiyla belirli musteri Kitleleri ile farkli kullanim ve satin

alma amagclarina hitap etmeleri nedeniyle ayri bir tanima ihtiya¢ duyulmaktadir.

Tuketici elektronigi, ashinda gunlik kullanim igin tasarlanmis elektronik
donanimlardir. Tuketici elektronigi en cok eglence, iletisim ve ofis verimliliginde
kullanilmaktadir. Tuketici elektronigi; Kisisel bilgisayarlar, telefonlar, MP3 calarlar, ses
cihazlari, televizyonlar, hesap makineleri, GPS otomotiv navigasyon sistemleri, dijital
kameralar, oynatma ve video medya kayit icin DVD’ler, VHS’ler yada kameralar olarak
siniflandirilan bazi tirtinleri kapsar.' Benzer sekilde yapilan baska bir tanimlamaya gére,
“Tlketici elektronigi televizyonlari, video kameralari, radyolari, telsizleri, ses
sistemlerini, ev sinema sistemlerini, el bilgisayarlarmni, yazilim ve oyun tabanl: internet
aletleri gibi drunleri iceren elektronigin genis bir alamdir. insanlar bu Uriinleri

profesyonel kullanimdan ¢ok giinliik kullanim ve eglence icin satin almaktadirlar.”

! http://en.wikipedia.org/wiki/Consumer_electronics Erisim Tarihi 10.07.2010
“http://www.pcmag.com/encyclopedia_term/0,2542,t=consumer+electronics&i=40255,00.aspErisim
Tarihi 10.07.2010
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Bu tir Grunler, “Beyaz esyalara karsilik olarak, geleneksel olarak kahverengi
renkte olan elektrikli ev urtnleri anlamina gelir, modern kullanimda eglence amaglh
kullanilan ev Urunleri anlamina gelir.”

Baska bir bakis agisina gore ise, “Radyolar, televizyonlar ve bilgisayarlar gibi
elektronik Grunler tuketici elektronigi riinleri olarak kabul edilir.”

Yapilan bu tanimlara gore,

Tuketici Elektronigi Uriinleri; Yiiksek teknoloji Arastirma-Gelistirme faaliyetleri
sonucu ortaya ¢ikarilan, tuketicilerin gunluk hayatlarmi kolaylastiran, ofis ve is
hayatinda verimliligi artiran, insanlarin iletisim kurmalarini, bilgi edinmelerini
saglayan, onlari eglendiren ginlik kullanim ve eglence icin tasarlanmis elektronik
donanim ve drdnlerdir.

Tuketici elektronigi urunleri sagladiklar: kolayliklar ve farkli oOzellikleri ile
degisik isimlerle de anilmaktadirlar. Gunlik hayatta sagladiklar: kolayliklar sebebiyle
Gunluk Yasam Teknolojisi olarak kullaniimaktadir. Tuketiciler gelismis elektronik
urunlerin bircogunu evlerinde eglence ve kolaylik amagl kullandiklar1 igin Ev
Elektronigi (Ev Eglence Urinleri, Dijital Ev Elektronigi) ismi ile kullaniimaktadur.
Tuketici elektronigi trlnlerinin ilk zamanlarinda Gretimde Grtnlerin dis kaplama, kasa
v.b. yapilarinin malzemesinin aga¢ olmas: ve bu kaplama ve kasalarmin renklerinin
kahverengi olmas: sebebiyle Kahverengi Esya ismi ile de kullanilmistir. (Orn: Eski
siyah-beyaz ve renkli tlplu televizyonlar, eski radyolar, muzik setleri v.b.) Tuketici
elektronigi  urunlerinin  birgogu uzun yillar kullanilabilen dayanikl:  Grinler
olduklarindan dolay: Dayanmikh tuketim dridnleri (Consumer Durables) olarak ta
adlandiriimaktadir.

Tuketici elektronigi Grinleri dinyanin her yerinde Uretiliyor olmasina ragmen
arastirma ve gelistirme faaliyetleri Ozellikle Japonya ve Guney Kore’de
yogunlagmaktadir. Bu kategoride gelistirilen ve pazara sunulan trunler, bir cok endustri
onculerinin de katildigi, Las Vegas Nevada’da her yil duzenlenen Tuketici Elektronigi

Fuar’inda sergilenmektedir.”

® hitp://audiotools.com/ordabok.html Erisim Tarihi 10.07.2010

* http://cti.itc.virginia.edu/~arc-dump/gloss.html Erisim Tarihi 10.07.2010
® http://en.wikipedia.org/wiki/Consumer_electronics Erisim Tarihi 10.07.2010
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Tiketici elektronigi drtnleri, insan hayat1 igerisine fazlasi ile girmis
durumdadirlar. Hayat1 kolaylastiran, insanlari eglendiren, bilgilendiren, kisilerin iletisim
kurmalarini saglayan her konuda bir tlketici elektronigi tGrtinune rastlamak mumkundur.
Dolayisiyla insan hayati ile bu kadar i¢ ice girmis, genis kullanim alani olan tlketici

elektronigi urtinlerinin kapsam: da oldukca genistir:

. Bilgisayar / Kisisel Bilgisayar (PC); Masalstl Bilgisayar / Mini Masadistu
Bilgisayar / Monitor Bilgisayar (All In One PC) / Ev Sinema Bilgisayar: (Home
Theatre PC HTPC) / Dizistl (Laptop) / Tablet/ Netbook / Nettop / Ultra
Tasinabilir  Bilgisayar (Ultra Mobile PC UMPC) / Cep Bilgisayari
(PDA/Handheld)

. Blu-Ray Oynatici / Kaydedici

. Cep Telefonu / Akilli Telefon (Smartphone) / Cep Bilgisayar: Telefon (PDA

Phone)
. Dijital Fotograf Cergevesi
. Disk Calar

. Discman (Tasinabilir Disk Calar)

. DVD Oynatic1 / Kaydedici

. El Terminalleri

. Elektronik Sozlukler

. E-Okuyucu

. Ev Sinema Sistemi

. Fare

. Flash Bellekler (Hafiza Kartlar1)

. Fotograf Makinesi

. GPS (Navigasyon / Yol Bulucu)

. HD-DVD Oynatic1 / Kaydedici (Yiksek Cozunurlukli DVD Oynatici /
Kaydedici)

. Hoparlor (Ev Sinema / Bilgisayar / Mp3 Calar (Muzik Calar) Hoparlorleri)

o Internet Telefonlar:

. Kablosuz Gorintl ve Ses Sistemleri / Kablosuz Gorintu ve Ses Aktarict

. Kamera

. Kaset Calar



. Klavye

. Kulaklik

. Medya Oynaticilar (Media Player)

. MP3 Calar (Tasinabilir Mazik Calar)

. Muzik Setleri (Muzik Sistemleri)

«  Optik Disk Uriinleri (CD / DVD / UMD / HD-DVD/ Blu-Ray)
. Oyun Cubuklar1 (Joystick / Gamepad)

. Oyun Konsollar:

. Projektor

. Radyo

. Receiver

. Ses Kayit Cihazi

. Tarayict

. Tasinabilir Disk

. Telefonlar (Kablosuz (Dect) Telefonlar / Masadistti Telefonlar)
. Televizyonlar (Tuplu (Crt) / Projeksiyon / Plazma / LCD / LED)
. USB Bellekler (Tasinabilir Bellekler)

. Uydu Alicilari

. Walkman (Tasinabilir Kaset Calar)

. VCD Oynatici / Kaydedici

. Video Oynatict

. Yazici

Farkli kapsam gruplandirilmalar: da gorilmektedir. Bir uluslararasi arastirma
sirketi olan GfK TEMAX’1n yaptig1 gruplandirmada Tketici Teknolojisi baslig: altinda

elektronik urtnler:

. Buyuk Beyaz Esya (Buzdolabi,Camasir ve Bulasik Makineleri v.b.)

. Ofis Ekipmanlar1 (Yazici, Tarayici v.b.)

. Kiiciik Elektrikli Ev Aletleri (Uti, Su Isitic1 v.b.)

. Bilgi Teknolojileri (Kisisel Bilgisayarlar, Diziistli ve Masatstu Bilgisayarlar
v.b.)

. Telekomunikasyon Sektori (Cep Telefonlari, Akill: Telefonlar v.b.)



. Ttketici Elektronigi (TV, MP3 calar, DVD Oynatici v.b.)

. Goruntuleme Pazar: (Kameralar, Fotograf Makineleri v.b)
Gruplandirmalari ile kapsamlar1 ifade edilmektedir.

1.2. Tuketici Elektronigi’nin Gelisimi

Elektronik sanayi, 20’inci ylzyilin 2’inci yarisint hizli  bir gelismeyle
tamamlayarak bitln sanayi dallar1 i¢in vazgecilmez bir etkinlige ulasti. Sektor diinya
genelinde ulastig1 1 trilyon dolarlik pazar hacmiyle 21’inci yizyilin en fazla is guci
barindiran yapis1 haline geldi. Tek basina bir sanayi dali olmaktan ¢ikti ve diger
sektorleri gelistiren ve buyuten bir yapiya donista.

Turkiye’de 19601 yillarin basinda montaj sanayi olarak baslayan Turk elektronik
sanayi, gunumuzde tek basina bir sanayi kolu olmaktan ¢ikip, diger tim sektorlerin
gelismesine katkida bulunan ve tlke ekonomisi igin stratejik 6neme sahip olan temel bir
sanayiye donustu.

Turk elektronik sanayisine dinya Olgegi ve Turkiye ekonomisindeki payi
acisindan bakildiginda her ne kadar istenilen boyutlarda olmadigi gorilse de,
Turkiye’de sektorin buytumesinin ancak 1980°li yillardan sonra hiz kazandigi da bir
gercek. PTT yatirimlarinin hiz kazanmasi, renkli TV yaymina gegilmesi ve son yillarda
iletisim sektorinde kaydedilen gelismelerle sektoriin gelisimi ivme kazandi. Sektorin
gelismesinde, artan rekabete baglh olarak Ar-Ge faaliyetlerinin de artmasiyla
teknolojinin yenilenmesi 6nemli bir etken oldu....Turkiye elektronik sanayi gelisimini
Ozellikle iki alt sektorde strdurdu. Bunlar tiketici elektronigi ve telekominikasyon
ekipmani alt sektorleri oldu. Tiketici elektronigi alt sektérinde en énemli Griin grubu

ise renkli televizyonlardur.®

Dinya’da yapilan ar-ge calismalart sonucu ortaya cikan tiketici elektronigi

urtnlerinin gelisimini daha iyi anlamak i¢in bazi Grtinlerin icat edilme yillar1 sdyledir:

. Televizyon — 1927
. FM radyo — 1933

®http://ww.yapiteklif.com/faydali bilgi.aspx?1D=2114&baslik=Turkiye%92de Elektronik Sektorunun
Gelisimi Erisim Tarihi 10.07.2010
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. Fotokopi — 1938

. Cep telefonu — 1947

. Uzungalar plak — 1948

. Bilgisayarda manyetik bellek — 1949
. Disk strlicti — 1956

. Fiber optik teknolojisi — 1956

. Modem — 1962

. Bilgisayar Faresi — 1968

. Internet — 1969

. Kompakt disk (CD) — 1970

. Mikro igslemci — 1971

. Kisisel Bilgisayar — 1976

. LCD ekran — 1984

. Seri PC Uretim i ve satis1 — 1984

. World Wide Web — 1991

. USB Bellek (Flashdisk) — 2000

«  Iphone - 2007 (Torlak ve Altunisik, 2009: 197).

2. TUKETICI ELEKTRONIGI URUNLERI
Bazi populer tuketici elektronigi trunlerini su sekilde tamimlanmaktadirlar:

2.1. Oyun Konsolu

“Bilgisayar harici televizyon baglantis1 yoluyla oyun oynama imkani veren veri
tabani bilgisayar kokenli olan eglence cihazidir. Temeli 1947 yilina kadar uzanan

bilgisayar oyunlari, Oyun konsolu gelisim siirecinin de tohumlarini ekmistir”.’

" hitp://tr.wikipedia.org/wiki/Oyun_konsolu Erisim Tarihi 10.07.2010
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2.2. Televizyon (TV)

“Bir vericiden elektromanyetik dalga halinde yayinlanan gorinti ve seslerin,
ekranli ve hoparlorlu elektronik alicilar sayesinde yeniden gorunti ve sese gevrilmesini
saglayan haberlesme sistemidir. Yayinlanan gorunti ve sesleri aliciya ulastiran

elektronik cihaz da sistemin adi ile anilir” @

2.3. GPS Navigasyon Cihazlan

“Bulunulan yerin konum bilgilerinin belirlenmesi amaciyla konum bilgilerini
Kiresel Konumlama Sistemi sinyallerinden alan cihazdir. Bu cihazlar, havacilik,

denizcilik, askeri ve tiiketici Griinli olarak uygulamalarda kullanilmaktadir”.®

2.4. MP3 Oynatic

“Mp3 formatinda dijital ses dosyalarmi oynatan cihazdir. (Farkli dosya bigcimlerini

de oynatabilmektedirler.)”*

3. TUKETICi ELEKTRONIGI URUNLERINE YONELiIK PAZARLAMA
FAALIYETLERI

Tuketici elektronigi trunleri begenmeli ve 6zellikli mallar olduklarindan dolay1
bu tir mallarda gorilen pazarlama faaliyetleri tiketici elektronigi Urlnlerinde de

kullaniimaktadur.

o Bu tlir mallar: satin alacak tiketiciler gogu zaman perakendecileri dolastiktan sonra
satin almaya karar verirler. Bu nedenle begenmeli mallar, kolayda mallar gibi ¢ok sayida
perakendecide bulunmayabilir. Uretici isletme, belirli bir bolgede belirli sayida
perakendeciyle iliski kurarak satis1 saglar.

. Begenmeli mallarda kalite ve fiyat bliylik énem tagsir. Bu nedenle, fiyati: benzerlerine
gbre daha ylksek olan mallarin 6zelliklerinin yiksek kaliteli olmasi gerekir. Tek cesit
begenmeli mallarda fiyat 6nemli iken, cok cesit begenmeli mallarda kalite dnde gelir.
Bdylece cok cesit begenmeli mallarda kalite yiiksek tutularak fiyat da yiikseltilebilir.

. Tutundurma c¢abalarina Uretici firmalar kadar perakendeci firmalar da katilmalidir.
Ureticiler dlke diizeyinde, perakendeciler ise yerel diizeyde tutundurma cabalarin:
Ustlenmelidir. Marka baghligi yaratilmasi, begenmeli mallarin tutundurma cabalarinda

buytik onem tasir (YUkselen, 2007 :221-222).

® hitp://tr.wikipedia.org/wiki/Televizyon Erisim Tarihi 10.07.2010
® hitp://en.wikipedia.org/wiki/GPS_navigation_device Erisim Tarihi 10.07.2010
19 hitp://en.wiktionary.org/wiki/MP3_player Erisim Tarihi 10.07.2010
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Begenmeli mallar i¢cin uygulanan bu pazarlama faaliyetleri tiketici elektronigi
urtnleri igin uygulanan pazarlama faaliyetleri olarak goze carpar.

Tuketici elektronigi Uruinlerinin degisik, karmasik teknik 6zellik ve donanimlara
sahip olmalarindan dolay: 6zellikli mallar olarak ta siniflandiriimaktadirlar. Bu sebep
ile Ozellikli mallar i¢in uygulanan pazarlama faaliyetleri bu mallar icinde

uygulanmaktadir. Bu faaliyetler sunlardir:

. Tuketiciler, bu tir mallar1 satin almadan 6nce, cesitli satis noktalarmi dolasarak
marka, teknik &zellik, fiyat vb. konularda karsilastirmalar yaparlar. Dagitim yapilirken
belirli bir bolgede bir perakendeci ile isbirligine gidilerek, pazarlama cabalarina
perakendecilerin de katilmalar saglanir.

. "Ozellikli mallarin fiyatlamasinda saptanacak fiyat diizeyi icin esas alinacak olgiit,
mdusterilerin ilgili mala olan satin alma arzusunun derecesi olmalidir. Bir mali satin almaya
kars1 cok arzulu olan tiiketicilerin ¢ok para 6demeye istekli olmalari dogaldir."”

° Tutundurma cabalarinda Uretici kadar perakendecinin de katilmas: saglanir. Reklam
mesajlarinda tiketiciler, satis noktalarina ¢ekilmeye calisilir. Perakendeci de magazaya
gelen tlketicilere her tirli bilgiyi vererek satin alma kararina yardimct olur, ikna edici rol

oynar (Yukselen, 2007 :222).

Tuketici elektronigi Grunlerinin 6zellikli mallar olmalar1 ve sahip olduklart
teknik Ozellikleri sebebiyle tiketicilerin Grin hakkinda bilgi sahip olmalarin:
gerektirmektedir. Bu durum teknolojinin gelismesi, tiketici elektronigi drtnlerinin
cesitlenmesi ile ortaya c¢ikan teknoloji okur-yazarligi kavraminin Onemini ortaya
koymaktadir. Pazarlama yoneticileri tiketici elektronigi Grlnlerinin pazarlama
faaliyetlerinde tiketici Urin hakkinda bilgilendirici pazarlama faaliyetlerine 6nem
vermelerini gerektirmektedir. Bu durum tiketici elektronigi triinleri pazarlama karmasi
icerisindeki tutundurma elemanlarmin iyi kullanilmasimi gerektirmektedir. Pazarlama
yOneticilerinin reklam mecralarinda, tiketiciyi Grin bilgisi anlaminda bilgilendirici
mesajlari1 ve duyurumlar: etkili kullanmasi 6nemli olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Bunu yaninda “...teknolojik gelisme, Uretilen mal ve hizmetlerin pazarlama
yontemlerini de etkiler. Ornegin internet giinimiizde tiiketicilere ulasmada artik etkin
yontemlerden birisidir. internet tizerinden satin alma ahiskanligmin gelismesi teknolojik
ilerlemelerin gunlik yasama girmesinin sonucudur (Tenekecioglu ve Ersoy, 2002:
198)”.

Ar-Ge calismalari, yenilik faaliyetleri, teknolojik gelismeler, bilimsel ilerlemeler,
patent koruma gibi teknolojik gelisme unsurlari pazarlama faaliyetlerini 6nemli dlcude

etkilemekte hatta bazen cok kokli degisimlere de yol acabilmektedir. Ornegin yeni



cikan bir Grin Onceki drinlere ihtiyac1 ortadan kaldirabilmektedir (bilgisayarlarin
ortaya ¢ikmasmin daktilo ihtiyacin1 ortadan kaldirmas: gibi). Dolayisiyla,
pazarlamacilarin gerek yeni riin ve hizmetlerin Gretilmesi icin gerekse yeni dagitim ve
sunum sekilleri icin hem teknolojik hem de teknolojik olmayan gelismeleri yakindan
izlemesi ve pazarlama cabalarina yansitmas: rekabetgilik agisindan bir zorunluluktur
(Torlak ve Altunisik, 2009: 152).

4. TUKETICI ELEKTRONIGI URUNLERININ PAZAR YAPISI

Tuketici Elektronigi Urlinleri Pazar yapismi incelemeye oncelikle pazar
tirlerinden biri olan Tiketim Urinleri pazarinin ne oldugunu ortaya koyarak

baslayabiliriz.

4.1. Tuketim Urtnleri Pazan

Tiketiciler pazari kisisel tuketim ya da kullanim igin Kisiler ya da aileler
tarafindan satin alinan mallarin ve hizmetlerin pazaridir. Baska degisle, en son
tuketicilerin olusturduklar: pazardir. Bu pazari diger pazarlardan ayiran en biylk
Ozellik, mallarin ve hizmetlerin Kisisel ya da aile ihtiyaglarini ve isteklerini karsilamak
icin satin ahinmasidir. Bu tlketiciler hep birlikte tiketim pazarin1 olustururlar
(Tenekecioglu ve Ersoy, 2002: 118-119).

Daha basit bir tanim ile “tiketiciler pazari kisisel ve ailesel ihtiyaci karsilamak
uzere mamil ve hizmet satin alan tiketicilerin olusturdugu pazardir (Yikselen, 2007:
131)”.

Tuketici elektronigi driinleri insan hayati icerisinde yogun olarak kullanilan,
hayati kolaylastiran, ¢cok ihtiya¢ duyulan ve birgok ihtiyaci karsilayan Grtinler durumuna
geldiklerinden dolay: tiketim drlnleri arasinda yer almaktadir. Bu 6zellikleri sebebiyle
tuketim drdnleri pazari igerisinde bulunmaktadirlar. Tuketici elektronigi Grlnlerinin
pazari agisindan bu tanimlamalara eklenebilecek iki durum vardir. Bu eklemeler tiiketici
elektronigi drlnlerinin tanimi ve karsiladiklar: ihtiyaclar sebebiyle gereklidir. Birincisi
tuketici elektronigi Urlnlerinin elektronigi Urunlerinin hayat1 kolaylastirmas: sonucu
insanlarin hayatlarin1 kolaylastiracak Grtinlere ihtiyag duymalari, ikincisi ise tiketici

elektronigi drdnlerinin kisisel ya da ailesel olarak insanlarin eglence ihtiyacini
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karsilamasidir. Bu bilgilerin eklenmesi ile genel bir tiketici elektronigi pazari tanimi

yapacak olursak;

4.2. Tuketici Elektronigi Pazan

Insanlarin  (tiketicilerin) iletisim, ofis-is hayat:1 verimliligi, bilgi edinme
anlaminda hayatlarin1 kolaylastiran, kisisel ve ailesel eglence ihtiyaglarmi karsilayan
tiketici elektronigi urtinlerine, hizmetlerine, donanimlarina ve aksesuarlarina ihtiyag
duyan tuketicilerin bu tranleri kullanim ve tiiketim amaci ile satin aldig1 pazardir. Daha
genel ve basit bir ifade ile tuketici elektronigi urunlerini eglence ve hayati
kolaylastirmak amaci ile satin alan tiketiciler ile bu drtnleri satanlarin olusturdugu
pazardir. Bu pazarin 6zellikleri sOyle siralanabilir:

1.  Tuketici elektronigi Grlnleri dunyanin hemen hemen her ulkesinde satilan
kiresel (global) Grtnlerdir. Belli bashi buyuk tiketici elektronigi firmalarinin (Sony,
Samsung, Philips, LG, v.b.) Urinlerini diinyanin her kdsesinde gormek mumkandur.

2.  Tuketici elektronigi pazari buyik sermayeler isteyen, buyuk ar-ge
yatirimlar: isteyen bir pazardir. Bu yapisi sebebi ile tuketici elektronigi pazarinda
pazarin buyuk cogunluguna sahip olan 5-6 buyuk firma vardir. Bu firmalar Sony,
Samsung, Philips, Apple, Lucky Goldstar (LG) v.b. dir. Pazar payinin ¢goguna bu biylk
firmalarin sahip olmasi nedeniyle tiketici elektronigi pazari “Oligopol” bir yapiya
sahiptir.

3. Tuketici elektronigi urtnlerinin ticareti ABD, AB, Cin, Japonya, Gliney
Kore, Kanada gibi gelismis tlkelerde ¢cok yaygindir.

4.  “Su anda, kiresel tlketici elektronigi sektoriinde 0zellikle Japon ve Gliney

Kore sirketleri baslica hakimdir.”**

4.2.1. Kuresel Tuketici Elektronigi Pazan

Tuketici elektronigi sektort son yillarda diinyada Uzerinde olaganisti blytime
tanik olmustur. Bu blyiime devrimci teknolojik gelismelere dayanmaktadir. Devrimin

getirdigi dijital teknolojiler ile tuketici elektronigi sektorii 2008 yilinda gelisen dijital

" hitp://en.wikipedia.org/wiki/Consumer_electronics Erisim Tarihi 10.07.2010
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uygulamalardan kamera, DVD oynatici/kaydedici, bilgisayar monitoru, LCD televizyon
v.b. kar etti. Tlketici elektronigi pazar: degeri 335,2 milyar Amerikan dolar oldu.

“2012 Tuketici Elektronigi Pazari tahmini” Kuresel tuketici elektronigi pazarinin
yillik birlesik biytme orani (CAGR) olarak yaklasik %5 oraninda biyuyecegi tahmin
edilmektedir. Ayrica ayn1 donemde kiresel tiiketici elektronigi gonderilerinin de yillik
birlesik biyime oran1 (CAGR) olarak %5 buyuyecektir.

Bolgesel cephede ABD bolgesi esas olarak Avrupa tarafindan yakindan takip
edilen Birlesik Devletler kiiresel tlketici elektronigi endustrisini hareket ettirmektedir.
Gelecekte Asya Pasifik bolgesi, tlketici elektronigi sektoriinin biyuk bolimand,
Ozellikle bolgedeki gelismis Ulkelerdeki talep artis1 nedeniyle olusacaktir.

Ayrica bazi bolgelerde strekli disen fiyatlar tiketicilere daha ¢ok sayida harcama
yapma sebebi vermektedir. Bu faktor Cin ve Hindistan gibi (lkelerde tiketici
elektronigi endustrisinin geleceginin aydinlik oldugunu isaret etmektedir.*

“BRIC (Brezilya, Rusya, Hindistan ve Cin) Ulkeleri tiketici elektronigi pazari
2004 ve 2008 yillar1 arasinda %14 artarak 48,5 milyar Amerikan Dolar1 degerine ulastu.
Rusya 2004-2008 doneminde birlesik yillik buyume orani (CAGR) olarak %28,3 ile en
fazla blyuyen dlke oldu.”™

Gelismekte olarak E7 lkeleri arasinda Cin yatirim igin en cazip tuketici
elektronigi pazari olarak isaret edilmektedir. Tuketici elektronigi pazari 2002-2006
doneminde birlesik yillik buytime orani olarak (CAGR) %11,71 oraninda artmistir.
2007-2011 doneminde yillik birlesik biyume oran1 (CAGR) olarak %12 lik biyime
degeri beklentisi tahmin edilmektedir.

Pazar giderek daha kalabalik hale gelmektedir. Daha rekabet¢i olmak igin,
sirketler, Likit Kristal Ekran (LCD) televizyon, dijital TV, DVD kaydediciler ve sekiz
megapiksel veya daha yuksek dijital kameralar gibi daha gelismis Grtinlere dogru
ilerlemektedir.

Tuketim cephesinde, artan harcanabilir gelir ile tiketici elektronigi strekli diisen

fiyatlarla birlikte tuketicilere elektronik Urlnler i¢in daha fazla harcama nedenleri

Lhttp://www.researchandmarkets.com/reportinfo.asp?cat_id=0&report_id=1072109&g=consumer
electronics&p=3 Erisim Tarihi 10.07.2010
Bhttp://www.researchandmarkets.com/reportinfo.asp?cat_id=0&report_id=679904&g=consumer
electronics&p=4 Erisim Tarihi 10.07.2010
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vermektedir. Bu faktorler Cin'de tuketici elektronigi sektdrl icin parlak bir gelecegi
gosterir.

- Satis hacmi olarak 2007-20011 tahmin periyodunda televizyonlar camasir
makinelerinin ardindan en yiiksek oran: sergileyecektir.

- Ses ve gorintl segmentinde tasinabilir medya oynatic1 ve dijital video kamera
satiglar1 2007-2011 periyodunda %39,43 ve %15,21 oranlar1 ile en yiksek yillik birlesik
blyime degerleri (CAGR) ile blyulyecektir.

- Cep telefonu ve Kkisisel bilgisayar disuk penetrasyon oranlari ile tiketici
elektronigi arasinda yeterli orta seviye bliylime gdsterecektir.

- Cinde 2007-2011 arasinda kisi basina harcanabilir gelir %12,28 yillik birlesik
blytme orani olarak (CAGR) artmasi beklenmektedir. Bu tiiketici elektronigi pazarinda
tesvik edici artis yapacaktir.*

4.2.2. Turkiye’de Tuketici Elektronigi Pazan

“Tuketici elektronigi pazari Turkiye’de 2007 yilinda Elektrik ve elektronik
sektorl degerinin %24 (inl olusturdu. Piyasa 2002 ve 2007 yillar1 arasinda birlesik
yillik bliyime orani (CAGR) olarak %4,6 artti”.*®

Tuketici elektronigi pazari, teknolojinin gelisimine paralel olarak bas dondurdci
bir hizla gelisiyor. Onceleri bir liiks olarak hayatimiza giren cep telefonlari, plazma
TV ler, iPOD lar ve diz Ustl bilgisayarlar artik vazgecilmezlerimiz arasinda yer ahyor.
Ozellikle LCD ve Plazma TV'lerle hizli bir gelisme yasayan tiketici elektronigi
pazarinin 2008 sonunda iki kat biylyecegi tahmin ediliyor.

Tuketici Elektronigi Dernegi'nin (CEA) yaptigi bir arastirmaya gore, dinya
genelinde tlketici elektronigi pazar: gelirinin 2007 yilinda 600 milyar dolar1 asacagini
tahmin ediyor. 2007 yilinda yalnizca cep telefonlarinin diinya genelindeki satislarinin
ortalama 1 milyar adete ulasmasi bekleniyor. Televizyon satiglarmin 200 milyona
ulasmasi, bilgisayar satislarinin ise 100 milyonu ge¢mesi 6ngoruliyor. Rapora gore cep
telefonlar, televizyonlar ve bilgisayarlar dinya genelindeki tlketici elektronigi

gelirlerinin yarisindan fazlasini olusturuyor.

Yhttp://www.researchandmarkets.com/reportinfo.asp?cat_id=0&report_id=578904&g=consumer
electronics&p=4 Erisim Tarihi 10.07.2010
Bhttp://www.researchandmarkets.com/reportinfo.asp?cat_id=0&report_id=1093007&g=consumer
electronics&p=1 Erigim Tarihi 10.07.2010
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Dinyanin 6nde gelen arastirma sirketlerinden biri olan Euromonitor tarafindan
hazirlanan “Consumer Electronics in Turkey (Turkiye'de Tuketici Elektronigi)’
raporuna gore Turk ekonomisi ve tiketici elektronigi pazari hizla blyimeye devam
ediyor. 2001 krizinin ardindan Turk ekonomisinin gelismeye devam ettigini vurgulayan
raporda, Turk ihracatinin 2005 te 73 milyar dolar1 bularak Turkiye nin bu dénem icinde
dinya Ulkeleri arasindaki en blyuk 22. ihracat¢i konumuna geldigi hatirlatiliyor.

Raporda Tuirkiye® nin tlketici elektronik sektorunin gelismesinin = Tlrk
ekonomisiyle baglantili oldugu belirtilirken, Vestel ve Beko 'nun bu alanda 6nde gelen

firmalar arasinda yer aldig1 bildiriliyor. Turkiye nin teknolojideki degisimlere cabuk
ayak uydurduguna dikkat ceken rapora gore, DVD player satislari 2006 yilinda yuzde
27 artig gosterirken, tupli televizyon satislarinda yasanan diisiis ise devam edecek. Ote
yandan dijital TV ler agisindan 2007 yili satiglarinda yiizde 77°lik bir artig bekleniyor.
Turkiye de ve diinyada da sektdriin 6ne gelen sirketlerinin yeni yatirimlar ve AR-
GE cahsmalariyla 2008°e biyik hedeflerle girdigi gozleniyor. Ornegin Tiirkiye den
Vestel, 2008 de Avrupa LCD TV pazarinda 3. siraya yikselmeyi, 2010 yilinda da LCD
pazarinda 1 numara olmay: hedefliyor. Firma, su anda elektronik esyada dinyadaki
toplam dretimin yizde 6°sini;, Avrupa'daki toplam dretimin ise yizde 29 unu
gerceklestiriyor.*
Tiketim ve tlketici elektronigi Uriinleri pazarinda gorilen tiketicilerin
tiplerini ve sergiledikleri satin alma tirlerini ortaya koymak bize pazar yapisi hakkinda

biraz daha bilgi verecektir.

4.3. Tuketici Elektronigi Pazan Ozellikleri

Tuketici elektronigi Urunleri pazari tiketim Granleri ve tlketiciler pazarnin bir alt
unsuru oldugu icin, tuketici pazar: igin yazili olan asagidaki bilgiler tliketici elektronigi

urtinleri pazari igin de gegerlidir.

... Tuketiciler pazarmin blyiklugiinu c¢esitli demografik 6zellikler itibariyle nifus
belirlemektedir. Nufusun yas, cinsiyet, cografi dagilimi, aile yapis1 ve ozellikleri gibi
faktorler pazarin biyukliguni belirlemede etkili ézelliklerdir. ... Toplam niifus, pazardaki
tiketim miktarin1 belirlerken, 6rnegin, niifusun geng yas agirlikli olmasi, bu kitlenin mal ve

hizmet talebine daha fazla yonelinmesini saglar (Y Ukselen, 2007: 132).

18 hitp://www.tumgazeteler.com/?a=3875229 Erisim Tarihi 10.07.2010
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...NUfusun demografik 6zelliklerinin yan1 sira, sahip oldugu gelir, harcanabilir gelir
diizeyi vb. tiketici pazarinin biytklugind belirleyen bir diger 6zelliktir. Gelir, kisisel gelir
olarak tamimlandiginda, Kisilerin ellerine gecen toplam gelir; harcanabilir gelir ise, vergiler
sonrasi geliri ifade eder. Baska bir anlatimla, harcanabilir gelir, Kisinin satin alma giiciini
belirler. Dolayisiyla, tlketiciler pazarmni olusturan Kisilerin demografik 6zelliklerinin yani

sira, ekonomik Gzellikleri de birlikte dikkate alinmahdir (YUkselen, 2007: 133).
...Cografik boyut; o pazarin cografik kosullarmi, niifusun cografik dagilimini, niifusun gég
hareketlerini ve 6zelliklerini, kentlesme hizini, kentlesmenin 6zelliklerini, cevre bozulmasi-

kirlenmesini go¢ alan ve goc veren bolgelerin ayirt edici 6zelliklerini kapsar (Islamoglu,

2009: 74). Tiiketiciler pazarinda faaliyet gosteren isletmeler icin sozii edilen farklhiliklar
blylk ©6nem tasimaktadir. Cinkl isletmeler bu farkliliklari dikkate alarak pazar
bolimlemeye ve hedef pazarlari se¢gmeye cahsirlar. Bunun igin segilen pazar bo-
lumlerindeki tuketicilerin satin alma davraniglari ile ilgili bilgi toplarlar: Hedef pazardaki
tiketiciler mamullerdeki cesitli dzelliklere, reklam mesajlarina veya mamullerin fiyatlarina
nasil tepki gostermektedir? Bu tepki rengi nedenden kaynaklanmaktadir? Ozetle, isletme

hedef pazarda tiketicinin satin alma davranisi konusunda saptamalar yapar (YUkselen,

2007: 133).

Burada onemli olan tilketici tiplerinin ve tuketicilerin satin alma davranis
turlerinin iyi tespit edilip, Grlnlerin bu tespitlere gore pazarda konumlandirilmasidir.
Tuketiciler pazari ve tlketici elektronigi Urunleri pazari igin konumlandirmadan
bahsetmeden Once pazarda gorulen tlketici tipleri ve onlarin yaptigr satin alma

davraniglarina deginmemiz gerekmektedir.

4.4. Tuketici Elektronigi Tuketici Tipleri

Tuketici elektronigi urunleri, yiksek teknoloji Ar-Ge faaliyetleri sonucu ortaya
ciktigindan dolay: sirekli yeniliklerin oldugu, yeni teknolojilerin kesfedildigi, yeni
urtnlerin piyasaya surtldugu bir yapiya sahiptir. Dolayisiyla bu trtnleri satin alan ve
kullanan tlketicilerin de yeniliklere agik bir yapida olmasi gerekmektedir. Nitekim bu
pazarda rol oynayan tiketicilerin ¢ogu yeniliklere agik ve daha fazlasini isteyen
insanlardir. Tuketici elektronigi pazarinda bulunan bu yeniliklere acik tlketicileri tiplere
ayirmak icin Roger’ in yeniliklerin yayilmasi (Diflizyonu) modelini ve egrisini
kullanacagiz. “...Buna g0re pazara sunulan yeni bir Grtiiniin pazardaki nifuziyetinde bes

fakli grup tiketici egiliminden s6z etmek mumkinddr. Bunlar;
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44.1. Yenilikgiler:
Bu gruptakiler pazarin %2,5’ini teskil etmektedirler ve her gordukleri yeni trini
satin almak ve denemek isterler. Pazara sunulan her Grintn ulasmak istedigi tiiketici

grubu yenilikgilerdir.

4.4.2. Erken Benimseyenler
Bu gruptakiler ise ortalama olarak pazarin %13,5’ini teskil etmektedir ve
yenilikc¢ilerden sonra Griiniin gergek anlamda yayilmasmi saglayan tiketici grubudur.

Bu asamaya gecebilen urunler genelde basarili omlasansini yakalarlar.

4.4.3. Erken Cogunluk
Erken cogunlugun pazardaki pay ise %34 olup, Uriniin piyasada tutunmasindan
sonra kitlesel tuketime giden yolu agan grup oldugunu sdylemek mimkinddr. Bu

gruptakiler karar vermede acele etmezler ve deger odaklidirlar.

44.4. Geg¢ Cogunluk
Bu kategoridekilere drlnin ulasmas: halinde Grinin olgunluk asamasinda
oldugunu distinmek uygundur. Pazarin yaklasik %34’(ni teskil eden bu grup genelde

alisveris konusunda isteksizdir.
44.5. Son Kalanlar

Bu gruptakiler pazarin %16’simn1 teskil eder ve genellikle son derece isteksiz olup,

yenilikleri en son benimseyen gruptur (Torlak ve Altunisik, 2009: 203).
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Yukarida bahsettigimiz ttketici egilimleri ayn1 zamanda pazarda bulunan tuketici
tiplerini de temsil etmektedir. Tuketici elektronigi pazarinda bulunan tiketici tipleri
yukarida bahsettigimiz bes tipten olusmaktadir. Bu tiketicileri bir 6rnek icerisinde daha
iyi agciklayalim.

Samsung tarafindan yeni ¢ikarilan bir cep telefonu Griind ile tiketici tiplerini ve
yeniliklere kars: olan yaklasimlarini inceleyelim. Uriin yasam siiresi boyunca tiiketici
tiplerine gore Uriinun hangi tuketici tipleri tarafindan pazarda nasil tercih edildigine bir
g0z atalim. Samsung firmas: tarafindan piyasaya sunulan Samsung 17500 Galaxy
modeli cep telefonu (smartphone) Samsung firmasmin piyasaya sundugu Android
isletim sistemi kullanan ilk akilli telefondur. (Android isletim sistemi Google firmasmin
gelistirdigi Linux tabanli bir isletim sistemidir.) Beraberinde birgok yenilik getiren ve
Samsung firmasinin telefon Grlnleri arasinda isletim sistemi ve ozellikleri bakimindan
yenilikgi bir telefondur. Bu triin pazara sunuldugunda ilk olarak satin alacak tuketiciler
yukarida bahsettigimiz yenilikgilerdir. Bu grubun gelirlerinin ylksek olmasi ve yeni
cikan drtnlere ilk sahip olma hevesi, yenilikcilerin pazarda bu telefona ilk sahip olan
tuketiciler olmasin1 saglayacaktir. Bu asamada urin en yiksek fiyat: ile pazara
sunulmustur. Yilksek fiyata ragmen yuksek gelirli yenilikciler Grtine sahip olacaklardir.
Daha sonra yenilikgilerden bu Grini goren erken benimseyen tuketiciler devreye
gireceklerdir. Yine yiksek gelire sahip olan erken benimseyenler ne pahasina olursa
olsun bu Urine sahip olma istegi ile yiksek fiyata ragmen Uriini satin alacaklardir.

Erken benimseyenlerin ortaya ¢ikan yeniliklere acik olmasinin da drdndn satin
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alinmasinda etkisi yuksek olacaktir. Yenilikgiler ve erken benimseyenler arasinda
yayginlasan bu drun, erken cogunluk tuketicilerin ilgisini ¢ekecektir. Bu grup Grun
arastirip, inceleyip ortaya ¢ikarilan yeniligi kullanmak igin Griinii satin alacaklardir. Bu
asamada Urtndn fiyat: pazara ilk sunulan fiyatin biraz altinda olacaktir. Erken ¢ogunluk
yenilik iceren drin icin fiyat: uygun bularak kullanmak icin satin alacaktir. Geg
cogunluk tiketiciler, triin yasam 6¢mrini tamamlamaya yakin bir zamanda, ¢ok disuk
fiyat ile getirilen yenilige sahip olma amacindadir. Kisacasi ge¢ ¢ogunluk tiketiciler
piyasa tabiri ile “Urln ele dustugt zaman” satin alip kullanmay: amaglarlar. Bu sebeple
driniin fiyat: diisene kadar beklemeyi tercih edeceklerdir. Uriin satin alabilecek fiyat
arahgina geldiginde Grtin satin alacaklardir, ancak bu sirada triinun daha iyisi, daha
yenilikgisi, bir Gst modeli yenilikgiler tarafindan kullanilmaya baslanacaktir. Geride
kalan tiketiciler igin uriin ve yenilik pek bir sey ifade etmez. Uriiniin ucuz olmas: ve
isini gormesi yeterlidir. Bu grubun satin alma yaptigi zamanda Uriin yasam omrind
doldurmustur. Pazarda kalan son drlnlerin elden ¢ikarilmas: ic¢in yapilan fiyat
indirimleri ile Grinleri satin alhirlar ve trinun son sahipleri olurlar.

Tuketici elektronigi pazarinda bulunan tiketicileri bu sekilde belirttikten sonra bu
tiketicilerin pazarda gosterdikleri satin alma tlrlerine de deginmek gerekmektedir.
Tuketici elektronigi Grlnleri, tuketim drdnleri icerisinde ele alindigindan dolay: tiketim
urunlerinde karsilasilan satin alma turleri tliketici elektronigi trtnleri icin de gegerlidir
demek yanlis olmaz. Tlketim ve dolayisiyla tiiketici elektronigi pazarinda gorilen satin

alma tirleri:

45. Satin Alma Turleri

45.1. Ahsilmis Satin Alma

“Markalar aras1 farkliligin az oldugu ve tiketicinin markalarla ilgili bilgi
edinmesinin gerekmedigi mallarda alisilmis satin alma s6z konusudur (Yukselen, 2007:
145)”. “Bu satin alma turundeki drinlerin fiyatlari genellikle disuktir. Bu nedenle,
Ozellikle kolayda mallarin satin alinmasinda bu tirli bir satin almayla Kkarsilasilir.
Tuketiciler, 6zellikle Grtnlerin birim fiyatlarmin ¢ok dusik olmasi nedeniyle alismis
olduklar: drlnlerin satin almasini yapmaya yonelecektir (Torlak ve Altunisik, 2009:

131)”. Tuketici elektronigi Urlnlerinin aksesuar ve bazi malzemeleri bu satin alma
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tirtine 6rnek gosterilebilir. Cogu tlketici elektronigi urtnd igin kullanilan alkaline ve
normal piller, makaral: film ile ¢alisan fotograf makineleri igin makaral: filmler, kasetli
video kameralar icin video kasetler cogu perakende magazasinda, benzin istasyonunda
kasa oOnlerinde ve Kkolay erisilip kolayda satin almanin yapilacag: yerlerde

bulunmaktadir.

4.5.2. Cesitlilik Arastiric1 / Gozetici Satin Alma

“Bu tOr satin alma davranigi, markalar aras: farkhiligin yiksek, tiketicinin ilgi
diizeyinin ise disuk oldugu mamullerde ortaya ¢ikar (Yukselen, 2007: 145)”. Diger bir
tanima gore ise; “Bu tur satin alma davranisi, tuketicinin ilgi dizeyinin distk, ancak
markalar arasindaki farklhiligin yuksek oldugu durumlarda ortaya c¢ikabilmektedir
(Torlak & Altunigik, 2009: 131)”. Tuketici strekli belirli bir marka tlketici elektronigi
uriinu satin alirken baska bir marka ile kalite karsilastirmas: yapmak igin baska bir
marka Ortinde alabilmektedir. Tuketici strekli Sony Urlnleri kullanirken alacagi bir
tiketici elektronigi UrGnunun Sony markasmin Urin gaminda bulunmasina ragmen
kalite karsilagtirmas: igin Samsung marka Urtni almasi durumu bu satin alma

davranigina 6rnek olabilir.

45.3. Karmagsik Satin Alma

“Bu tur satin alma davranisinda tiketicinin ilgi dizeyi yuksektir, markalar
arasinda Onemli farkliliklar vardwr. Ozellikle pahali, riskli, sik satin alinmayan
mallardaki satin alma davranisi karmasik satin alma davranigmin ortaya c¢iktigi
mallardir (YUkselen, 2007: 144)”. Tuketiciler, 6zellikle Urinin ¢ok sik alinmadig: ve
birim fiyatinin yiksek/cok yiksek oldugu durumlarda, bu tir bir satin alma ile karsi
karstya  bulunmaktadir.  Uriinin ~ fiyatimin =~ gok  yilksek olmasi, tiiketicinin
aldatilacagi/yaniltilacagi dustincesine kapilmasini tetikleyici en dnemli faktorlerden
birisidir. Bu durum da, tuketicide huzursuzluga neden olabilmektedir. Bu nedenle
tuketici, bu tdrdeki Urunlerin satin alinmasinda, -varsa- hem kendi Onceki
deneyimlerinden, hem de baskalarmin deneyimlerinden yararlanma yolunu tercih
edecektir. Bu nedenle de, bulabildigi tim kaynaklardan satin alacag: trtnlerle ilgili her
tirla bilgiyi toplama ve degerlendirme arzusunda olmaktadir. Ozellikle guiniimiizde,

internet de, bu tlrlu Uriinlerin satin alinmasinda tlketicilerin basvurdugu kaynaklardan

19



onemli birisini olusturmaktadir (Torlak ve Altunigik, 2009: 132). Tuketici elektronigi
drdinlerinin satin alinmasinda ¢ok fazla gorilen satin alma turt karmasik satin almadir.
Cunku tlketici elektronigi Urunleri  6zellikli mallardir. Bu tarz mallarin satin
ahnmasinda tiketicinin triin hakkinda bilgiye sahip olmas: gerekmektedir. Ornegin
tuketici bir televizyon alacagi zaman televizyon tirlerinin (TUpli/Plazma/LCD/LED)
neler oldugunu, hangisinin daha iyi oldugunu, her markanin Urtinde ne gibi teknik
Ozellik ve donanimlara sahip oldugu gibi bilgileri biraz bilmesi gerekmektedir. Bu tarz
bilgileri edinecegi yerler ya daha 6nceki satin almadan edindigi bilgilerdir, ya tanidig:
kisilerin aldiklar1 Griinleri hakkinda verdikleri bilgilerdir, ya tlketicinin Griin hakkinda
internet, Urun katalogu gibi yerlerden edindigi bilgilerdir, ya da satin alma eylemini
gerceklestirecegi yerdeki satig temsilcisinin verdigi bilgilerdir. Bu bilgileri edinen
tiketici satin almak istedigi Urune karar verir ve satin alma islemini gerceklestirir.
Tuketici elektronigi urtinlerinin satin alinmasinda ttketiciler genellikle bu satin alma
davranigi sergilemektedirler. Tuketici elektronigi Grinlerinin genelinde bu satin alma

davranigi gorilmektedir.

45.4. Uyumsuzlugu Azaltic/Giderici Satin Alma

“Bu tur satin alma davranisi, markalar arasinda 6nemli bir farkin bulunmadig;,
tiketicinin ilgi duzeyinin yiksek oldugu mallarda gorilir (Yukselen, 2007: 144).
Baska bir tamima gore; Bu tlr satin alma tipi, tuketicinin ilgi dizeyinin yiksek ancak
markalar arasinda onemli ve anlamli bir farklihigin bulunmadigi Urinlerde
karsilasiimaktadir. Tuketici, satin alacag: trtinin fiyatinin ¢ok yuksek olmasi ve drin
fiyatin1 pahali olarak algilamasi durumunda, bu Griin ve rakip markalar hakkinda bilgi
toplamakta, kendisine daha iyi bir fiyat ve satin alma/6deme kolayligi vb. gibi
durumlarin saglanmasi hallerinde, ilgili Urunu satin alma kararin1 vermektedir (Torlak
ve Altunisik, 2009: 132). Pazarda bulunan trinlerin, markalar bazinda rekabetten dolay:
bir birine c¢ok yakin fiyatlarda satilmasi, tlketicilerin elektronik drinlerin satin
almasinda fiyat ve 6deme kolayhig: saglayan firmalari, markalar: tercih etmesine sebep
olan satin alma davranisidir. Tuketiciler tarafindan bu tarz satin alma davranisi tuketici
elektronigi perakendecilerinde (Best Buy, Bimeks, Media Markt, Teknosa, Teknolojix)
cok sik gorulmektedir. Daha ucuza satan ve daha fazla 6deme kolayligi saglayan

tuketici elektronigi perakendecisi tercih edilmektedir. Benzer durum rekabetten dolay:
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benzer elektronik Grund uretip satan firmalardan fiyatta daha ucuz olanin tercih edilmesi
olarak ta gortlmektedir. Philips ile LG firmalar1 birbirine ¢ok benzer LCD televizyonlar
uretmektedirler ve bu Urlnleri satmaktadirlar. Fiyat olarak LG daha ucuz oldugunda

tuketiciler satin alma eylemlerini LG’ den yana kullanacaklardir.

4.6. Tuketiciler (Tuketici Elektronigi) Pazarinda Konumlandirma

Konumlandirma, isletmenin belirli bir Griin icin benzerlerine gdre bir Pazar roli
tanimlama surecidir. Bir baska deyisle konumlandirma, isletmenin belirli bir Grine
iligkin pazarda belirli bir yer belirlemesi ya da tiketicinin zihninde Uriine ve Uriin
imajina iliskin bir yer olusturmasidir. isletmecilerin pazarlama karar vericileri, pazara
bir mal sunduklarinda hedef pazar: olusturan tiketicilerin en ¢ok istedikleri 6zelliklere
sahip oldugu bicimde Urind konumlandirmak igin calisirlar. Bir pazarda isletmenin
etkin olarak rekabet edebilme yeterliligi isletmenin Griin ya da hizmetlerini
konumlandirma basarisina baghdir (Balta, 2006: 113).

Konumlandirma basarisi i¢in kullanilan belirli konumlandirma yaklasimlar: ve cesitleri
vardir. Urliniin pazarda basaris1 konumlandirma yaklasim ve cesitlerinin pazarlamacilar
tarafindan etkin kullanilmasi ile mimkdndur.

Tuketicilerin benzer Grlinler arasindaki fiziksel ve diger 6zelliklerdeki farkliliklar:
algilamalari, onlarin algiladiklar1 kadar ©on plana ¢ikmaktadir. Pazarlamacilarin
tuketicilerinin zihninde yer edinebilmek ve bir konumlandirmaya sahip olmak igin

kullandig: gesitli 6zellikle vardir. Bunlar;

4.6.1. Basit Fiziksel Ozellik Tabanh Yaklasim

Bu kisimdaki calismalar fiyat, kalite, gu¢ ve boyutla direk iliskilendirilmis
fiziksel 6zellikler ile konumlandirmanin yapilmas: surecidir. Burada s6z konusu olan
durumda her ne kadar fiziksel 6zellikler 6n planda tutuluyor olsa bile, diger etkenler de

sOz konusu olacaktir.
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4.6.2. Karmasik Fiziksel Ozellik Tabanh Yaklasim

Pek cok fiziksel Ozellikle piyasaya sirilmus olan pek cok drtinde fiziksel
Ozellikler karismakta ve buna bagli olarak tiketiciler tarafindan tercih edilme
noktasinda birden gok 6zelligin karisimi konumlandirmalar 6n plana ¢ikabilmektedir.
Bu noktada bir¢ok belirleyicinin durumu stbjektif hale gelmekte belirleyici olan
referanslara bagh olarak degisim gostermektedir. Ornek olarak mp3 calarin kapasitesi,
bir LCD televizyonun buyukligi, bir tuketici elektronigi Griiniiniin satis sonrasi miisteri

hizmetleri bu yaklasimi agiklamaktadir.

4.6.3. Soyut Ozellik Tabanh Yaklasim

Bu noktaya kadar bahsi gecen yaklasimlarin yani sira fiziksel ozellikler ile
kesinlikle bir arada dustntlemeyen konumlandirma da s6z konusu olabilmektedir.
Buna gore bir tlketici elektronigi urtninin gekiciligi, ya da bir tlketici elektronigi
urintinlin gucu gibi kavramlar ortaya ¢ikmaktadir. Bir tuketici elektronigi Grintnun
fiziksel 6zelliklerinden daha gok prestiji igin tercih edilmesi baska turlt agiklanamaz.

Bu yaklasimlar fazlasiyla stibjektif olup fiziksel 6zellikler ile agiklanamaz.

Bir Grtnln hangi sinifa dahil oldugunun bilinmesi daha ¢ok bilingli tiiketiciler
tarafindan one ¢ikarilan bir durumdur. Tuketici ne denli bilingli ise tercih ettigi triintn
smift konusunda o denli secicidir. Segici tiketiciler fiziksel 6zellikler konusunda daha
hassas bir yaklasim sergilerler. Ayni: zamanda baska bir gergek de, s6z konusu fiziksel
Ozelliklerin daha ¢ok dayanikli mallarda ve endustriyel Grtinlerde tercih edilmesidir.
S6z konusu olan kullanim kolayligi ve saglanacak olan fayda oldugu durumlarda
fiziksel O0zellikler agirlik kazanmaktadir. Diger taraftan unutulmamas: gereken diger bir
durum ise pazarlamacilarin drunlerin konumlandirilmasinda daha cok fiziksel 6zellikler
disinda kalan yaklasimlari tercih ettigidir (Torlak ve Altunisik, 2009: 172).

Tiketici elektronigi Grlnlerinin konumlandirilmasinda yukaridaki her yaklasim
kullanilmaktadir. Her tuketici elektronigi Griini igin basit fiziksel 6zellik tabanh
yaklasim gegerlidir. Clnkd tuketici elektronigi drunleri igin fiyat ve kalite en 6nemli
unsurlardir. Bunun yanminda bu Griinlerin ergonomik olmas: da 6nemlidir. Uriinlerin
kullanim sekli ve amacina gore ¢cogu zaman kaliteden sonra en ¢ok dikkat edilen unsur

uriniin boyutu ve agirhigidir. Tasinabilir tuketici elektronigi Grlnleri igin boyut ve
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agirhk Ozellikle ¢ok onemlidir. Bu anlamda drinin  fiziksel ozellikleri ile
konumlandirilmas: tuketici elektronigi Urunlerinin pazarlanmas: anlaminda oldukca
onemlidir. Karmasik fiziksel 6zellik tabanl: yaklasimda tiiketici elektronigi Grtinlerinin
fiziksel 6zelliklerinin yaninda fonksiyonel anlamda, hayati kolaylastirma ve kullanim
kolaylig1 anlaminda var olan bazi 6zellikleri itibar: ile konumlandiriimasmi ifade eden
bir yaklasimdir. Pazarda en ¢ok gortilen konumlandirma yaklasimi ve ¢esidi karmasik
fiziksel oOzelliklere gére konumlandirmadir. Tuketici elektronigi urunlerinin 6zellikli
urunler olmalari ve bu 6zelliklerinin gogunun karmasik Ozellikler olmasi bu
konumlandirma  tdrinin  yaygin  olarak  kullanilmasinda  etkisi ~ buyuktur.
Pazarlamacilarin bu konumlandirmay: yaparken urinin 0zelliklerini iyi vurgulamalari
ve tiketiciye iyi anlatmalar1 gereklidir. Buradan sonra uriin hakkinda bilgi sahibi olma
durumu tiketiciye kalmaktadir. Bu anlamda ileride bahsedecegimiz teknoloji okur-
yazarhg: (tekno okur-yazarlik) kavram: 6nem kazanmaktadir. Bazi pahals, liiks tiiketici
elektronigi urunlerinin pazarda bulunmasi ve tiketicilerin bu driinleri satin alarak
prestij saglamalar1 durumu da soyut 6zellik tabanli konumlandirma yaklasimindan ileri
gelmektedir. Bu konumlandirmaya Ornek olarak Nokia’ nin Vertu model liiks, pahali

cep telefonu segmenti verilebilir.

Yukarida bahsettigimiz genel yaklasimlarin yan: sira pazarda uygulanan bazi
konumlandirma gesitleri vardir. Philip Kotler ve Omer Baybars Tek’ten aktaran Nezihe

Figen Balta bu konumlandirma sekillerini su sekilde siralamaktadir;

. Uriin niteligine gére konumlandirma: Bir isletmenin konumlama stratejisini

uranun ozellikleri temel alarak olusturulabilir.

. Yarara gore konumlandirma: Uriin, belirli bir yararda en iyi (lider) olarak

konumlandirilir.

. Kullamim ya da uygulamaya yonelik konumlandirma: Uriin kullanim ya da

uygulamadaki en iyilige bagli olarak konumlandirilir.

. Kullaniciya gore konumlandirma: Bu stratejide, belirli bir kullanici grubuna

gore Urtin/marka kendisini en iyi olarak konumlandirir.

. Rekabete gore konumlandirma: Bu stratejide isletme, Uriin/markay: konum-
landirirken rakip driin/markalarin sundugu yararlar: temel alir ve o alanlarda en

Iyl oldugunu wvurgulamaya calisir. Bu strateji, halen giclu, saglam bir
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farkhlastirilmig avantaji olan ve bu avantaji daha da somutlastirmaya calisan

isletmeler icin uygundur.

. Uriin  kategorisini temel alan konumlandirma: Uriin, belirli bir driin

kategorisinde kendisini lider olarak konumlandirir.

. Kalite ya da fiyata gre konumlandirma: Uriin/marka sundugu yiiksek kalite
ya da fiyata gore konumlandrilir (Balta, 2006: 114).

5. TUKETICI ELEKTRONiGI URUNLERINE ILISKIN PAZARLAMA
KARMASI

5.1. Urln (Mal)

“Mal, pazarlama karmasinin en 6nemli elemanidir. Bir isletme pazarlama
bilesenleri ile ilgili calismalara bu elemanla baslar. Clnkd, isletmenin pazarlama
cabalari, malin gerektirdigi kosullara gore planlanacaktir (Yukselen, 2007: 217)”.

...Uriin, dokunulur ve dokunulmaz niteliklerin olusturdugu bir biitiindiir. Ancak,
farkl: kimselere farkh anlamlar ifade edebilir. Ornegin, tretici, Grinu Grettigi ve bdylece
sayesinde kar sagladigi, cesitli parcalardan olusan fiziksel bir madde olarak gorir, bir
toptanct icin ise Urlin tekrar satarak bu yoldan kér saglama amaciyla satin aldigi bir
unsurdur. Son kullanicr igin ise Uriin, kisisel gereksinimleri karsilayan ve bu yonden fayda
saglayan bir buttnddr.

Uriin, en genel anlamda belirlenen gereksinimleri karsilayan isletme sunumlar:
olarak tanimlanabilir ya da bir gereksinim ya da istegi karsilamak igin kullanicilara sunulan
nesneler olarak ifade edilebilir. Bir baska deyisle Uriin, bir kisinin degisim sireci iginde
kabul ettigi istenen ya da istenmeyen her seydir. Dar anlamda Uriin, bir dizi fiziksel ve
kimyasal ozelliklerin kolaylikla gérilebilecek sekilde bir araya toplandigi bir nesnedir

(Balta, 2006: 115).

Tuketici elektronigi driinleri tanimina burada tekrar deginirsek; Yuksek teknoloji
Arastirma-Gelistirme faaliyetleri sonucu ortaya c¢ikarilan, tiketicilerin gunlik
hayatlarini kolaylastiran, ofis ve is hayatinda verimliligi artiran, insanlarin iletisim
kurmalarmi, bilgi edinmelerini saglayan, onlari eglendiren gunluk kullanim ve eglence

icin tasarlanmis elektronik donanim ve drunlerdir. Tuketicinin yukarida siralanan

ihtiyaglarini karsilayan nesnelerdir.

Glnlmiizde Uriniin sadece somut 6gelerinden sz etmek pazarlama anlayisi cerce-
vesinde yeterli olmamaktadir. Clnki musteriler Grinleri satin alirken, yalnizca Griinlerin
teknik ozellikleri ile ilgilenmemekte, ayn1 zamanda Uretici isletmenin prestij ve marka
imajimi, Ornegin bir led televizyon satin alirken, televizyonun renk, bicim, garanti ve bu
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Uriinle sunulan satis sonrasi teknik egitim, bakim, onarim, yedek parca, tasima, vb. gibi

hizmetleri de dikkate almaktadirlar (Balta, 2006: 115).

... TUketiciler homojen gruplar olmadigi icin, farkli ihtiyag ve istekleri nedeniyle, bir
mamuliin, degisik Ozellikleri olan trlerini pazara sunmak gerekebilir....tiiketicinin farkl
sosyo-psikolojik ozellikleri, degisik nitelikli mamullerin pazarda bulunmasini zorunlu
kilmaktadir.

Burada pazarlama yonetimi, ¢esitli yollarla hedef pazardaki tlketicinin degisen
sosyo-psikolojik oOzelliklerini yakindan izlemeli, elde ettigi bilgiler isiginda mamulde
yapilmas: gereken degisiklikleri, sunacak yeni 6zelliklerin tanitim bigimini belirlemeli ve

rakiplerinin davranislarmi dikkate almahdir (YUkselen, 2007: 218).

Yukarida bahsettigimiz nedenlerle isletmeler tiketicilere sunduklari mal ve
hizmetleri strekli olarak rakiplerinkilerden farklilastirmak icin, onlara yeni nitelikler,
islevler, hizmetler ve 6zel bicimler kazandiriyorlar. Uriinlerinin pazarlama stratejilerini
devamli degistiriyorlar. Sony bu alanda 6rnek alinabilecek firmalardan biridir. Onlar,
yeni bir drin gelistirir gelistirmez degisik takimlar kuruyorlar. Bir takim, Urlnu
rakiplerin bakis acilarina gore incelerken, Oteki takim, Griine yeni nitelikler katma
tizerinde yogunlasiyor. Ugiincii takim, yenisi ortaya ¢ikinca Griinii modas: gecmis mal
haline nasil sokacaklar: tizerinde ¢ahsiyorlar (islamoglu, 2009: 114).

Yukarida yer alan Grtin tanimlarina gore, pazarlama agisindan trin politika ve
stratejilerini belirlemede, Grtin dort ayr1 boyutta ele alinir. Bu boyutlara gore pazarlama
karar vericileri, Urinin rekabet agisindan tstun ve zayif oldugu alanlari gozleyerek
urtine yonelik temel rekabet stratejilerini ve Grunin gelecegine yonelik stratejilerini
belirlerler.

Bu boyutlar:

5.1.1.  Asil (Oz) Uriin

“Musterinin bir trlnd satin alirken neyi satin aldigini ifade eder (Balta, 2006:
115)”. “Tuketicinin bir mal satin alirken elde etmeyi umdugu yararlar toplammi ifade
eder (Islamoglu, 2009: 114)”.

5.1.2.  Somut Uriin

“Oz, asil Urini tamamlayan kalite, sekil, marka ve ambalaj gibi niteliklerden
olusur (Balta, 2006: 116)”. “Oz triinii cevreleyen fiziki gériinimii ifade eder. Fiziki
gOrunum icteki cevheri zengin gdsterme, tuketicinin algilamasmi saglama, 6zriine bir de

estetik katma gibi islevlere sahiptir (islamoglu, 2009: 115)”.
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5.1.3.  Zenginlestirilmis Uruin

“Urtinle birlikte sunulan veya isletmenin pazarlama sisteminin sagladig: ek yarar
ve hizmetler biittinidir. Ornegin, garanti stiresi, bakim ve onarim hizmetleri gibi (Balta,
2006: 115)".

Oz trtinle birlikte sunulan destekleyici hizmetleri ifade eder. Rekabet agisindan Grtin
zenginlestirmesi son derece 6nemlidir. IBM, cok iyi bir hizmet destegi ile yillarca
bilgisayar sektdriinde liderligi highir zaman birakmadi. ... Zenginlestirilmis Griin kavramini
gelistirmede basarili olabilmek i¢in, pazarlamacinin kendini tliketicinin yerine koymasi ve
su soruyu sormasi gerekir: “Ben olsam, bu mala daha ¢ok degeri verebilmem igin, malda

baska nelerin olmasin isterdim? (Islamoglu, 2009: 115)”. &z iriinle birlikte sunulan
destekleyici hizmetleri ifade eder. Rekabet agisindan Uriin zenginlestirmesi son derece
onemlidir. IBM, ¢ok iyi bir hizmet destegi ile yillarca bilgisayar sektoriinde liderligi hicbir
zaman birakmadu. ... Zenginlestirilmis Griin kavrammi gelistirmede basarili olabilmek igin,
pazarlamacmin kendini tiketicinin yerine koymas: ve su soruyu sormasi gerekir: “Ben
olsam, bu mala daha ¢ok degeri verebilmem igin, malda bagka nelerin olmasnz isterdim?

(Islamoglu, 2009: 115)”.

5.1.4.  Urin iletisimi ve Imaja

Pazarlama anlayisinda ortaya cikan degismelere bagl olarak, drline bir doérdinci
boyut daha eklenmistir. Bu boyut, isletmenin Grininidn kullanimiyla bitinlegtirilen
yararlart musterilere iletmesiyle baska bir ifadeyle driin iletisimi ve ortaya koyulan Griin
imajiyla ilgilidir. Uriin iletisimi, bu anlamda miisterilere triin yararlarmi agiklama ve iriine
iliskin bilgiyi aktarma yolu olarak tanimlanabilir. Uretici isletme, ayn1 zamanda, arac
kuruluslar ile son kullanicilarin drtne iliskin sahip olduklari imajla ilgilenir. Bu anlamda,
Ureticilerin 0rin imaji ile kullanicilarin Griin hakkinda sahip olduklari imaj arasinda bir

birlik ya da bir bagka degisle bir ortak nokta olmalidir (Balta, 2006: 116).
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Sekil 2.Uriin Boyutlar:

Kaynak: Balta, 2006: 117.
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Tablo 1. Bir Tuketici Elektronigi Uruinii Ornegi ile Uriin Boyutlar:

Asil Oz Uriin Somut Uriin Zenginlestirilmis Uriin Tletisimi
Uriin ve imaji
Samsung Son teknoloji | Marka: Samsung Samsung’n satis | Son teknoloji
'II_'EIEvizyon urtind olan Kalite: Son teknoloji olmast | sonrasi yetkili servisi | Grind  olmasi,
yapilan ulusal, | ve markamn pazarda yiksek | ile drind kurmasi, | fiyat ve (rln
yerel, dijital itibara sahip olmast ile satig sonrast ¢ok iyi | konumlandirmasi
ve analog yuksek kaliteli bir riin. servis ve garanti | ile 0Ost  gelir
yayinlari Tasarim: Kendisini bu vermesi, Kaliteli ve | grubuna  hitap
alabilen LED | konuda kanitlamis olan misteriyi  memnun | etmesi, satin alan
Televizyon Samsung tarafindan sik ve eden satis sonrasi | tiketicilerin
g0z alic1 bir tasarim. hizmetleri  (Musteri | kendilerini st
Nitelikleri: Az elektrik hizmetleri, garanti, | gelir grubu
tiketmesi, yiiksek kontrast ve | servis) tiketiciler ile
parlaklik orani, yiiksek renk ayni gorme
¢cozundrligi imaji;, Samsung
Ambalaj: Tasimada cizilme markasi ile
ve dislp kirllmaya karsi rinle  birlikte
gliven veren bir ambalaj. verilen kalite
imaj.
5.2. Fiyat

“Modern pazarlama anlayisina gore fiyat, yonetimin pazarlama cabalarinda

yararlanabilecegi ve kontroli altinda tutabilecegi bir aractir (Yukselen, 2007: 275)”.

Fiyat mallarin degisim degerini ifade eden bir kavram olmakla birlikte algilanisi, tiketici
grubundan tlketici grubuna farkhidir. Baz: gruplar fiyat: yiksek olarak algilarken bazilari ayni fiyati
kabul edilebilir fiyat olarak algilarlar. Yiksek fiyat bazilar1 icin kalite gostergesi, bazilar: icin prestij yada
sosyal statil anlaminda gelir....Pazarlama agisindan fiyat: 6nemli hale getiren nedenlerden biri de, fiyatin

satiglar Gzerindeki etkisinin 6teki pazarlama bilesenlerine gore daha kolay izlenebilmesidir (Islamoglu,
2009: 137-138).
Tuketici elektronigi rtinleri icinde fiyat, triintn islevleri ve kalite algis1 agisindan

pazarlama karmasi icerisinde ©Onemli wunsurlardan biridir. Tuketici elektronigi
urtinlerinin fiyat kararlarinda bazi amagclar bulunmaktadir. Bu amaglar;

1.  Satis hacmi maksimizasyonu,

2.  Hedef Pazar paymin ya da satis hacminin elde edilmesi,
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9.

Kéar maksimizasyonu,

Yatirim tzerinden belirli bir geri donis orani saglamak,
Nakit akigmi maksimum yapmak,

Rekabeti dnlemek,

Pazardaki fiyat1 belirlemek,

Isletmenin 6teki mallarmin satislarini desteklemek,

Imaj yaratmak (Islamoglu, 2009: 140)

Bu amaglarin yam sira fiyatlamay: etkileyen bazi faktorler bulunmaktadir.

Tiketici elektronigi drtnlerinde fiyatlamay: etkileyen bu faktorleri de belirtmek

gerekmektedir;

1.

10.

Maliyetler

Rakipler

Aracilar

Yasal duzenlemeler
Arz ve talep

Pazarin yapist
Fiyatlama amaclari
Malhn nitelikleri
Tuketicinin davraniglar

Ekonomik durum (Ykselen, 2007: 276).

Tiketici elektronigi Grlnlerinin fiyatlandiriimasinda ¢ok cesitli fiyatlandirma

strateji, yontem ve politikalar1 uygulanmaktadir. Pazarda ¢ok fazla urlin ve cok fazla

firma bulundugu icin tlketici elektronigi Urunlerinin fiyatlandirilmasinda en yaygin

kullanilan fiyatlandirma yontemi “rekabete dayali fiyatlandirma” yoéntemidir.

“Bu
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yontemde maliyetler ve talepten cok pazardaki rakiplerin fiyatlari goz onlinde tutulur
(Yikselen, 2007: 295)”. “Rekabete dayal fiyatlandirmada, isletme hedef pazardaki
rakiplerinin mal-pazar konumuna gore kendi fiyatin1 belirler (islamoglu, 2009: 148)”
“Fiyatlama yapilacak olan triiniin diger markalarla olan 6zellikleri kiyaslanar....Isletme
rakiplerin izledikleri fiyat diizeyini benimseyebilir. Ayn: fiyattan satabilecegi gibi biraz
distk, ya da biraz daha yiksek bir fiyat: uygulayabilir (Yikselen, 2007: 295)”. Bazen
diger firmalardan misteri ve pazar pay: kapmak igin asagida bir fiyatlama stratejisi
gudilebilir. Bazen muadil trunlerden yiksek fiyat stratejisi guddlebilir. Bu yontem
tuketicinin zihninde Urdn kalitesinin yuksek oldugu imajint uyandirmak i¢in gudulebilir.
Ornek olarak; Sony marka Bravia LCD televizyonlarin, Vaio tasinabilir Kisisel
bilgisayarlarin muadil Urtinlere gore yuksek fiyath olmas: Sony’nin kalite vurgusundan
kaynaklanmaktadir. Bazi zamanlarda ise piyasa fiyatina uyulur ve ayni fiyattan Griin
satis1 yapilir.

Yiiksek fiyat stratejisi; isletme yoneticileri, yeni mallar: fiyatlandirirken, malin bir
an Once basa bas noktasina ulasmasini, yatirimlarinin kisa stirede geri dénmesini ya da
rekabet gelisinceye kadar pazardan olabildigince yararlanmay: isteyebilirler. Bu
istekleri, onlar: yiiksek fiyat uygulamaya gotrir (islamoglu, 2009: 142).

Duisuk fiyat stratejisi; Bu strateji, pazari ele gecirme ya da yiiksek Pazar payi
stratejisi olarak da adlandirilir. Bu strateji bir yandan pazara yayilarak glicli mevzileri ele
gecirmeyi, ote yandan da fiyatlari disik tutarak Pazar cekiciligini ortadan kaldirmay:
amaglar. Bu strateji su kosullarda uygun bir stratejidir:

1. Tuketicilerin fiyata kars: duyarl oldugu, yani talebin esnek oldugu durumlara,
2. Satiglarin artmasi halinde maliyetlerin diisecegi durumlara,

3. Maln taklit edilmesinin ya da pazara giriglerin beklenmesi durumlarinda (islamoglu,
2009: 144).

Tuketici elektronigi endustrisi ar-ge c¢alismalar1 ile her gecen gin yeni
teknolojilerin kesfedildigi, yeni Urlnlerin ortaya c¢ikarildig:r bir endustridir. Yeni
teknolojiler ve Urlnler ortaya koymak icin yapilan ar-ge calismalari blylk yatirimlar
gerektiren caligmalardir. Ylksek yatirim gerekliligi triin maliyetlerine yansimaktadir ve
dolayisiyla fiyatlara da yansimaktadir. Yapilan arastirmalar ve gelistirilen yeni tretim
teknikleri icin gerekli olan finansman isletmeler tarafindan maliyete dayah

fiyatlandirma yontemi ile fiyatlara yansitilarak elde edilmektedir. Dolayisiyla tiketici
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elektronigi drdnlerinin  fiyatlandirilmasinda kullanilan diger bir yaygin yontem
“maliyete dayali fiyatlandirma” yontemidir. Bu yontemde;

“Baz1 igletmeler, fiyatlarin1 belirlerken maliyetlerini esas alirlar. Hesapladiklar
maliyetlerle belirli bir kar marji ilave ederek satis fiyatin1 belirlerler (islamoglu, 2009:
144)".

Maliyetleri temel alan fiyatlandirma yontemine gore fiyat farkli bicimlerde
hesaplanabilir. Bunlar:

1.  Maliyet art1 sistemine gore

2.  Basa bas analizine ve belirli bir kar hedefine gore,

Maliyet art1 sistemine gore fiyat, Uretim maliyetlerine standart bir k&r oraninin
belirlenmesiyle bulunur.
FIYAT = Birim Uriin Maliyeti + Istenen Kar Orani (Balta, 2006: 153).

Basa bas analizi sistemine gore;

...Bu yontemde firma basa bas noktasindaki fiyati belirlemeye ¢alisir. Basabas
analizinde, isletme, hangi fiyatta maliyetlerini kurtaracak bir tretim hacmine ulasacagini ve
kéra gececegini bulabilir. Basabas noktasi, isletmenin tim giderlerini karsiladigi ancak
hicbir kér elde edemedigi satis (Uretim) miktarini belirtir. isletmenin satislari, basa bas
noktasinin altinda ise isletme zarardadir; ancak isletme basa ba noktasinin Gizerinde bir satis
yapiyorsa o takdirde karhdir. Yeni driin lansmanlarinda (sunumlarinda) isletmeler satmalari
gereken minimum Uriin miktarini bulabilmek icin bu analizi yaparlar (Balta, 2006: 154).

5.3. Dagitim

Urtinler, Gretim noktasindan itibaren pek cok degisik yoldan gegerek alicilarina ula-
sir. Ureticiden alictya dogru triinlerin gegtigi bu yollara pazarlama kanallar: ya da bir diger
deyisle dagitim kanallar: adi verilir. Bir pazarlama kanali, Urlnlerin Ureticilerden alicilara
dogru akisini saglayan bireyler ya da isletmeler toplulugudur. Pazarlama kanallari,
pazarlama yonetimi icin Urind, dogru zamanda dogru yerde ve uygun miktarda bulunma-
sim1 sagladigindan oldukca 6nemlidir. Ayrica pazarlama kanallari bu anlamda, musteri

tatmininin olusmas ve stirdiriilmesinde onemlidir (Balta, 2006: 167).

Tuketici elektronigi Grtnlerinin dagitilmasinda iki tir dagitim kanalindan soz
etmek mimkindir. Bunlar dogrudan ve dolayli dagitimdwr. Bazi pazarlama
kanallarinda dretici ile alici arasinda herhangi bir araci yer almaz bu dogrudan
dagitimdir. Endirekt ya da dolayl dagitim kanalinda ise, bunun tam aksine Uretici ile
miisteri arasinda pazarlama aracilari yer alir. Isletmenin driinlerinin tutundurulmasina,

satisina ve nihai satin alicisina ulastirilmasina yardim eden bir baska deyimle firma
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urtnlerinin pazara dagitimi kolaylastiran isletmelere, pazarlama aracilik edenleri adi
verilir (Balta, 2006: 167).

- Satig giicii
-Dogrudan
pazarlama
-Tele pazarlama
-Elektronik
pazarlama
-satig acenteleri

Sekil 3.Dagiuim Trleri
Kaynak: Balta, 2006: 168.

-Perakendeciler
-Dagitimetlar
-Toptancilar

-Katma deger yaratan
diger saticilar

Tuketici elektronigi urunlerinin  dagitiminda kullanilan en yaygin dagitim

kanallar1 Sekil 4. ile gosterilmistir.

| URETICi |
Acente
Toptanci Acente l
Toptanct
\ 4 l
Perakendeci Perakendeci Perakendeci Perakendeci
¥
\ TUKETICI

Sekil 4.Dagirim Kanallar:
Kaynak: Yikselen, 2007: 311
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5.3.1. Dagitim Kanah Cesitleri

Uretici - Tiketici: En kisa dagitim kanali olup araciya yer verilmez...Kisisel satis
ve posta yoluyla satis vb. seklinde de gercgeklestirilebilir.

Uretici - Perakendeci - Tuketici: Uretici isletme, genis bir cografik alanda dagitim
yapacagi zaman, binlerce tiketiciyle teker teker iliskiye girmek yerine, perakendecilerden
yararlanir....Gunlimizde departmanli magaza, slpermarket gibi buylk olcekli
perakendecilerin gelismesi sonucu birgok tiketim mali Greticisi isletme, bu tir dagitim
kanalina daha ¢cok 6nem vermeye baslamistir.

Uretici - Toptanci - Perakendeci - Tiketici: Tiiketim mallarmin dagittminda en
cok kullanilan kanaldir. Uretici isletmenin tiim perakendecilerle etkin ticari iliskiler
kurmasi gictir. Bu durumda perakendeciden daha ¢ok mal ahp bunlart kigik birimler
biciminde perakendecilere ulastiran toptancilardan yararlanar®.

Uretici - Acente - Perakendeci - Tiketici: Bilyik olcekli perakendecilerin
bulundugu pazarlarda kullanilan dagitim kanahdir. Kanalda toptancilarin yerini acenteler
alr.

Uretici - Acente - Toptanci - Perakendeci - Tuketici: Bazi Uretici isletmeler,
kiicik perakendecilere ulasmak icin boyle bir dagitim kanalini da kullanabilirler. Son
yillarda Glkemizde dretici isletmeler sadece kendi mallarinin dagitimimi yapmakla yikimli
olan "distribltér" den yararlanma yoluna gitmekte; baska bir anlatimla toptanci yerini

distribiitore birakmaktadir (Y Ukselen, 2007: 311-312).

Tuketici elektronigi Urtnlerinin dagitiminda yukarida degindigimiz dagitim
kanali tiirleri yaygin olarak kullaniimaktadir.
Tuketici elektronigi Grinlerinin dagitiminda yaygin olarak kullanilan dagitim

kanallar: sekli:

— Tuketici
Elektronigi
Perakendecileri

Ureticiler o Distribiitorler Tketiciler

e

— Sirket
Magazalar

Sekil 5. Tiketici Elektronigi Uriinleri Dag:zm Kanallar:

Kiresel tuketici elektronigi firmalar1 Ulkemizde distribltor ile dagitim seklini
yaygin olarak kullanmaktadir. Distribitorler Grunleri Gretici firmalarin fabrikalarindan
ulkeye getirmektedir. Distribttorler Grinleri firmanin kendi sirket magazalarina ve Best
Buy, Bimeks, Darty, Electro World, Media Markt, Teknolojix, Teknosa gibi tiiketici

elektronigi perakendecilerine ya da hepsiburada.com, ereyon.com.tr gibi internet
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perakendecilerine ulastirmaktadir.  Uriinler bu  perakendecilerden tiiketicilere
ulasmaktadir.
Tuketici elektronigi Urtnlerinin dagitiminda kullanilan dagitim kanallarmin

seciminde dikkate alinmasi gereken bazi ilkeler bulunmaktadir. Bu ilkeler sunlardir:

o Dagitim kanallar1 tiiketiciden Ureticiye dogru dizenlenmelidir; tiketicilerin satin
alma aligkanlhiklar1 kanallar: belirleyecektir.

o Dagitim kanallar1 tim kurumlariyla isletmenin pazarlama amaclarina uygun
olmalidir....Genis bir cografik alandaki tiiketiciye mal pazarlamak istiyorsa, dagitim
kanallarindaki toptanci ve perakendeciden yararlanacaktir.

o Dagitim kanallari, isletmeyi ©6nceden belirlenmis hedef pazar payina
ulastirmahdir. Mevcut aracilarin etkinligini arttirmanin yani sira, yeni dagitim kanallart
kullanarak veya araci arttirarak daha ¢ok sayidaki tiiketiciye ulasabilir.

o Kanallar segilirken, birinin kullanilmasi digerinden vazge¢me sonucunu
dogurmamahdir. Ornegin, Uretici isletme, perakendecilere dagitimi toptancilar araciligiyla
yapiyorsa, s6z konusu pazarda, blylk magaza gibi perakendecilere dogrudan satis
yapabilir; bu karar, eski kanalin kullanilmayacagi anlamina gelmemelidir.

o Dagitim kanallarinda isletmeler arasinda karsilikli bir bagimlilik vardir. Her
isletme, digerinin koruyucusu durumundadir. Kanalda saglikli iliskiler, her kanal Gyesinin
iyi caligmasmi gerektirir. Yani Ureticinin basaris1 toptanciya, toptancinin basarisi
perakendeciye baghidir.

o Dagitim kanallar1 sirekli izlenmeli, diizenlenmeli ve gerektiginde degisiklik
yapilabilmelidir. Bazi aracilarin yiklendikleri gorevleri Uretici isletmenin istedigi diizeyde
yerine getirmemeleri durumunda, iliskiler gozden gegcirilmeli, gerekirse yeni aracilar kanala

alinmalidir (YUkselen, 2007: 313).

5.4. Tutundurma

“Tutundurma, isletme tarafindan hedef pazara gonderilen ve alicilarla iletisim
kurmak ve hizmetlerle ilgili bilgi vererek isletme yararina gerekli diger degisiklikleri
saglamaya yoOnelik mesajlarin iletilmesine iliskin pazarlama c¢abalaridir (Ylkselen,
2007: 365)”. Baska bir tamima gore “tutundurma; bir isletmenin, bir kurumun, bir
Kisinin kendine ya da urettiklerine iliskin bilgileri isletmelere, kitlelere, hedef gruplara
ya da bireylere, arzulanan bi¢cimde ulastiran birgok elemandan olusan bir iletisim
surecidir (islamoglu, 2009: 199)”.

Tiketici elektronigi Grtinlerinin pazarlama karmasi icerisinde tutundurma énemli
bir unsurdur. Cunku tuketici elektronigi trlnlerinde tutundurma faaliyetlerinin hedefi
musterilerdir. Ancak perakendeci ve distributor firmalarda bu tutundurma faaliyetlerinin
icerisine dahildir. Tuketici elektronigi Grlnleri tutundurma karmasi standart tutundurma

karmasinda farkli olmamakla beraber su bilesenlerden olusmaktadir:
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1. Reklam

2. Satis Tutundurma (Satista Ozendirme) (Satis Gelistirme)
3. Kisisel Satis
4. Halkla Iliskiler

54.1 Reklam

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tammina goére reklam, herhangi bir Grindn,
hizmetin ya da fikrin, bedeli 6denerek, kisisel olmayan bir bicimde yapilan tanitim
faaliyetidir. Degisik tirleriyle beraber ikna edici iletisime dayanir. Kitle iletisim araglar

kullanilir ve bilgilendirme ile davramssal amaglar1 gergeklestirmeye cahisir (Odabasi ve
Oyman, 2002: 98).

Baska bir tanima goére, “bir driin ya da hizmetin, bir kurumun, bir Kisinin ya da
fikrin kimligi belli sorumlusunca tarifesi 6nceden belirlenmis bir bedel 6denerek yiginsal
iletisim araclar: ile, kamuya olumlu bir bigimde tanitilip benimsetilmesine reklam denir

(Islamoglu, 2009: 201)”.

Daha kisa bir tanim ile,

“Reklam, tanimlanan bir sponsor tarafindan bir ya da birka¢ ticari medya
kurumunda yer alan Griin, hizmet ya da fikirlerin kisisel olmayan, bedeli 6denmis bir
tanitim bicimi olarak tanimlanabilir (Tenekecioglu ve Ersoy, 2002: 284)”. Reklam
konusunda 6nemli olan tuketici ve aracilara iletilmek istenen mesajdir. Tiketiciye
firma, marka ve urin hakkinda neler soylenmek istendigi reklamdaki mesajin iyi

belirlenmesi ile mimkundur.

Tuketici elektronigi  Urunlerinin  tutundurulmasinda kullanilan  reklamlar:

dolayisiyla iletilmek istenen mesajlari etkileyen bazi faktorler vardir.

. Uriin 6zellikleri: Reklam mesajlarinda, kullanilacak uriiniin dzellikleri

onemli belirleyicilerden biridir.

. Tiketici 6zellikleri: Tlketicinin Grin hakkindaki imaj1 ile bekledigi yararlar

arasinda kurulacak iliski, tiketicinin degerleri ve 6zellikleri ile uyumlu olabilmelidir.

. Rekabet kosullari: Rekabetci reklamlarin turi ve yogunlugu da mesajin

belirleyicilerinden biridir.

. Ekonomik kosullar: Reklam mesajlari, ekonomik kosullardaki degismelere

gore iceriklerinde de degismeler gosterebilir.
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. Teknolojik kosullar: Teknolojide gorilen gelismeler, reklamlardaki yaratici
calismalari da olumlu etkileyebilmektedir.

. Dusunsel kosullar: Etkin reklam i¢in neyin dnemli oldugunun dastntlmesi,
mesajlarin belirlenmesinde dikkat edilecek konulardan birisidir (Odabasi ve Oyman,
2002: 109-110).

Tiketici elektronigi trlnlerinde yapilan reklamlar tdrleri ve tanimlar: sunlardir:

5.4.1.1. Reklam Yapanlar Acisindan:
a.  Uretici reklami: Urlini treten firma tarafindan yapilan ve bedeli 6denen
reklamdir.
b. Araci reklami: Toptancilarin, perakendecilerin ve dagiticilarin yaptigi

reklamdur.

5.4.1.2. Hedef Pazar Acisindan

a.  Tuoketici reklamlari: Son tiiketiciye yoneliktir. Bu tir reklamlarla markayi
hatirlatmak, marka bagimlilig: yaratmak ve satin almayi tesvik etmek igin ¢aligilir.

b. Ticari reklamlar: Dagitim kanalinda yer alan toptanci, perakendeci gibi
aracilara yoneliktir. Aracilarin stok bulundurmasini, Grini satmasini ve tanitmasini

tesvik etmek igin yapilir.

5.4.1.3. Talep Agisindan

a.  Birincil talep reklamz: Belirli bir tlr Grin grubuna kars: talep uyandirmaya
calisan reklamlardir. Ozellikle yeni triinler icin 6nemlidir. Uriin satisin1 ve pazar payini
genigletmek icin yapilir.

b. Segici talep reklami: Belli bir markaya talep yaratmak icin yapilir. Uriin
markas: tekrar edilerek markanin farkina varilmasi, benimsenmesi ve marka bagimliligi

yaratilmasi igin galisilir.
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5.4.1.4. Konu Agisindan

a.  Dogrudan reklam: Uriiniin hemen satin ahnmasmi ya da Griine ait daha ¢ok
bilgi elde edilmesini tesvik eder.

b. Dolayh reklam: Uriinii pazara tanitmak ve benimsenmesini saglamak
amaciyla yapilir. Tlketicinin satin alma kararini verecegi zaman markayi tercih etmesi

ve secenekler arasinda o markay: da g6z 6niine almasi icin ¢alisilir.

5.4.1.5. Mesaj Acisindan

a.  Uriin reklamz: Belirli bir Griinii ve markay: sattrmak icin yapilir. Uriin

nitelikleri ve yararlar1 tizerinde durulur.

b.  Kurumsal reklam: Bir kurulusa karsi olumlu davranis saglamak, sayginlik
kazandirmak, baglilik yaratmak igin yapilan reklamlardir. Olumlu imaj olusturmay: ve

gelistirmeyi amaclar.

5.4.1.6. Odeme Agisindan

Bireysel reklam: Reklam Gcreti ya Uretici ya da araci tarafindan ddenir.

5.4.1.7. Cografi Agidan

a.  Ulusal reklam: Ulkenin her yerinde bulunan bir Grin igin, bélge ayrimi
yapmadan, tilke bazindaki hedef kitleye ulasmak igin yapilan reklamdir.

b.  Bolgesel reklam: Ulusal reklamin aksine belli bolgelerdeki hedef kitleye
ulasmak icin yapilan reklamlardir. Bélge toptancilari ya da distributorleri tarafindan
gerceklestirilir.

c.  Yerel reklam: Yerel tuketiciler igin, daha ¢ok perakendeci diizeyinde ve
onlar tarafindan yapilan reklamlardir. Oncelikle satin almay: tesvik etmeyi amaclar
(Odabas1 ve Oyman, 2002: 99-102).

Tiketici elektronigi Grtnlerinin yukarida sayilan reklam tdrlerinin yapilmasinda

cesitli medyalar kullaniimaktadir. Bu medyalar;
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Televizyon, radyo, afis ve bilboardlar, dergiler ve gazeteler, brosurler ve
kataloglar ve internettir. Televizyonda bircok tuketici elektronigi urunt reklami
gosterilmektedir. LCD, LED televizyon reklamlari, cep telefonu reklamlari, tasinabilir
bilgisayar reklamlar ile tiketici elektronigi perakendecisi firmalarin (Teknosa, Bimeks
v.b.) reklamlar: ulusal ve yerel televizyon kanallarinda yayinlanmaktadir. Radyo
yayinlarinda da tuketici elektronigi trtinleri ve perakendecilerinin reklamlari ulusal ve
yerel radyolarda yayinlanmaktadir. Her ilde bilboard, afislerlerde bina giydirmelerinde,
bina duvarlarinda tliketici elektronigi urini ve perakendecilerinin reklamlarina
rastlanmaktadir. Tuketici elektronigi Griinleri ve perakendecileri igin gazete ve dergi
reklamlari yaygin olarak kullanilmaktadir. Her glin gazete ve dergilerde trtiin reklamlar:
ve perakendecilerin yaptig: fiyat indirim ve kampanyalarinin reklamlarina gazete ve
dergilerde siklikla rastlanmaktadir. Tuketici elektronigi firmalart ile tiketici elektronigi
perakendecisi firmalar brosir ve kataloglar1 da reklam amaci ile yaygin olarak
kullanmaktadirlar. Uretici firmalar drinleri hakkinda teknik bilgi ve &zelliklerini
tiketicilerine anlatmak igin broslr ve kataloglar: kullanmaktadirlar. Tiketici elektronigi
perakendecisi firmalar ise satigini yaptiklar: Griin gesitlerini tiketicilere gostermek icin,
uyguladiklar1 fiyat indirim ve kampanyalarini tiketicilere duyurmak igin, stoklarina
yeni giren drtnleri tlketicilere duyurmak icin katalog ve brosurleri reklam igin
kullanmaktadirlar. Media Markt firmasinin indirim gunleri icin dagittig: fiyat ve rlin
kataloglari, Teknosa’nin, Bimeks’in, Teknolojix’in adeta tiketici elektronigi dergisi
niteliginde tuketicilerine dagittig1 kataloglari buna Ornektir. Cagimizin en ucuz ve
bilgiye kolay erisimi saglayan internet tlketici elektronigi drinlerinin reklaminda
yaygin olarak kullanilmaktadir. Tuketici elektronigi firmalarmin web sayfalari, e-posta
ile yolladiklar1 e-brosir ve e-kataloglar, firmalarin baska web sayfalarina verdikleri
banner reklamlari, sosyal ag sayfalarinda yapilan reklamlar buna 6rnektir. Firmalar
basili, gorsel ve isitsel olarak yaptiklari reklam faaliyetlerinin hepsini internette cok
daha ucuza ve etkilesimli bir sekilde uygulayabilmektedirler. Bu avantajlar tuketici

elektronigi perakendecisi firmalar iginde aynen gecerlidir.
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5.4.2. Satis Tutundurma

“Satis tutundurma, diger tutundurma cabalarini desteklemek tizere ve ya onlarin
ikamesi olarak kullanilabilen, kisa sureli, hemen sonug¢ almay: hedefleyen faaliyetlerdir
(Yukselen, 2007: 395)”.

“Reklam, kisisel satig, halkla iliskiler ve duyurum disinda kalan ve satislari
dogrudan artirmaya yoOnelik kisa zaman dilimi icerisinde yurutilen calismalardir.
Aracilara, satis personeline ve tlketicilere yonelik uygulamalar: vardir. Kisiler arasi ve
kitle iletisim tekniklerini birlikte kullanir (Odabasi ve Oyman, 2002: 86)”.

Baska bir ifade ile “tlketicileri satin almaya ve aracilart mala gcekmeye 6zendirmek igin
yapilan reklam, halkla iliskiler ve kisisel satis disindaki tutundurma yontemlerinden
biridir (islamoglu, 2009: 213)”. Tiketici elektronigi (riinlerinde yapilan satis

tutundurma faaliyetlerinin bazi amaclar: vardir:

. Yeni musterileri tanimak ve onlar: gekmek

. Yeni Urinu sunmak

. Tutunmus bir markanin kullanma sayisin1 artirmak

. Eski musterilerin daha ¢ok kullanmalarini 6zendirmek
. Mdsterileri Urun iyilestirmeleri hakkinda egitmek

. Perakendeci magazalarina daha ¢ok musteri getirmek
. Satislardaki oynamalar: istikrara kavusturmak

. Aracilarin stoklarmi arttirmalarini saglamak

. Rakibin pazarlama cabalarin1 karsilayici 6nlemler almak (Yukselen, 2007:
396-397)

Tuketici elektronigi trtinlerinde uygulanan satis tutundurma faaliyetleri genellikle
tuketiciyi trlnlere cekmek amaclhidir. Bu sayede tiketicileri sirket magazalarina ya da
tuketici elektronigi perakendecilerine ¢ekmektir. Tuketicilerin bu yerlerde drnleri
gOrup, inceleyip, deneyip satin almalarini saglamaktir. Tiketici elektronigi Grtinlerine
yonelik satis tutundurma faaliyetlerinin araci kuruluslar icin uygulanmas: drin

satiglarmi artirmak, Uriin satigini 6zendirmek amaclidir.

39



Tuketici elektronigi rtnlerinde tlketiciler icin uygulanan bazi satis tutundurma

faaliyetleri sunlardir:

Uriin deneme (Tiketici elektronigi perakendecisi firmalarin raflarinda
urtinlerin deneme amagcli teshir edilmesi)

Kupon uygulamalar1 (Kupon karsiliginda belirli bir oranda fiyat indirimi
yapilmasi, kuponun para yerine kullanilmasi)

Aksesuar promosyonu (Alinan bir drinin yaninda 6nemli bir aksesuarmin

hediye edilmesidir. Ornegin, cep telefonu alana dcretsiz tasima kilifi,

navigasyon cihazi alana Ucretsiz arag montaj ve tasima Kiti verilmesi v.b.)

Capraz promosyonlar (LED televizyon alana Blu-Ray oynaticinin indirimli
satilmasi, oyun konsolu alana oyunlarinin indirimli satilmasi, tasinabilir

medya oynatici alana kulakliklarin indirimli satilmasi v.b.)

Gosteriler (Oyun konsolu drdinlerinin ve oyunlarmin magaza igerisinde

personele ve misterilere oynatilmasi ile gosteri yapilmasi)
Fiyat indirimleri (Pesin alimda belirli bir fiyat indirimi yapilmasi)
Vadeli satis imkan1 (Kredi kartlarina pesin fiyatina taksitli satislar)

Hediyeler (LED televizyon alana DVD oynaticinin hediye edilmesi, cep
telefonu alana hafiza kart1 hediye edilmesi v.b.)

Puan toplama (internetteki tuketici elektronigi perakendecilerinin
tuketicilere yaptiklar: satislar sonrasinda puan vermesi ve bu puanlarin para

yerine kullanilabilmesi)

Uretici firmalar tarafindan tiiketici elektronigi driinlerinde araci, toptanc,

perakendecilere uygulanan bazi satis tutundurma faaliyetleri sunlardir:

Fiyat ayarlamalar1 (Uriin fiyatlarinda satislara gére daha ucuza mal sunma)

Tutundurma ikramlar: (Uriinden 100 birim alana 5 Griiniin %50 indirimli

satilmasi)

Satis yarismalar:

Bayi toplantilar: (1yi otellerde diizenlenen eglenceli, yemekli toplantilar)
Vitrin, reyon diizenlemeleri

Hediyeler (Tatil, Grin v.b.)
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5.4.3. Kisisel Satis

En eski ve yaygin olarak kullanilan tutundurma karma elemanlarindandir. Pazarlama
orgltinin gorevlisi ile misteriler arasinda dogrudan ve sozlii pazarlama cabasi olarak
tammlanir. Satis elemanlarinin misteriyle goriisme yaparak ya da telefonla konusarak
yaptigi satis bu konuda iyi bir drnektir. Ayrica, tezgahta satis sistemi de kisisel satis
kavramu icerisinde dustinilmelidir. Kisiler arasi iletisim modeli ve siirecine gore islevlerini
yerine getirir (Odabas1 ve Oyman, 2002: 86).

Isletmenin satis elemanlari, ahciyla yiiz yiize gértiserek mah sézlii olarak tanitirlar.
En onemli Ustinliglh de aliciyla dogrudan iletisim kurulmasidir. Kisisel satigla sunulan
mesaj, reklama gore daha esnektir. Clinki, satis elemani, alicinin her turli tereddutlerini
giderecek aciklamalar1 aninda yapabilmekte, yiiz yiize iliskilerin yarattigi samimi hava ile

alict birgok konuda ikna edilebilmektedir (YUkselen, 2007: 384).

Tuketici elektronigi Grlnlerinin satisinda kisisel satis 6nemli bir yer tutmaktadir.
Tuketici elektronigi Urlnlerinin satisinda en yaygin olarak kullanilan satiggilar satis
temsilcileridir (tezgahtar). Sirket magazalar1 ve tiketici elektronigi perakendecisi
magazalarindaki satis temsilcileri (tezgahtar), tiketici elektronigi Urtnlerinin 6zellikli
urtnler olmasindan ve tiketicilerin gogunun Grtnlerin 6zellikleri, donanimlar1 hakkinda
kisith bilgiye sahip olmalarindan dolays, tiketicilerin trtnleri satin almalarinda 6nemli
rol oynamaktadirlar. Tuketiciler detayli bilgiye sahip olmadiklari Griinlerde, satis
temsilcisine drtin hakkinda sorular sorarak trintin ne cesit 6zelliklere sahip oldugunu,
ne kadar kaliteli oldugunu ve muadilleri ile arasindaki farklar1 érenmekte ve satis
temsilcilerinin yonlendirmeleri ile Grunleri satin almaktadirlar. Bu noktada satis
temsilcileri belirli markalarin satilmasinda kilit rol oynamaktadirlar. Tuketicilerin
elektronik drlnlerde teknoloji okur-yazarhigmin yiksek seviyede olmamas: satis
temsilcilerinin 6nemini bir kez daha vurgulamaktadir. Burada satis temsilcisinin satisini
yaptig: tiketici elektronigi grubu Grinleri hakkinda detayh teknik bilgi ve donanima
sahip olmas: tuketicileri bilgilendirme ve belirli marka ve Urtnlere yonlendirmesi

anlaminda dnemlidir.

5.4.4. Halkla iliskiler

“Genellikle kurum ve c¢evresiyle ya da kamuoyuyla onlarin goruslerini etkilemek,
iyi iliskiler kurmak, ikna etmek amaciyla birtakim iletisim etkinliklerinin yoénetimi
olarak goruldigl ve tanimi olusturan bu kavramlarla (iletisim, bilgilendirme, karsilikl

iligkiler, yonetim v.b.) ele alindig1 séylenebilir (Odabasi ve Oyman, 2002: 130)”.

“Halkla iligkiler, bir kurulus ile cevresi arasinda olumlu iliskiler yaratma ve slrdirme

cabalaridir (Tenekecioglu ve Ersoy, 2002: 299)”.
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Diger bir tanimlama ile “halkla iligkiler, bir kisi veya o6rgute kars: halkin tavrini
degerler ve bunlarla ilgili olarak halkin menfaatini de gozeterek gudilecek politikalarin
genel yonetimlerin (procedures) neler olabilecegini saptar; bunlart uygulayip halkin
anlayisini ve benimsemesini saglamaya calisir (Yikselen, 2007: 398)”.

Sony firmasmin Avrupa Sampiyonlar Ligine sponsoru olmasi, Fifa ile Sony
firmasmin Guney Afrika’da duzenlenecek 2010 Futbol Dinya Kupasi maclarint (¢
boyutlu olarak kaydetmek icin yaptigi anlasma tuketici elektronigi firmalarinin halkla
iligkiler faaliyetleri acisindan iyi bir Ornektir. Bu faaliyetler ile tuketici elektronigi
firmalar1 marka imajlarin1 gelistirmekte, gelistirilen yeni teknoloji ve drlnleri
tiketicilere duyurmaktadirlar. Halkla iliskilerin tuketici elektronigi Grlnleri agisindan
onemli oldugu diger bir nokta ise musteri hizmetleridir. Tiketici elektronigi trtnlerinin
karmasik Ozellikli ve donanimli Grlnler olmas: Urunlerin kullanimi anlaminda ve
yasanilan bir sorunun giderilmesi anlaminda ¢ok Onemlidir. Tuketici elektronigi
firmalar: yeni Uriinler gelistirme anlaminda, var olan trtnlerinin bazi hatalarini giderme
anlaminda mdisteri iliskilerine ve dolayisiyla halkla iligkilere 6nem vermeleri
gerekmektedir. Satin alindiginda bozuk ¢ikan bir Urtinun halkla iliskiler ve misteri
iligkileri ile yenisi ile degistirilmesi ya da drtiniin kullanimi hakkinda sorun yasayan
kullanictya ¢6ziim saglanmas: halkla iligskiler sayesinde saglanmaktadir. Halkla
iligkilerin ve musteri iligkilerinin iyi faaliyetler sergiledigi bir tiketici elektronigi
firmasi Uriin kalitesi, marka, firma guvenilirligi imaji anlaminda diger firmalardan 6nde

olacagi kesin bir durumdur.

Tuketici elektronigi firmalarinin uyguladigi bazi halkla iliskiler faaliyetleri

sunlardr:

5.4.4.1. Fuarlar

Tuketici elektronigi Urlnlerinde ortaya ¢ikarilan yeni teknolojilerin ve Uriinlerin
sergilenmesi ve tanitilmas: anlaminda en etkili halkla iliskiler faaliyetidir. Amerika’da
Las Vegas’ta her yil diizenlenen diinyanin en buyuk tiketici elektronigi fuari olan CES
Tuketici Elektronigi Fuart (Consumer Electronics Show), diinyanin en eski tiketici
elektronigi fuarlarindan biri olan IFA - Internationale Funkausstellung Berlin
(International radio Exhibition Berlin-Uluslararas: Radio Sergisi Berlin) buna faaliyet

alanlarina 6rnektir.
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5.4.4.2. Duyurumlar
Tuketici elektronigi Uriinleri Greten ve satan firmalarin radyo, televizyon ve
basinda yaptiklari Grunleri, Urin saticilari, dagiticilari hakkinda yapilan tanitici
calismalardir. Radyo, Tv, Gazete ve Dergi reklamlari, haberleri bunlara 6rnek olarak

gOsterilebilir.

5.4.4.3. Sponsorluklar, Sosyal Faaliyetler

Sony firmasmin Playstation oyun konsolu markasi ile Avrupa Sampiyonlar Ligine
sponsor olmasi, ya da Sony firmasinin Eco Friendly Green Technology (ekoloji dostu,
yesil teknoloji) slogani ile gevreyi, dogayr ve insan hayatini koruyan uriinler ve retim

teknigi ile sosyal faaliyetler sergilemesi bu halkla iliskiler faaliyetine drnektir.
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IKINCi BOLUM
TUKETICI ELEKTRONIGI URUNLERININ iNTERNET UZERINDEN
PAZARLANMASI

1. INTERNET KAVRAMI

“Internet dogrudan, birebir ve etkilesimli bir iliski ve iletisim kurarak pazarlama
yapma firsat: sunmaktadir. Uriin ve hizmet tanitimmi, satisini, Satis sonrasi hizmetlerini
bu mecradan daha maliyet etkin ve kisiye 6zel yapma olanag: saglamaktadir (Ozmen,
2009: 279)".

“Internet, ABD’de 1960 yilinda askeri alanda kullanilmak amaciyla kuruldu.
Kullanim kolayligi ve avantajlari sayesinde 1990 yilindan sonra hizla yayginlasti
(Ozbay ve Akyazi, 2004: 1)”.

1960'li yillarda soguk savas doneminin niikleer catisma tehdidi yiizinden savunma
amacl projelere biyik harcamalar yapilmaktaydi. ARPANET (Advanced Research
Projects Authority Net) adi verilen proje, olasi bir savas esnasinda llke savunmasini
birbirine bagli bilgisayarlarla koordineli bir bicimde saglamak amaciyla 1969 yilinda
A.B.D. tarafindan gelistirilmistir. Projeye gore herhangi bir bilgisayarin devre dis1 kalmasi
aga baglh diger bilgisayarlar: etkilemeyecek ve iletisim devam edecekti. Ag1 diizenleyen ya
da denetleyen herhangi bir merkez bulunmadigindan sirekli ve kesintisiz bir iletisim
mumkin olabilecekti.

Bugiinki internetin temelini olusturan bu projede daha sonra ayni aga baska yeni
bilgisayarlarin eklenmesiyle giderek genislemistir. Ortaya cikan ag Uzerinden iletisim
giderek artmis ve ¢ok sayida kullanicinin yararlandig: elektronik mektup, tartisma listeleri,
forumlar, dosya transfer hizmetleri gibi yeni kullanim alanlari ortaya c¢ikmistir.
ARPANET'ten bagka bilimsel amacli NSFNET 1986 yilinda (National Science
Foundation), ticari amach (Compuserve) gibi yeni aglar da kullanima acilmstir. ilk olarak
1973 yilinda birbirinden farkh aglarin aralarinda veri iletimi saglayabilecekleri, ortak bir dil

olusturularak birlestirilmeleri kararlastirlmistir (Kirgova, 2005: 5).

2009 yil1 sonu itibariyle diinyada;

¢ Mobil telefon abone sayisinin 4.6 milyar olmas: beklenmektedir.

e Internet kullanici sayismin 1.8 milyar olmas: beklenmektedir.

o Sabit telefon abone sayisinin 1.2 milyar olmasi beklenmektedir.

e Sabit genis bant internet abone sayisinin 480 milyon olmas: beklenmektedir.
e Mobil genis bant Internet abone sayisinin 650 milyon olmas: beklenmektedir.

e Evinde bilgisayar olan Kisilerin sayisinin 1.9 milyar olmasi beklenmektedir.
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e Bilgisayar olan ev sayisimin 0.6 milyar (%34.3, Dinyadaki Ev Sayisi: 1.7
milyar) olmasi beklenmektedir.

e Evinde televizyon olan kisilerin sayisinin 4.9 milyar (%70.8, Dlinya Nufusu: 6.9
milyar) olmasi beklenmektedir.

e Televizyon olan ev sayismin 1.3 milyar (%77.2, Dunyadaki Ev Sayist: 1.7
milyar) olmasi beklenmektedir.

e Ayrica, Afrika’da birim niifusa diisen sabit genis bant internet abone oram,

Avrupa ortalamasmin 200’de biridir. (Telekomiinikasyon iletisim Baskanhgi, 2009).

2010 yili Haziran ayi ile Turkiye’de internet kullanict ve internet yayilma hizi
Internet World Stats verilerine gdre Turkiye’de kullanict sayist Haziran 2010 verisi
olarak yaklasik olarak 35 milyon kullanicidir.*” Ulastirma Bakan: Binali Yildirim’in 17
Nisan 2010 yilinda soéyledigine gore de yaklasik 30 milyon internet kullanicisi vardir.
Bu say1 2013 yili ile 60 milyon olacag: 6ngériilmektedir.™®

Turkiye bu kullanic1 sayist ile Avrupa’nin en ¢ok internet kullanicisi olan 10
ulkesi arasinda 5. Swradadir. 2010 yili ile 77.804.122 Kisi olarak tahmin edilen Turkiye
nifusu ile internet yayilma hiz1 %45 olarak ifade edilmektedir. Avrupa’da 2010 yilinda
internet yayilma hizi %58,4 ile Diinya ortalamas: ise %28,7 ile ifade edilmektedir.
Avrupa 2009 niufusu 813.319.511 olarak internet kullanici sayis1 475.069.448 olarak
ifade edilmektedir.*® Bu veriler aslinda elektronik ticaret ya da internetten pazarlamanin
onemini ve kullaninmindaki gelismeleri gosteren son derece 6nemli gostergelerdir.
Benzer sekilde, tuketici elektronigi kapsaminda degerlendirilen drinlerinde veriler g6z
Onine alindiginda; internet ve tiketici elektronigi drinlerinin gelisiminin paralel

olduguna iligskin sonug ortaya ¢ikmaktadir.

7 hitp://www.internetworldstats.com/stats4.htm Erisim Tarihi 10.07.2010

'8 hitp://www.haberler.com/bakan-binali-yildirim-2013-yilinda-internet-haberi/ Erisim Tarihi 10.07.2010

1 hitp://www.internetworldstats.com/stats4.htm Erisim Tarihi 10.07.2010
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2.  INTERNETIN SAGLADIGI HIZMETLER

2.1. WWW (World Wide Web, Web sayfasi)

“WWW vya da kisaca web yazi, resim, ses, film, animasyon gibi cok farkl
yapidaki verilere kompakt ve etkilesimli bir sekilde ulagilmasini saglayan coklu hiper
ortam sistemidir (Kirgova, 2005: 20)”.

Hiper ortam bir dokiimandan baska bir dokiimanin ¢agrilmasina (navigate;-i¢ ice
dokumanlar-) imkan saglar. Bu ortamdaki her veri bir baska veriyi ¢agirabilir (link).
Link ayn1 dokiiman i¢inde baska bir yere olabildigi gibi, fiziksel olarak baska bir yerde

de (internet Uzerindeki herhangi bir makine da) olabilir.

“Butun bu farkh yapidaki veriler uygun bir standart ile bir arada kullanilip bir
Web Listeleyicisi’nde (Web Browser) gorintulenebilir. (Kirgova, 2005: 21)”. Bazi Web
Listeleyicisi drnekleri; Microsoft Internet Explorer, Firefox Mozilla, Google Chrome,
Opera v.b....Web uygulamalar1 (web sayfalari) web listeleyicilerinde (browser, gezgin,
tarayici) gorintilenir. “Web sayfalari, baska sayfalara ve degisik turden verilere hiper
linkler icermektedir. Buralara fare ile tiklayarak, baska sayfalara, oradan da baska
sayfalara gecilir. Bu aslinda ¢ok basit bir bilgiye erisim modelidir (Kirgova, 2005, s.
21)".

WWW'’” in getirdigi en 6nemli yenilik elektronik verinin resim, film ve video
gorlntusi, ses ve metin gibi cok farkl sekillerinin bir arada kullanimi ve bilgiye degisik
ortamlardan gesitli kullanicilarin, donanim ve yazilimdan bagimsiz erismesini mimkiin
kilmasidir. WWW’nin bir diger avantaji ise, WWW sayfalar: Uzerinden gopher, FTP, Ag

Haberleri gibi diger internet olanaklarina erisimin cok kolay olmasidir (Erbaslar ve
Dokur, 2008: 11).

WWW (World Wide Web) internetin olmazsa olmaz unsurudur. Bu hiper ortam
sayesinde web sayfalar1 gorintilenir, bilgiye erisilir. Her turlu konuda bilgiye
ulasmakta oldugu gibi tiketici elektronigi Grlnleri hakkinda bilgiye ulagsmak icin, bu
urtinleri satin almak igin, bu tarz Urtnler ile ilgili internette pazarlama faaliyetleri
sergilemek icin WWW alt yapis1 6nemli bir faktordir. Bu alt yap: olmadan internetten,

e-ticaretten, e-pazarlamadan bahsetmek pek mumkdin degildir.
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2.2. Elektronik Posta (E-posta, E-mail)

Elektronik posta (e-posta, e-mail), bir bilgisayardan digerine/digerlerine
veya bir Kisiden diger Kisiye/kisilere gonderilen elektronik mesajdir. Internet
sayesinde elektronik mesajlar, birka¢ dakika icerisinde e-posta adresi olan
dinyanin herhangi bir yerindeki alicisina ¢ok disuk bir ticret 6denerek hizli ve
guvenli bir sekilde ulastiriimaktadir (Ozbay ve Akyazi, 2004: 4).

Internet diinyanin en biyik elektronik posta (e-mail) agidir. Elektronik posta
servisi ile internetten diinyanin herhangi bir yerindeki internet kullanicisina gonderilen
ileti, alic1 noktanin sartlarina bagl: olarak birka¢ dakika ile birka¢ saat arasinda aliciya
ulasir (Erbaslar ve Dokur, 2008: 11).

E-posta ilk olarak sadece diiz metinler géndermek amaciyla gelistirilmisken, 1995
yilindan sonra gelistirilen tekniklere; resim, ses, video, html dokiimanlari, cahsilabilir
program gibi c¢oklu ortam uygulamalarmin da iletilmesi mimkin hale
gelmistir....Elektronik posta yazilimlar: kullanicilarin ayn: zamanda hem iletisim sorununu
cozerken diger yandan da reklam mesaji tasima islevini de yiiklemektedirler. Bu alanda
yasanan nemli gelismelerden birisi de Hotmail, Google, Yahoo gibi kullanicilara hizmet
veren sirketlerin ticretsiz elektronik posta adresi ve bu adrese bagl olarak dcretsiz kullanim

alani dagitmalanidir (Kirgova, 2005: 17).

Elektronik postanin mesaj iletiminde ¢ok ucuz, kolay uygulanabilen, hizli etki
gOsteren ve geri donusleri takip edilebilen bir mecra oldugu igin tuketici elektronigi
drinlerinin pazarlanmasinda ¢ok yaygin olarak kullaniimaktadir. Ozellikle internette
bulunan e-ticaret siteleri yeni ¢ikan tiketici elektronigi Grtinlerini tanitmak amaci ile,
tuketici elektronigi trunleri ile ilgili olan kampanyalarini mdsterilerine bildirmek tzere,
fiyat indirimlerini musterilerine iletmek Uzere e-posta mecrasini yogun ve etkili bir

sekilde kullanmaktadirlar.
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Tiketici elektronigi firmalar1 da e-posta ile tiketicilerine, misterilerine yeni ¢ikan

urdinlerini, cikacak olan trunlerini, firmalar: ile ilgili gelismeleri iletmektedirler.

Internette pazarlama faaliyetleri binyesinde e-posta ile ilgili detayl bilgilere

ilerleyen sayfalarda yer verilecektir.

2.3. Dosya Tasima Protokoll (File Transfer Protocol, FTP)

“Internet tizerinde blyik hacimli veri dosyalarmin transferi igin kullaniimaktadr.
Cesitli amaclarla gelistirilmis yazilimlar, manyetik ortamlarda depolanmis bilgiler bu
yolla kisa zamanda ¢ok uzak mesafelere gonderilmektedir (Kirgova, 2005: 16)”.

Baska bir ifadeyle;

“Dosya tasima protokolu (FTP-File Transfer Protocol), internet Uzerindeki
bilgisayar sistemleri arasinda dosya aligverisini saglayan bir servistir (Erbaslar ve
Dokur, 2008: 11)”.

Bu servis sayesinde tasarlanan web sayfalari, olusturulan reklam bannerlari, video
ve muzikler, fotograflar internet Gizerine yiklenmektedir. Yiklenen bu medyalar WWW

ve web listeleyicisi (web browser) vasitas: ile goruntiilenebilmektedir.

Internet kullanicilarina gosterilmek istenen tiketici elektronigi drunlerini
internette pazarlama unsurlari olan web sayfalarinin, fotograflarin, bannerlarin,
videolarin  internet ortamina  aktarimas: Dosya Tasima Protokoli ile

gerceklestirilmektedir.

2.4. Haber Aglarn (USENET)

“Usenet diunya Uzerinde milyonlarca ag kullanicisinin (internet/Bitnet vb.)
birbirlerine degisik konularda haberler, yazilar gonderdigi bir tartisma platformudur. Bu
platform, konularina gore belirli bir hiyerarsik yapidaki tartisma gruplarindan (news

group, haber grubu) olusmaktadir (Kirgova, 2005: 18)”.
Diger bir ifade ile;

Haber aglan ilk olarak 1979 yilinda Kuzey Carolina Universitesinde iki yiiksek
lisans dgrencisinin calismalarina dayanmaktadir. Usenet, diinya tzerindeki milyonlarca ag
kullanicisinin (internet/bitnetvb) cok degisik konularda haberler, yazilar génderdigi tartisma
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platformudur. Bu platform konularina gére belirli hiyerarside olusturulmus tartisma
Obeklerinden (news group, haber grubu) olusur. Kullanicy, iletisini, icerik olarak en uygun
6bege gonderir. Kullanicilarin gonderdigi postalar (haber, degisik konularda yazi vb)
internet icin, NNTP (Network News Transfer Protocol) isimli bir internet protokoli
kullanilarak iletilir. Bir kisinin génderdigi ileti (mail, posta) hiyerarsik bir yapida dagitilir
ve dinya Uzerinde internet erisimi olan kisiler tarafindan bir Usenet Servis saglayicisi
aracilig: ile okunabilir (Erbaslar & Dokur, 2008: 11-12).

Tuketici elektronigi trtinleri hakkinda genel bilgilerin, teknik 6zelliklerin, ¢ikacak
olan yeni drdnlerin, var olan tiketici elektronigi Urlnlerinin kullanicilar arasinda
tartisildigi, haberlerinin paylasildig: bir ortamdir. Tiketici elektronigi trlnleri hakkinda

kullanicilarin agizdan agza iletisim sagladiklar: bir ortamdur.

2.5. Listserv-Listproc (Posta Listeleri)

Kullanicilarin kendi istekleriyle (ye olduklari grup haberlesme mekanizmalari,
list/mail-reflektor/bulletin  board gibi adlarla bilinmektedir. Bu mekanizmalari
gerceklestiren programlar cogunlukla listserv, Listproc list-management yazilimi (liste
dizenleme yazilimi, listeci servisi) olarak adlandirilirlar.  Degisik  konularda
haberlesmelerin yapildigi bu mekanizmalarda olusturulan “haberlesme alanlarina liste adi
verilmektedir.

Listeler belirli bir konuda birbirleriyle mesaj alis verisinde bulunmak isteyen
insanlarin bir araya gelip olusturdugu e-posta haberlesme gruplaridir. Bu gruptaki herhangi
birisi, iletisini (e-posta), ilgili kiimeye (6bek) gonderir, “liste diizenleme” servisi ise, gelen
bu mail’i bu kiimeye Uye olan herkese dagitir.

Listelere, Usenet haber gruplarindan farkli olarak, tiye olmak gerekir. Bir dyenin
gonderdigi ileti listenin tim Uyelerine dagitilir. Bu sekilde ileti akisi saglanir. Her listenin

bir yoneticisi vardir (Kirgova, 2005: 19).

2.6. Telnet

“Telnet, internet ortaminda bir bilgisayarin, bir baska yerde bulunan diger bir
bilgisayarin yapabildigi islemleri yapmasina olanak veren sistemdir. Telnet
kullanilabilmesi icin, uzakta bulunan diger bilgisayarin kullanicist gibi faaliyet

gOsterebilmeye olanak taniyan bir telnet programi gereklidir (Cildir, 2006: 79)”.

2.7. IRC (Instant Relay Chat)

IRC, birgok kisinin ayni anda etkilesimli iletilerle (ayn1 anda karsilikli mesajlasma)
haberlesebildigi bir platform ve bunu saglayan programlara verilen genel addir. IRC’de
belirli bir konuda konusmak, tartismak isteyen insanlar “kanal” olarak adlandirilan ve
genellikle bir konusu olan alanlarda toplanirlar. Birisinin yazdig: ileti, o anda kanaldaki
herkese ayn1 anda iletilir. Es zamanlh sohbet amaciyla olusturulan ¢ok sayida kanaldan ilgi
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alanina gore segilen kanala giren kullanicilar farkli Glkelerden, farkl kisilerle ses ve
goriuintii de iceren mesajlarla haberlesebilmektedirler (Kirgova, 2005: 20).
Gunumizde IRC programlarmin yerini ¢ogunlukla IM (Instant Messenger)

programlart almistir. Anlik mesajlasma programlart IRC programlarinin ¢cok daha
gelistirilmis halleridir. MSN Messenger bu programlarin en ¢ok kullanilanlarindan ve

bilinenlerinden birisidir.

3. ELEKTRONIK TICARET (E-TICARET) KAVRAMI ve TUKETICI
ELEKTRONIGI

“E-Ticaret terimi, icinde barindirdig: ticaret kavramindan dolay: zaman zaman bir
alm satim sireci gibi algilanmaktadir. Ticaret islemlerinin internet araciligiyla
gerceklestirilmesi, mal ve hizmetlerin web sitelerinden musteriye sunulmasi ve bir ahm
satim isleminin web Gzerinden gerceklesmesi olarak diistiniilmektedir (Ozmen, 2009:
22)”. “Gergekten e-ticaret iletisim araclar1 vasitasiyla trunlerin Gretim, tanitim, satis,
sigorta, 0deme ve dagitim iglemleri olarak algilanmaktadir (Mizrak, 2009: 51)”.

OECD tanimindan aktaran Ozbay ve Akyazi’ ya gore; elektronik ticaretin tanimi
konusunda farkl: tlkelerin farkli gorusleri mevcuttur. Ancak E-Ticaret konusunda en
yaygin genel kabul gérmis tanim OECD tarafindan 1997°de yapilan tanimdir. Bu
cercevede E-Ticaret asagidaki eylemleri kapsayan bir stire¢ olarak tanimlanmaktadir;

eTicaret Oncesi firmalarin elektronik ortamda bilgilenmesi ve arastirma
yuritmesi,

e Firmalarin elektronik ortamda bulusmasi,

e Odeme siirecinin yerine getirilmesi,

e Taahhudun yerine getirilmesi, mal veya hizmetin musteriye teslimi,

e Satis sonrasi bakim, destek, vb. hizmetlerin temin edilmesidir.

Bu bilgilerin 1s1ginda e-ticaret; mal ve hizmetlerin, 6demeler de dahil olmak tzere
internet Gzerinden alim ve satiminin yapildigi islemlerdir, seklinde tanimlanabilir.
(Ozbay ve Akyazi, 2004: 2).

Baska bir gorise gore ise “e-ticaret, 6deme isleminin internet tzerinden yapildigi

ahs-satislar1 icermektedir (Erbaslar ve Dokur, 2008: 3)”.
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Gunumuzde giderek yayginlasmakta olan e-ticaret ile hemen hemen her tirlG Griin
satilmaktadir. Tuketici elektronigi Urunleri de bunlar arasindadir. Hatta tuketici
elektronigi Urinleri e-ticaret icerisinde oldukca yaygin olarak satisi yapilan drinlerdir.
Herhangi bir e-ticaret sitesine baktigimizda mutlaka tlketici elektronigi uriinlerine
rastlamaniz  mumkdindir. E-ticaret tiketicilere sundugu zamandan ve mekandan
bagimsiz alisveris yapabilme imkan: ile tiketiciler diledikleri zaman internet olan her

yerde ahisveris yapabilme sansina sahiptir.
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Internetin ve dolayis: ile e-ticaretin sagladigi bu imkan firmalarin e-ticarete
yonelmesine sebep olmaktadir. Perakendeci olarak tlketici elektronigi satan birgok
firma e-ticarete entegre olarak Urlnlerini internet Gzerinden de pazarlamakta ve
satmaktadir. Zaman ve mekandan bagimsiz olmak, gerekli olan ¢alisan sayisini, mekén
giderlerini azaltmakta bu sayede e-ticaret ile firmalar Urunlerini daha ucuza
satabilmektedirler. Bu durum tuketicilerin drtinleri daha ucuza satilan e-ticaret
sitelerinden satin almasina sebebiyet vermektedir. Boylece e-ticaretin yayginlasmasi

giderek hizlanmaktadir.

4. ELEKTRONIK TICARET TURLERi ve TUKETICIi ELEKTRONIGI
ILiSKiSi

4.1. Firmalar ve Tuketiciler Arasi E-Ticaret (B2C Business to Consumer)

“Saticiyla tuketici arasinda (perakende ticaret) yapilan ticaret seklidir. Satici
(toptanc1 veya perakendeci) web sitesi sayesinde miisterisiyle baglant: kurar. Uriin
almak isteyen tiketici sitenin ilgili sayfalarina bilgilerini girer. Bu bilgiler 1s1ginda
firma Uruini teslimat adresine gonderir (Ozbay ve Akyazi, 2004: 29)”.

“Internet tizerinde ticaretin en cazip tarafin1 olusturmaktadir. Elektronik alisveris,
bilgilendirme hizmetleri, elektronik 0deme, online banka ve sigortacilik, tcretli

televizyon hizmetleri bu kapsamda yer almaktadir (Erbaslar ve Dokur, 2008: 14)”.

Gunumuizde e-ticaretin en yaygin olarak yapildig: seklidir. Tuketiciler satin almak
istedikleri tlketici elektronigi Grunl cesitli e-ticaret sitelerinden fiyat ve 06zellik
anlaminda incelemekte, karar verdigi anda siparisi vermekte ve bulundugu cografi

konum itibariyle kargo sirketleri vasitasiyla birka¢ glinde trlne sahip olmaktadir.

Bu e-ticaret tirune ulkemizde faaliyet gdsteren, Tlrkiye’deki e-ticaretin yaygin

olarak yapildigi www.hepsiburada.com adresi 6rnek olarak verilebilir.
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Firmalar ve tlketiciler arasi e-ticaretin sagladig: bazi faydalarlar vardir. Bunlar:

o Saticilar ve alicilar tim diinya ile ticaret yapma imkan: bulur.

e Saticilar misteriye istedigi ortamda ulasabildigi icin rakiplerinden daha ¢ok
tercih edilebilirler. Musteride rahat bir aligveris ortamina kavusmus olur.

o Miisteri ihtiyaclari daha hizli belirlenecegi icin 6zel hizmetler ve ekonomik
fiyatlandirma stratejileri gelistirilebilir.

o E-ticarette genellikle aracisiz ticaret yapildigindan maliyetler diser. Buda hem
satici, hem de tiiketici agisindan olumlu bir unsurdur.

o E-ticaret yeni meslekleri ortaya ¢ikartarak yeni is imkanlari sunmaktadir.

e 24 saat aligveris yapma imkan: hem saticiya, hem de alictya blylik bir avantaj
saglamaktadir.

o E-ticaret sayesinde genel gideler olarak adlandirilan maliyetler %40-60 oraninda
azaldigi icin malin fiyat: diismektedir. Bu da satici ve alici igin ucuz ticaret ve kar demektir.
Boylece rakip firmalardan daha fazla satis yapilir.

o Mudisteri ile ilgili bilgiler (ilgi alanlar1, genellikle aldig: Uriinler, 6demelerde tercih
ettigi yontemler vb.) derlenerek bireysel hizmetler sunulabilir. Béylece misteriyle firma
arasinda 0zel bir bag kurulur.

o Internet (zerinden glvenilir satis islemlerini destekleyen protokoller ve bu
islemleri profesyonel bir sekilde yerine getiren bankalar sayesinde giivenlik problemleri

rahatca asilabilir (Ozbay ve Akyazi, 2004: 30).

4.2. Firmalar Aras1 E-Ticaret (B2B Business to Business)

“Saticilar arasi (toptan ticaret) yapilan ticaret seklidir. Firmalarin is ortaklari,
bayiler, tedarikgiler ile is iliskileri, alim satim, faturalandirma, siparis takibi vs.
islemlerini Internet tizerinden gergeklestirme islemlerini icerir (Ozbay ve Akyazi, 2004:
30)”.

Firmalarin birbirlerine online olarak bagl oldugu anlik Grlin siparisi verebildikleri
bir ticaret tlriddr. Bu ticaret tiriinde e-ticaret firmalar: ile Urin distribltorleri internet

Uzerinde birbirlerine entegre ara yizler ile baghdirlar.

Ornegin; daha once degindigimiz www.hepsiburada.com e-ticaret sitesi

binyesinde sattig: tuketici elektronigi Urtnlerini belli distribitorlerden almaktadir. Her
siparis geldiginde gonderilecek olan Urunt telefon, faks v.b. iletisim araglari ile
distributore bildirmek yerine entegre oldugu distribitorun siparis ara ylzine internet
tizerinden baglanarak gerekli olan driniin siparisini vermektedir. Uriin aninda
distributorin siparis ekranina dismektedir ve Uriin ¢ikisini yaparak Grinl hepsiburada’
ya gondermektedir. Uriin eline gectigi anda hepsiburada.com e-ticaret sitesi tiiketici

elektronigi Urlinind satin alan musteriye gondermektedir. Firmalar aras: e-ticaret tir(,
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ornekte de anlatilmaya calisildig: gibi bir isleyise sahiptir. Bu ticaret turiinde sadece
firma ile distributor entegre degildir. Dagitim islemini gerceklestirecek olan kargo
sirketi de bu sistemin belirli asamalarinda sisteme entegredir. Uriin hepsiburada’ dan
misteriye yollanma asamasinda kargo sirketi de sisteme entegre olur. Uriin kargoya
verildiginde misteri de Grlnlnl kargo sirketinin ara yiziunden nerede oldugunu takip

edebilir.
Firmalar aras: e-ticaretin sagladig: bazi faydalar vardir. Bunlar:

1-  Ticari hayatin yogunlugunda alici ve satici birbirlerine mekan ve zaman
sikintis1 yasamadan kolayca ulasabilir.

2-  Standart ve sik tekrarlanan ticari, islemler elektronik ortamda otomatik
hale getirilerek zamandan kazang saglar.

3-  Yapilan islemlerle ilgili raporlar kolay hazirlanir.

4- 24 saat aligveris yapabilmenin rahatligi burada da yasanir.

5-  E-Pazar siteleri sayesinde daha rekabetci ortamlar olusturulur.

6-  Daha Once hi¢ taninmayan firmalar: tanima firsati verir.

7-  Nakliye, sigorta, finansman gibi yan servislerle baglanti kurulmas: daha
kolay olur (Ozbay ve Akyazi, 2004: 30-31).

4.3. Tuketiciler ve Firmalar Arasi E-Ticaret (C2B Consumer to Business)

“Kullanicmin igletmeye teklif sunmasi bigiminde olusturulan model. Priceline
tarafindan gelistirilen ve tiketicinin hizmeti sunan isletmeye teklifte bulunarak acgik
eksiltme yontemi uygulanan bu model gercekten kendine 6zgl bir modeldir (Ozmen,
2009: 126)”.

Priceline e-is modelinde elektronik talep toplama sistemi uygulamaktadir. Buna
“kendi fiyatimi kendin ver” (“name your price”) modeli adin1 vermis ve bu sloganin
kullanim hakkin1 almistir. Komisyona dayal bir gelir modeli kullanmaktadir. Fiyatlari énce
alicilar teklif eder ve satici olan anlasmali firmalar arasinda alicinin teklifine en yakin fiyati
veren isletme satisi gergeklestirir. Bu acidan, acik artirma yerine acik eksiltme olarak
nitelendirilen bir yontem izlenir. Bu yonteme goére, miisteri talep ettigi hizmet icin kendi
butcesine uygun bir fiyat teklif eder. Siteye Uye firmalar arasindan alicinin teklifiyle eslesen

firmanin hizmeti satilir (Ozmen, 2009: 132).

Ulkemizde ve tiiketici elektronigi driinlerinin internet (izerinden satisinda gok

tercih edilen ve kullanilan bir e-ticaret trt degildir.
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4.4. Tuketiciler ve Tuketiciler Aras1 E-Ticaret (C2C Consumer to
Consumer)

Tiketiciler arasinda olusan pazar seklidir. Genellikle kullanilmis mallarin satildig1
pazarlardir. Bu pazarlari mizayede sitelerinde gormek muimkindir. Daha 0Once
kullanilmig her turlu tlketici elektronigi drind (cep telefonlari, kameralar vb.) bu
pazarlarda satilabilir (Ozbay ve Akyazi, 2004: 30).

Bu e-ticaret turine drnek olarak www.qittigidiyor.com e-ticaret sitesini verilebilir.

Diinya uzerinde ¢ok fazla kullanicis1 olan www.ebay.com e-ticaret sitesi bu tlr e-ticaret
sayfalarmin populer olarak kullanilanlarindan biridir. Bu sitelere kayith olan tlketiciler
kullanilmig ve kullanilmamis birgok driinu satmakta ve satin alabilmektedirler. Tuketici
elektronigi drtnleri de c¢ok fazla ragbet goren drlnler arasindadir. Tuketiciler
degistirmek icin, yenisini almak i¢in, memnun kalmadigi igin elinden ¢ikartmak istedigi

tuketici elektronigi Grtnlerini bu tir e-ticaret siteleri vasitas: ile satabilmektedirler.

4.5. Vatandas ve Devlet Aras1 E-Ticaret

Gelismeye en acik elektronik ticaret tirlerinden biridir. Gelisme derecesini
belirleyecek olan temel etken ise kamu sektdriiniin ne derecede online sisteme gectigidir.
Vatandaglarin devletle olan iliskilerinin ve yukimluliklerinin bir bélimi on-line olarak
elektronik ortamda gergeklestirilebilecektir. Buna ornek olarak Kkisisel yikimlilik
kapsaminda yer alan bazi vergilerin elektronik ortamda takibi ve &denmesi verilebilir

(Erbaslar ve Dokur, 2008: 14).

4.6. Firmalar ve Kamu Arasindaki E-Ticaret

“Firmalarin kamu olan iliskilerinde kurumlar vergisi, katma deger vergisi, sigorta
primleri vb 6demeleri vb yukumlultkleri elektronik ortamda gerceklesebilmektedir
(Erbaslar ve Dokur, 2008: 14)”.

4.7. Tsletme ici E-Ticaret

Firma ici elektronik ticaret ile yoneticiler elektronik posta, video konferans: ya da
duyuru panolar1 araciligi ile ¢alisanlarla on-line iletisim kurabilmektedir. Ani degisikliler
karsisinda firma stratejisi hizla belirlenip tiim personele duyurulabilmektedir.

Firmalarin brogiir, Grin kataloglari ya da toplanti duyurulart gibi yayinlarinin
basilmasinda internetten yararlanilmaktadir. Bu yolla basim ve dagitim masraflarindan kar
edilmekte, posta islemleri cabuklasmakta ve gincelligini yitirmis bilgi transferi

onlenmektedir (Erbaslar ve Dokur, 2008: 14-15).
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4.8. E-Mduzayede

Elektronik ortamda acik artirma yapmak suretiyle alig-veris yapmak islemine elektronik miizayede
(e-miizayede) denir. Tablolar, antika esyalar, elektronik esyalar, arabalar, evler gibi Uriinlerin satis1 bu
yontemle yapilabilmektedir. Mizayede sitelerinde gercek hayattaki miizayede de oldugu gibi Griinlerin
ozellikleri ayrintil olarak tamitilir. Internet ortaminda oldugu icin belli bir mekan yoktur. Misteriler tye
olduklar: sitenin drinlerine tekliflerini sunarlar. Belli bir siire (Giin, hafta ay gibi streler belirlenirken
miizayedenin bitis saatinin de belirtilmesi gerekir.) taninan mizayede de son teklifi veren misteri ile

diyaloga gesilir (Ozbay ve Akyazi, 2004: 31).

5.  TUKETICI ELEKTRONIGI URUNLERINDEELEKTRONIK i$ (E-iS, E-
BUSINESS) KAVRAMI

Elektronik is (e-is, e-business); internet ortaminda her turli is baglantilarmin ve
bunlarla ilgili kisimlarinin ydrattlmesidir. Yani, ticari is yapan taraflar (misteriler,
isciler, ortaklar, isverenler vb.) arasinda yeni is baglantilari kurmak icin yapilan
yazismalar, reklamlar, tanitimlar, gérismeler vb. islemlerin elektronik ortamda (e-posta,
sanal magaza, faks, vb. sistemler kullanarak) gerceklestirilmesidir (Ozbay ve Akyazi,
2004: 3).

Elektronik ticaret ve elektronik is arasindaki farklar: tum sektorler agisindan g

ana grupta ele almak mumkunddr. Bunlar:

Misteriler Agzsindan:

e E-ticaretin saticilar1 firmalar, alicilar1 bireysel misterilerdir. Yani perakende ahsveris
yapan alict grubuyla ticaret yapilmaktadir.

e E-is de ise satic1 da alic1 da firmalardir. Yani musteriler topran ticaret yapan gercek ve
tuzel kisilerdir.

Satis Hacmi Acisindan:

o E-ticaretin misterileri perakendeci gruplardan olustugu icin satiglarda perakende olarak
yapili. Bu nedenle misteri sayisi cok olmasina ragmen satislar perakende yapildig: icin satis hacmi
dlstktar.

e E-is da ise toptan ticaret yapldig: icin is hacmi blyiik boyutlarda gerceklesir. Ustelik
satic1 firmanin muhatap oldugu miisteri sayis: da azdir (Ozbay ve Akyazi, 2004: 3-4).

Nakit Akzs: Agisindan:
o E-ticarette perakende satis gerceklestigi icin 6demelerde ¢ogunlukla nakit olarak yapilir.
E-is de ise toptan ticaret gerceklestigi icin hemen nakit 6deme yerine senetli édemeler daha cok tercih

edilebilir (Ozbay ve Akyazi, 2004: 3-4).
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6. TUKETICI ELEKTRONIiIGIi URUNLERINDE INTERNETTE
PAZARLAMA (ELEKTRONIK PAZARLAMA) KAVRAMI

“E-Pazarlama ya da sanal pazarlama olarak da anilan, internette pazarlama,
en temel anlamyla, potansiyel misteriye ulasimin, triin ve hizmetlerin tanitim ve
satisgmin internet (izerinden yapimasidir (Mestci, Internette Pazarlama Nedir?,
2008)".

Baska bir ifade ile internette pazarlama:

Genel anlamda bilisim teknolojilerini, internet mecrasim kullanarak pazarlama
fonksiyonlarin: yerine getirmek olarak tanimlanabilir. Iinternet tistiinde bir pazar arastirmasi
yapma isleviyle baslar. Web sitesi dstiinden riin ve hizmet sunumu ve tanitimi, farkh fiyat
ve ddeme politikalarinin gelistirilmesinden, dagitim faaliyetleri ve satis sonrasi hizmetlere
kadar pazarlama fonksiyonlarini elektronik ortamda ve sanal mecralarda e-uygulamalarla
gerceklestirmeyi kapsar. Elektronik pazarlamada, web sitesi dstinden etkilesimli, kisiye
Ozel Urin ve hizmet tasarimi mimkindir. Bir alternatif dagitim kanali olarak kullaniimasi
durumunda arama motoru optimizasyonu yapilarak uygun anahtar kelimelerle arandiginda
siteye erisimin saglanmasi bir elektronik pazarlama yontemidir. Bir sitede gezinirken
gordigi bir reklam banner’ina tiklayarak veya baska siteden yonlendirmeyle sitesine erisen
ziyaretciye, Uriin ve hizmetlerinin tanitimin1 yapmak da elektronik pazarlama kapsamina
girer. Firmanin Urliin ve hizmetleri, markalar1 veya kampanyalar: icin hazirladigi mikro
siteler, iletmek istedigi her turlii pazarlama mesaji i¢in e-posta ve e-biilten géndermek, blog
ve sosyal aglarda uygulamalar gerceklestirmek bu mecranin pazarlama amacli kullanimina

iliskin diger rneklerdir (Ozmen, 2009: 277).

“Internet Uizerinde pazarlama, geleneksel araglar: da kullanan ancak, daha gok
yuksek teknolojiye dayali, hizli ve de surekli gelisen bir tekniktir (Kirgova, 2005:
29)”.

“Internet mecrasmi kullanarak pazarlama faaliyeti yiritmek, bilgisayar,
mobil iletisim araglar1 kullanarak birebir iletisim kurmak, bunlarin sonucunda da
Kisiye 6zel Grtin ve hizmetler tasarlayip sunmak dogrudan pazarlama faaliyetleridir
(Ozmen, 2009: 284)”.

“Geleneksel pazarlamadan baska bir deyisle fiziksel ortamda pazarlamadan
internette pazarlamaya ge¢mek hemen her sektdrde faaliyet gdsteren isletme igin
neredeyse zorunluluk haline gelmektedir (Kirgova, 2005: 29)”.

Tuketici elektronigi firmalar: da bu zorunluluk ile Grtnleri hakkinda gerekli olan
bilgileri tuketicilere sunmak, drlnlerinin satisin1 saglamak amaci ile internette

pazarlamaya ge¢mislerdir. Bugun Sony, Samsung v.b. gibi biyik tuketici elektronigi
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firmalarinin  neredeyse her GrGnd igin mikro siteleri, yeni ¢ikan drlnleri igin
musterilerine yolladig: e-postalar v.b. gibi internette pazarlama faaliyetleri sergiledikleri
gorilmektedir.

Tiketici elektronigi Urlnlerini internette pazarlama faaliyetleri ile basarili bir
sekilde tuketicilere sunmak icin 6nemli olan unsur etkilesimli internette pazarlama
faaliyetleri sergilemek ve bu faaliyetler ile tiketicilere tGrln0 tercih ettirmektir.

Tuketici elektronigi Grtnlerini internet Gzerinden pazarlarken dogru olan

etkilesimli uygulamalar ana hatlariyla sunlardir:

e Uriin veya hizmetin, arama motorlarinda kullanilan anahtar kelimelere uygun ol-
masi, firmanin hedefledigi ziyaretci ile arama yapan ziyaretcinin beklentisinin drtlismesi.

e lgili kullanictyr siteye yonlendirebilmek, dogal (organik) arama sonuglarinda
optimizasyona dikkat ederek sonuclarin siralandigi ekranda altin {iggen olarak isimlen-
dirilen alanda, yani 6n siralarda yer almak.

e Site Ustinden Urin ve hizmet tanitimi yaparken etkilesimli uygulamalarla
desteklenen dogru siniflandirmalar yapmak. Uriinleri gesidine, fiyatina gore siralamak veya
talep edilen hizmetlerin hangisi daha yogun talep ediliyorsa ana sayfayr ona gore dii-
zenlemek. Kisisellestirme firsati vererek bu tercihi kullaniciya birakmak.

e Web sitesinde kullanici dostu uygulamalar sunmak ve daha 6nce anlatilan web
sitesinin hizmet kalite unsurlarina 6zen géstermek.

e E-posta ve e-biltenler kullanarak musterinin devamhiligini saglamak.

® Sosyal mecralari, bloglar: takip etmek, agizdan agiza pazarlama, viral pazarlama

yontemini stratejik bir arag olarak etkin kullanmak (Ozbay ve Akyazi, 2004: 283-

284).

“E-posta, e-bulten, reklam bannerlari, advergaming benzeri uygulamalar etkilesim
potansiyeline sahiptir. GoOnderilen mesajlarin alicilar tarafindan ne derece kabul
gordagu, bir reklamin Gstlne tiklanip tiklanmadigi, e-posta iletisinin agilip agilmadigi,
acildiginda mesaj iginde baglanti adreslerinin iletildigi sayfalarin  hangisine
yonlendigine kadar etkilesimin derecesini anlamak, yani élgmek mimkindir (Ozmen,
2009: 295)”.

Bu unsurlara dikkat edildiginde ve etkili kullanildiginda etkilesimli internetten
pazarlama faaliyetleri sergilemek firma ve markaya tiketici elektronigi Grtinlerinin

tercih edilme oranm yukseltecektir.
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7.  TUKETICI ELEKTRONIGI URUNLERINi INTERNETTE
PAZARLAMADA KULLANILAN UYGULAMALAR

Tiketici elektronigi Uriinlerini etkilesimli ve etkili bir sekilde internet Gzerinde

pazarlamak icin yaygin olarak kullanilan uygulamalar sunlardir:

e Web sitesi kurarak sanal dinyada yer almak ve erisilebilir olmak.

e Arama motorlarinda anahtar kelimeler satin alarak sitenin ana sayfa ve ilgili
sayfalarina yonlendirme yapmak.

e Arama motorlarinda dogal arama sonuglar: listesinde yer almak ve Ust siralarda
¢ikmak icin arama motoru optimizasyonunu yapmak.

e Firmanin kurumsal web sitesi haricinde Grtin ve hizmetlerine ait farkli web
siteleri kurmak, Urtin ve kampanyalar icin mikro siteler olusturmak.

e Online ve mobil mecray: pazarlama amagh kullanmak.

e Yaratici banner reklamlar, advergaming vb. uygulamalar1 tasarlamak

o Diger sitelerle reklam ortakligi programlar1 gelistirmek.

e E-posta pazarlamasi yapmak.

e Dizenli e-bllten génderimi yapmak.

e Sosyal aglarda, bloglarda, paylasim sitelerinde yer almak.

o Sosyal mecrayi takip etmek ve kullanmak. Firma hakkinda, triin ve hizmetleri
hakkinda olumlu goris ve yorumlarin yapilmasi i¢in ¢aba sarf etmek. Olumsuz gorus ve
sikayetler yayilmadan 6nlem almak.

e Agizdan agiza pazarlama (Word of Mouth Marketing) stratejisini kurgulamak
ve uygulamak.

e Mobil pazarlama firsatlarmi degerlendirmek (Ozmen, 2009: 298).

Bu uygulamalar planli ve iyi bir sekilde uygulanirsa uygulayan firmanin tuketici
elektronigi Urdnlerinin bilinirligi ve satin alma zamanlarinda tercih edilme oranlari
yukselecektir. Tuketici elektronigi trtinlerini internette pazarlamak igin kullanilan bu
uygulamalarin en etkili olanlar1 ve en cok tercih edilenlerine iliskin bazi 6rnekler

asagida ayrintili agiklanmaktadir.
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7.1. Web Sitesi

“Web sitesi, pazarlama faaliyetlerinin yurutildigl ve musteriyle en etkili
etkilesimin kurulabilecegi temas noktalarindan birisidir (Ozmen, 2009: 298)”.
Firmalarin Urdnlerini tanittiklari, sattiklari, misterilerini bilgilendirdikleri bir mecradir.
Uriinler haricinde firmanin kendisi ile ilgili misterilerine iletmek istedigi mesajlarins,
duyurum faaliyetlerini gerceklestirdikleri bir mecradir.

Web sitesinin bir pazarlama araci olarak temel faydalari misteri etkilesiminin site
ile Olcilebilmesi ve ziyaretcilerin ilgisine gore iletisimi Ozellestirebilir hale
getirebilmesidir. Web sitesi bircok web pazarlama etkinliginin esas merkezi gorevini
gorur. Web sitesi gelisimi sitenizin tasarim, baslatma, surdirebilme ve genisletme
islemidir. Web sitesi gelistirme ¢6ztmleri size bir web sitesi igin planlama, yaratma ve
gelistirme araglarini sunar. (Pazarlama Makaleleri, 2007).

Web sayfalar1 hem tlketici elektronigi urunleri satan e-ticaret siteleri icin
onemlidir ¢unkl e-ticaret isi web sayfalar1 Gzerinden yapilmaktadir, hem de tlketici
elektronigi firmalar: igin ¢lnkl web sitesi tuketici elektronigi firmalarmnin drdnlerini
sergileyebilecegi, Urtnleri  hakkinda bilgiler verebilecegi, resimler videolar
yukleyebilecegi bir mecradir. Web sayfasi tuketici elektronigi firmalarmin trinlerini
internette pazarlamak icin kullanabilecegi en onemli mecradir. Urlin bu mecrada
gosterilir, bu mecrada bilgileri tiketicilere sunulur. Bir nevi showroomdur. Bu sebepler
ile tasarimi, kullanim kolaylgs, icerigi ve icerigin optimizasyonu ¢ok iyi yapilmalidir.
Dev tiketici elektronigi firmalari tarafindan mduthis tasarimh ve etkilesimli web
sayfalar1 internet Gzerinde bulunmaktadir. Birka¢ web sayfas: adresi verecek olursak;

WWw.sony.com.tr, www.samsung.com.tr, www.philips.com.tr, www.lge.com.tr tiketici

elektronigi sektoriinde glcli olan firmalarin Turkiye web sayfalari internet adresleri
yukaridaki gibidir. Bu tir firmalarin web sayfalari Glkeden (Glkeye farklilik
gostermektedir. Uriinler Glkeden ilkeye farklihik gosterdigi icin web sayfalar: da farkl:
olabilmektedir. Her (lkede farkli sekilde Grlnler pazarlanmaya calisildig: icin web
sayfalarmin tasarimu, igerigi ve mesajlar: farkl: sekilde olabilmektedir. Bu farkliliklarda

internette pazarlama mecralarmin etkilesimli mecralar oldugunun bir baska boyutudur.
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7.1.1.  Web Sitesi Ustiinden Gergeklestirilen Etkilesimli Uygulamalar

Tiketici elektronigi Grtnleri ile ilgili e-ticaret sayfalar1 ve tuketici elektronigi
firmalarmin web sayfalarinda uygulanmasi gereken etkilesimli uygulamalar soyledir:

e Web sitesinin kisisellestirilmesi ve misteriye 6zel triin ve hizmet sunulmalidir.

e Web sitesi hizmet kalitesinin iyilestirilmesi, iade, sikayet vb. satis sonrasi
hizmet sirecinin iyi yonetilmelidir..

e Web sitesi Ustunden ziyaretciyle iletisim saglamak igin hazirlanan formlar,
sohbet ve forum odalari, canli destek hizmetleri sunulmalidir.

e Web Ustunden ses ve gorintl dosyalar: yayinlanmalidir.

e Web sitesi igerigi Ustunden sitenin ilgili sayfalarina yonlendirme amagh kopri
baglantilar1 (hyperlink) kurulmals, etiketleme yontemi kullanilmalidir.

e Web sitesindeki Uriin ve hizmetler hakkinda alicinin goruslerine yer verecek
alanlar olusturulmalidir. Bu gorusler hakkinda yorumlar yapilmas: saglanmalidir. Bu
gOrusler ve yorumlara diger ziyaretcilerin ne derece katildigini belirtmelerine firsat
verilmelidir.

e Bunu alan sunu da ald: seklinde bilgi saglamak, arkadasina gonder, tavsiye et

benzeri etkilesimlere firsat verilmelidir (Ozmen, 2009: 300).

Misteri memnuniyetini hedef alan ve dogru yapilan islerin internet tzerindeki
basarilarmi yadsimak mimkun degildir. Bu dogrultuda o6zellikle pazarlama adina
firmalar misterinin ilgisini canl tutmak igin asagidaki yontemleri de uygularlar. Bu
uygulamalar, genellikle tuketici elektronigi Grtnd satisi yapan e-ticaret sitelerinde
kullaniimaktadir:

e Ana sayfada favori Urinleri 6ne ¢gikarmak.

o Musterilere detayl1 arama opsiyonlar1 ile aradiklarina hizli ulagsmalarini
saglamak.

e Ozel glinlerde indirimler ve promosyonlar vermek. Ornegin; Anneler Ginii v.b.

e iceriksel entegrasyon ile Uriin satislarmi verdiginiz igerik ile ilintili hale
getirmek.

o Kigsisellestirme imkani vererek Kisilerin kendilerine ait bir alanlari olmasini

saglamak.
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e Hatirlatma, arkadaslarim veya 0Ozel ginlerim gibi kullaniciy1 siteye tekrar
getirici uygulamalar gelistirmek.

e Hediye opsiyonu ve hediye Onerileri ile icerigi zenginlestirmek.
Yarigmalar diizenleyerek sitenize tye olunmasi konusunda kullanicilari tesvik etmek.

o Hedefli e-posta ile kullanicilar1 yeniliklerden ve yeni drunler ile
kampanyalardan haberdar etmek.

e Ozel uygulamalarla sitenizin iyi musterilerine ekstra indirim veya promosyon
uygulamalari sunmak.

e Arada bir anketler duzenleyerek kullanicilarin psikolojilerini, fiziksel
durumlarny, ihtiyag ve isteklerini tespit etmek.

e Interaktif ozellikler koyarak ahsverisi heyecanlh ve eglenceli bir hale getirmek.

e Kullanicilar1 bir topluluk haline getirip bir seylerin parcasi olduklari hissini
yaratmak.

o Sitenizi destekleyici faaliyetleri olan yan is kollar1 ve diger sitelerle ortaklasa
programlar diizenlemek.

e Cagr1 merkezlerinin, mutsuz musterileri sadik bir misteriye donusttrecek
sekilde kurmak.

o Siteyi guncel tutarak ziyaretcilerin siteye ilgilerini kaybetmemelerini saglamak
(Pazarlama Makaleleri, 2007).

Bu uygulamalardan gorildugu Gzere bir tuketici elektronigi Grinund internette

pazarlamak icin en 6nemli mecra olabildigince etkilesimli uygulamalara sahip olan

dinamik bir Grtin web sayfasidir.

65



7.2. Arama Motorlan

Arama Motoru Pazarlama' s1 bir e-isletme i¢in site Ustlinden gerceklestirilecek
etkilesimli pazarlamanin ¢ogu zaman ilk ve en dnemli asamasidir. Dijital mecrada
tiketiciler arama motoru yardimiyla yaptiklar: aramalari online islemle sonuglandirabilirler
veya arama sonuclarindan elde ettikleri bilgiler dogrultusunda islemlerini geleneksel
mecrada tamamlayabilirler. Her iki durumda da ilgilendikleri siteye veya sitenin herhangi

bir sayfasina genellikle bir arama motoru yardimuyla erisirler (Ozmen, 2009: 303).

Internet Gizerinde yiiz milyonlarca sayfa mevcut iken istenilen bilgiye ulasmak

icin; eger adres bilinmiyorsa arama  motorlarindan  (www.google.com,

www.yahoo.com,) yararlanilir. Arama motorunda arama sonucunda olas: siteler

listelenirken sayfanin bir boliminde tzerinde link bulanan reklamlar da goruntulenir
(Pazarlama Makaleleri, 2007)

Arama sonuglar listesinde altin licgen (golden triangle) olarak isimlendirilen bir
bolge vardir. Bu Uicgen arama listesi ekraninin Ustiine tim ekran: kaplayacak biyiklikte
yerlestirilmis "F" harfine benzetilebilir. Arama sonuclarinin listedeki konumuna gore
arayan Kisinin ne derece ilgisini ¢ekecegini anlatmak icin kullaniimaktadir. Arama yapan
Kisi listede ilk Ug¢ sira da yer alan sonuclarla yaklasik % 100 olasilikla ilgilenir. Bu oran
asag satirlara dogru indikge diismekte ve arayanin dikkati ve ilgisi ekranin son satirlarina

dogru azalmaktadir (Ozmen, 2009: 303).

Tiketicilerin aradiklar1 tiketici elektronigi Urlnlerine ulasabilmek igin
kullandiklar1 arama motorlarmin arama listelerinde ilk siralarda ¢ikmak firmalar icin
biylik 6nem tasimaktadir. Ornegin LED TELEVIZYON arama kelimeleri arama
motorunda aratildiginda diger firmalardan st siralarda ¢ikmak Ustte ¢ikan firmanin
diger firmaya gore tercih edilmesini artiracaktir. Sony’ nin Samsung, LGE ve Philips e
gOre bu aramada Ust sirada ¢ikmasi Sony firmasiin tercih edilmesini artiracagi
muhtemeldir.

Tuketicilerin artik web sayfas: adreslerini akillarinda tutup direk o adrese
gitmeleri yerine, her seye arama motorlarindan ulasmak gibi bir tutumu vardir. Bu
durumda tuketici elektronigi firmalar1 web sayfalarini arama motorlarini igin iyi
optimize ederek st siralarda ¢ikabilecek web sayfalari ve web sayfasi icerikleri
hazirlamalidir. Boylece tercih edilme oranlari yikselecektir. Gunimuzde tiketici
elektronigi devi firmalar drdnleri igin arama motorlarinda Ust siralarda ¢ikmak igin
Ozgun icerige sahip olan ve Ust siralarda ¢ikabilen web sayfalari yaratmak igin ciddi

paralar harcamaktadirlar.
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7.3. Online Reklam

“Internet tabanh uygulamalarda ve web sitelerinde ses, gorintii, animasyon gibi
teknolojilerin kullanildig: bir reklam tipidir. (Mestci, Internet Reklamciligi Nedir?,
2008)”. “Populer web sayfalarinda genelde sayfanin (st kisminda renkli animasyonlar
bulunur. Bunlar banner olarak adlandirilirlar ve tizerinde ilgili siteye yonlendiren link

mevcuttur (Pazarlama Makaleleri, 2007)”.
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Sekil 9. Online Reklam, Banner uygulamas: www.chip.com.tr adresinin ekran gorintusu
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7.3.1. Banner

Web sitelerinin igine yerlestirilen reklam panolaridir. Bu sizin web sitenizden ayri
bir seydir. Sizin web sitenizin disinda, fakat sizin ilgi duydugunuz bir masteri Kitlesi
veya izleyicisi bulunan bir baskasmin web sitesine tcret karsiligi sizin reklam panonuz
yerlestirilmesidir.

Boylece o siteye girenler sizin reklammmz: izlemis olur. Ilgi duyan Kisi reklam
panonuzu tikladiginda ekranda sizin web siteniz acilir. Tabi bu pano yerlestirmek icin
Odenecek lcret miktar1 o siteye olan ziyaretci sayisiyla ilgilidir. Ziyaretci sayisi da
sayaclarla takip edilebilmektedir. (Mestci, Banner Nedir? Banner Cesitleri ve Olculeri
2008).

Yukaridaki agiklamalar temel alindiginda internet reklamciliginin avantajlar:
asagidaki gibi belirtilebilir.

e interaktiftir

e Bireyseldir

e Olgtimlenebilir

e Ekonomiktir

e Esnektir

o Kesin ve hizli ¢ozimdur

e Mecranin kullanic sayismin her gegen giin daha da artmasidir (Mestgi, internet
Reklamcilig1 Nedir?, 2008).

Sayilan bu avantajlar dogrultusunda e-ticaret sitelerinin ve tiketici elektronigi
firmalarmin bu internette pazarlama mecrasii ¢ok sik kullandiklari gorulmektedir.
Tuketici elektronigi firmalar: tarafindan hedefledikleri tliketici kitlesinin yogun olarak
ziyaret ettikleri web sayfalarina online reklam verdikleri siklikla gortilmektedir. Ziyaret
edilen web sayfalarimin sag, sol, st ve alt bolgelerinde bu reklamlari gormek
mumkindur. Bu reklamlarin Gzerine basildiginda drtnd ile ilgili olan web sayfasi
acilmaktadir. Tuketicilerin tercihlerini yonlendirmek amac: ile tiketici elektronigi

firmalar1 bu reklam uygulamalari ile tercih edilme oranlarini artirmaktadirlar.
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7.4. E-Posta (E-Mail)

“Elektronik posta ile pazarlama kavrami, adindan da anlasilacag: tizere, elektronik
posta araclarinin kullanimi ile yiratulen pazarlama cabalaridir (Hasiloglu, 2006: 95)”.
“Elektronik posta ile pazarlama (EPP), elektronik posta sisteminin diger internet araclar:
ile bir batin olarak yurutilen, misterinin (e-posta alicisinin) izni ve kontroliinde olan,
isletme tarafindan geri donusleri olgllebilen ve asamalardan meydana gelen bir

pazarlama strecidir (Hasiloglu, 2006: 96)”.

Elektronik posta, internetten misteriye ulasmanin, birebir iliski kurmanin, ve birebir
pazarlama yapmanin en etkin yollarindan biridir. E-postaya dayali pazarlama iletisimi
sayesinde mevcut musteriler ve misteri adaylariyla dogrudan iletisim saglanir. Ayrica,
diger yazili veya internet harici gérsel medyadan sunulan promosyon yontemleri gibi tek
yonll bir iletisim degildir. Kisiye 6zel riin ve hizmet teklifleri, e-biilten génderimi,
misterilerin sikayet ve 6nerilerine verilen cevaplar, e-posta iletileriyle saglanabilir.

E-posta ile gonderimi yapilan icerik bunlarla da smirh degildir. Sanal magazadan
ahsverisi tamamladiktan sonra misteriye bilgi amach bir e-posta gonderilmektedir

(Ozmen, 2009: 314).

Bir Kisiye e-posta gondermek o kisinin bu postay: okuyacagi anlamina gelmez.
Her gin, binlerce mail hi¢ okunmadan silinmektedir. Daha 6nemlisi bazi e-postalar,
mail sunucular1 tarafindan analiz edilmekte ve uygun goérilmeyenler tamamen ret
edilmektedir. Dolayisiyla her ne kadar E-posta ile pazarlama bir¢ok avantaja sahip olsa
da, sadece kurallarina uyularak yapilan bir pazarlama basarili olabilir (Pazarlama
Makaleleri, 2007).

E-posta ile pazarlama e-ticaret firmalarmin ¢ok yaygin olarak kullandigi bir
pazarlama mecrasidir. E-ticaret siteleri tlketici elektronigi dranleri ile ilgili
kampanyalari, yeni ¢ikan drlnleri, fiyat bilgilerini, firsatlar: e-posta ile masterilerine
yollamaktadir.

Tuketici elektronigi firmalar1 yeni drdnlerini, var olan Grlnlerini, ¢ikacak olan
urdnlerini, bilgilendirmelerini e-posta ile tuketicilerine géndermektedir. E-posta ile
pazarlama etkinligi Olculebilen ve etkisi ylksek olan bir internette pazarlama
mecrasidir. Uygulamas: ucuzdur. Hedeflenen kitleye ait e-posta adres listeleri e-posta
pazarlama sirketleri tarafindan ¢ok uygun (cretler karsiliginda temin edilebilmektedir.
Bu durum da tuketici elektronigi firmalari ve e-ticaret firmalarinin ¢ok duslk bir

maliyet ile ¢ok sayida tiketiciye iletmek istedikleri mesajlarini ulastirabilmektedirler.
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7.4.1. E-Postanin Tuketici Elektronigi Uriinlerinde Pazarlama ve

Tamtim Amach Kullanim

e E-posta etkilesimli ve etkili bir e-pazarlama aracidir.

e Dogrudan iletisim kurmak mumkun oldugu icin birebir iliskiyi destekler.

e Diger pazarlama yontemlerine gore dusuk maliyetlidir.

e Dogrudan hedef kitleye yonelmek mimkinddr.

e Modsteri ile ilgili degerli veriler, satin alma tutum ve davransslariyla ilgili bilgi
elde etmeye elverislidir.

Internet cift yonlu bilgi ahsverisine olanak sagladig: icin gerek e-posta ile
yapilan gerek web tizerinden kurulan iletisim etkilesimli olabilmektedir (Ozmen, 2009:
315).

“E-posta yoluyla pazarlama yapmanin birgok faydas: vardir ve iyi kullanildiginda
bir hayli etkin olabilir. Ilk g6ze carpan ve en 6nemli olan 6zelligi, bir pazar: hedef-
lemeye ve bu pazara erismeye imkan tanimasidir. E-posta pazarlama hedefine bagl
olarak satis yapmak veya bir tanitim gerceklestirmek amaciyla tasarlanabilir (Ozmen,
2009: 316)”.

E-posta ile pazarlama eger dogru kullanilirsa 6nemli bir pazarlama gucudir. Eger
kurallarina uyulmazsa kolaylikla spam olarak degerlendirilebilir. Spam alicilarin bilgi
ve onayi olmadan gonderilen ticari amacli e-posta seklinde tanimlanabilir. Bir Kisinin e-
posta adresini bilmek ona pazarlama amagli e-posta atabilmek igin yeterli degildir.

Asagidaki durumlar da kisiye pazarlama postasi gondermek icin yeterli sartlar
yoktur:

Bir mail adresini web sitesinde gormek.

Bir forum igerisinde kisinin ilgi alanlarmni agikladig: bir e-postasini gérmek.

Tartisma gruplarindan e-posta adresi toplamak.

Hedef kitlenin e-posta adreslerini satin almak.

Buttn bu durumlar, e-postanin sahibinin izni olmadig igin e-posta ile pazarlama
icin yeterli degildir. E-posta sahibi gonderilecek e-postayla ilgili hicbir sey bilmemekte,
tamamen istemi disinda e-posta almaktadir. Bununla beraber, e-posta sahibi eger servis

aldig1 sirketle e-posta sayisina gore bir Ucret ile anlasmigsa, gonderilen pazarlama
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amacl e-postalar e-posta sahibinin para harcamasina da sebep olacaktir. E-posta ile
pazarlamanin basarili olabilmesi igin 2 faktor vardir:

1. Pazarlama amacl e-posta gonderebilmek icin e-posta sahibinin izni.

2. Bir e-postaya sahip olmak.

Kisilere pazarlama amagli e-postalar gonderirken, herhangi bir anda bu tip e-
postalar almay:1 engelleyici olanaklarinda e-posta sahiplerine taninmas: gereklidir.
Boylelikle, e-posta sahipleri istedikleri zaman kendilerini pazarlama sisteminin disina
cikarabilirler (Pazarlama Makaleleri, 2007).

7.5. E-Bilten

E-bilten periyodik olarak yayinlanan geleneksel biiltenlerin veya sadece elektronik
ortamdan gonderilmek (izere hazirlanmis biltenlerin e-posta aracihigiyla iletilmesidir. E-
biiltenler kurumlarin kendileri, Grin ve hizmetleri hakkinda hedef Kitlesine duyurmak
istedikleri haberleri, bilgileri icerir. Bu mecranin sundugu 6nemli bir pazarlama aracidir.
CUnku Gyelere bu e-biltenler gonderildikten sonra kimlerin bilteni actigini blltendeki
hangi haber veya bilgiyle ilgilendikleri, bulten iginde siteye yonelten baglantilar1 kullanarak
siteye erisim olup olmadigimi 6lgmek mimkindir. Musteriler hakkinda elde edilen bu
bilgiler ¢ok degerli bilgilerdir. Clnkil bir triin veya hizmetle daha cok ilgilenen Kisileri
hedefleyerek onlara yonelik farkli kampanyalar uygulanabilir. Bu durumda her e-posta,
adresi bilinen her yeye goénderilmemis oldugu icin izinli bir pazarlama yéntemi olur hem

de gercekten ilgilenen Kisiler icin bir deger yaratilmis olur (Ozmen, 2009: 316).

E-ticaret siteleri ve tiketici elektronigi firmalar: tiketici elektronigi Grlnleri ile
ilgili kampanya bilgilerini, Urlin kataloglarini, fiyat kataloglarmi e-bilten seklinde
tasarlayip e-posta araciligi ile tlketicilere gonderebilmektedirler. E-posta ile
pazarlamada gegerli olan batun kurallar e-bilten icin de gecerlidir. Cunki e-bultenler

e-posta araciligi ile gonderilmektedir.

7.6. Tuketici Elektronigi Urunlerinin Pazarlanmasinda Sosyal Mecra
Kullanim
Elektronik pazarlamada 6nem kazanan sosyal mecralara, sosyal ag sitelerinden ve
bloglardan erisilmekte ve cesitli etkinlikler yapilmaktadir. Ozellikle son yillarda bu
mecralarin kitlelerce kullaniminin artmasiyla birlikte, firmalarin da kendileri hakkinda,

trlin ve hizmetleri hakkinda olumlu goriis ve yorumlarin yapilmast igin sarf ettikleri cabalar
da artmaya baslamistir. Facebook.com ve benzeri sosyal aglarda uygulanan birgok

pazarlama faaliyeti bu duruma ornek verilebilir (Ozmen, 2009: 309).

Tuketici elektronigi firmalar1 ve e-ticaret siteleri sosyal mecralara hedef kitlelere

gore tuketici elektronigi trunleri ile ilgili online reklamlar yayinlatmaktadirlar. Sosyal
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mecralarda yayinlanan reklamlar yas, cinsiyet v.b. gibi demografik 6zelliklere gore
smiflandirilarak tiketicilere gosterilmektedir. Bu 6zelligi ile online reklamlardan biraz
farklhilagsmaktadir. Tuketici elektronigi firmalar1 ve e-ticaret siteleri bu 0zelliginden
dolayr sikca bu mecralarda online reklam uygulamalari yapmaktadirlar. Bu durum

tiketici elektronigi firmalarinin tercih edilme oranini artirmaktadir.

7.7. Agizdan Agza Pazarlama (WOMM):

Agizdan agza pazarlama, tiketicilerin begendikleri Griin veya hizmeti veya firmanin
begendigi bir uygulamasinmi cevresiyle paylasmasi, baskalarina duyurarak onlarn da
faydalanmasim saglamas faaliyetlerine denir. Internet mecrasinda da her ne kadar driin ve
hizmet bilgisine site sayfalarindan erisim kolay olsa da kullananin tavsiye bilgisi
tiketicilerin ilgisini daha fazla ceker. Clnki tavsiye eden kisi o GUriind kullanmigtir ve
onunla yasadigi tecriibeleri aktarmaktadir. Yasadigi deneyimini aktarmas: o Urind
kullanma potansiyeli olan kisi icin ¢cok degerli bir bilgidir. Tavsiye niteliginde yapilan bu
konusmalar agizdan agza yayilir ve tilketicide o driin ve firma hakkinda olumlu bir imaj
olusur (Ozmen, 2009: 310).

Agizdan agza pazarlama sisteminin faydalarini su sekilde siralayabiliriz.

e Spam ve E-mail trafigi ile mlsteriyi bunaltmaz.

e Internet hizmetlerini satis yonetimi ile birlestirir.

e Internet tabanl pazarlamay: direkt tiiketici ile bulusturur.

e Hedeflenen misteri kitlesine direkt ulasabilme olanag: saglar (Akgodz, 2009:
16).

Internette agizdan agza pazarlama faaliyetlerinin yogun olarak yapildig: basarili

bir 6rnek www.fikrimuhim.com adresidir. Bu ve buna benzer adresler internet tizerinde

cok sayida mevcuttur. Tuketici elektronigi Urlnlerini inceleyen bir forum olan

www.donanimhaber.com buna bir baska 6rnek olarak verilebilir. Tom’s Hardware

Guide www.thgtr.com ve bu sitenin Tuketici elektronigi Grlnlerini inceleyen kismi olan

Tom’s Tukel http://tukel.thgtr.com diger bir 6rnek olarak verilebilir. Tlketiciler tuketici

elektronigi Grnl satin alirken kullanict yorumlarmi ¢ok dikkate aldiklar:i igin bu
urtnlerin pazarlanmasinda internette agizdan agza pazarlama c¢ok oOnemlidir. Bazi
tiketici elektronigi firmalarinin bazi tuketici elektronigi forum, blog ve lriin inceleme
web sayfalarinda bazi kullanicilara kendi drdnleri hakkinda olumlu yorum yapmalari

icin tcret bile verdigi durumlardan s6z edilmektedir.
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8. TUKETICI ELEKTRONIGi URUNLERINiI INTERNET UZERINDE

PAZARLAMANIN OZELLIKLERI

8.1. Kisiye Ozel Uretim

Sirketler arasi fiyat rekabeti nedeni Gzerinde gok durulan kitlesel Gretim kavrammin
anlamini giderek yitirmeye baslamasi: ve misteri taleplerinin Kisisellesmesi nedeniyle kisiye
Ozel pazarlama uygulamalari 6n plana ¢ikmaya baslamistir. Kitlesel ismarlama -mass
customization- pazarlamacilarin misterilerin  Kigisel ihtiyaclarini 6grenip karsilamaya
calismas: sistemidir. Internet bu konuda benzersiz firsat sunmaktadir. Miisterilerin Kisisel
istekleri en kisa manda 6grenilmekte ve buna uygun mal ve hizmetler sunmaktadir

(Kirgova, 2005: 32-33).
8.2 Zengin Igerik

Sunulan Griin ve hizmeti destekleyecek video, ses, grafik, tekst ve animasyon gibi
araclarin hepsi ayn1 anda ve bir arada kullanilabilir (Kirgova, 2005: 32-33).
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8.3. E-Tedarik Sistemi

Surekli ve saglikli bir Gretim sistemi pazarlamaya benzer sekilde internet ortamina
tasinmakta ve tedarikgi-Uretici entegrasyonu saglanmaktadir. Stok ve envanter maliyetleri

bu yolla dustriilmektedir (Kirgova, 2005: 32-33).

8.4. E-Promosyon

Ayni zamanda Kisisel satis, satis gelistirme, reklam ve benzeri uygulamalar da
nitelik degistirmektedir. Ornegin yakin gelecekte, surekli misteri ziyareti yapan eli ¢antal:
satis elemanlarina daha az gereksinim duyulacaktir. Internet tizerinden reklam interaktif bir

reklam araci olarak geleneksel reklam araglarmin yaninda yerini almistir (Kirgova,
2005: 32-33).

8.5. E-Pazar Arastirmasi

Pazar ve pazarlama arastirmalarinda var olan zaman ve mekan sorunu ortadan
kalkmakta, cok blyik capli arastirmalar daha kisa zaman, daha disiik maliyetle
gerceklestirilebilmektedir. internet tizerinden arastirma yapan cok sayida profesyonel sirket
internet (zerinden pazarlama yapan sirketlere hizmet vermektedir.

8.6. E-Musteri iliskileri (e-crm)

Iliskisel pazarlama uygulamalar1 internet sayesinde cok daha kolay ve disiik
maliyetle gergeklestirilebilmektedir. Bu amagla ihtiya¢c duyulan misteri bilgisinin elde
edilmesi, islenmesi ve analizi geleneksel is modellerine gére cok daha kolaydir. internet
ortaminda musteri iligkileri yonetimi uygulamalar: yazilimlar: sayesinde birebir pazarlama
uygulamalar: yiritilebilmektedir.

8.7. E-iletisim

Isletme igi iletisim dis iletisim kadar énemlidir. Iinternete dayal: modellerde iletisim
hizly, etkili ve disiik maliyetlerle gerceklesmektedir. Bu sekilde is modelinin organizasyonu
cografi engelleri ortadan kaldirmakta uzak ofislerle iletisim kolaylasmaktadir.?* Entegre
pazarlama iletisiminin bir par¢asi olarak duslinulebilecek internet diger iletisim unsurlarina

gore etkinlik ve verimlilik agisindan énemli dstinlikler tagimaktadir (Kirgova, 2005:
32-33).

9. TUKETICI ELEKTRONIGI URUNLERININ INTERNETTEN
PAZARLANMASININ NEDENLERI

9.1. Kiuresel Erisim

Gunumuzde toketici elektronigi drtnleri diinyanin hemen hemen her yerinde
satilmaktadir. Yapilar: ve sunulduklar: pazar itibariyle kiresel Grinlerdir. Bugin Sony

PlayStation 3 Urund tim dinya da satilan her yerde ayni tasarimda benzer 6zelliklerde
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pazarlanilan ve satilan bir driindiir. Uriinlerin kiiresel olmasi bu driinlere, triinlere ait
olan fiyat ve Urun bilgilerine kiresel olarak erisme ihtiyaci gerektirmektedir.
Tuketicilerin diinyanin farkl yerlerinde satilan tuketici elektronigi trtinlerinin fiyat ve
urdin bilgilerine kuresel olarak erisme ihtiyaci ve buna karsilik internetin bu bilgilere
klresel olarak erigim imkan: vermesi tuketici elektronigi Grunlerinin internet (izerinde

pazarlanmasimi gerektirmektedir.

9.2. interaktivite Kavrami

Internetin sagladig1 karsilikli iletisim olarak tanimlayabiliriz. internetin e-posta,
goruntuli ve sesli olarak iletisim kurabilme imkani, IM programlari (MSN v.b.
programlar) ile yazili, gorunttli ve sesli iletisim kurabilmek interaktivite kavraminin
ogeleridir. Iletisimin bu ogeler vasitas ile etkili ve karsilikli olmas: tiketici elektronigi
urtnlerinin internet Uzerinde pazarlanmasinda 6nemli bir yeri vardir. Tuketiciler
urtnler hakkinda interaktif mecralar1 kullanarak trunler hakkinda birbirleri arasinda
bilgi aligverisi yapabilmekte, satin almay: planladigi ya da satin aldigi Grlnler
hakkinda gorunttleri diger kullanicilar ile karsilikli olarak paylasabilecegi bir ortam
elde etmektedirler. Ayni sekilde tiketici elektronigi firmalar: da interaktif mecralar
yardimu ile musterilerine Urinlerini tanitabilmekte, masterilerinin Grdnleri ile ilgili
yasadiklar1 problemleri ¢cozmek icin karsilikli iletisim kurabilmektedirler. Bu kullanim
sekilleri sebebiyle interaktivite kavrami tuketici elektronigi Uriinlerinin satin alma
oncesinde tiketiciye tanitilmas: ve anlatilmasinda, satin alma sonrasinda yasanilan bir
problemin ¢6zimi ve misteri memnuniyetini Olgcmekte etkili bir sekilde

kullaniimaktadir.

9.3. Uriin/Hizmet Sunumunda Hiz ve Ekonomik Olma

Internette pazarlama faaliyetleri geleneksel pazarlama faaliyetlerine oranla ok
daha ekonomik c¢ozimler saglayan faaliyetlerdir. Ekonomik olmasmin yaninda
geleneksel pazarlama faaliyetlerine gore hedeflenen kitleye ¢ok daha basarili bir
sekilde ulasabilme avantaji vardir. Tuketici elektronigi trtnleri belirli hedef kitlelere
gore drun gesitleri igerdigi igcin her hedef kitle igin ekonomik ve verimliligi yliksek

pazarlama mecralarmi kullanmak tuketici elektronigi firmalari icin 6nemli avantaj
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saglamaktadir. Bu avantaj sayesinde tiketici elektronigi firmalar1 trunleri ile ilgili
tanitim, reklam v.b. pazarlama faaliyetlerini tiketicilere cok ekonomik bir sekilde
sunabilmektedir. Ekonomik olma avantajinin yani sira internette pazarlama
faaliyetlerinin geleneksel pazarlama faaliyetlerinde oranla ¢cok daha hizli bir sekilde
hazirlanip, ¢ok daha hizli bir sekilde tiketicilere farkli ortamlarda sunulabilmesi ve
¢ok hizli geri donlsler alabilme durumu tiketici elektronigi Grlnlerinin internet

Uzerinden pazarlanmasini firmalarin tercih etmesinin bir baska sebebidir.

9.4. Bilgiye Ulasmada Hiz ve Ekonomik Olma

Tiketiciler tarafindan tercih edilen tuketici elektronigi tranleri ile ilgili bilgilere
ulasmakta internette pazarlama faaliyetleri tstln bir hiz ve ekonomiklik saglamaktadir.
Internet baglantisina sahip olan her tuketici ilgilendigi, merak ettigi, satin almak
istedigi tuketici elektronigi urtni ile ilgili web sayfalarina, forumlara, triin inceleme
sayfalarina aninda erisim saglayarak bilgiye ulasabilmektedir. Bu erisimi ¢cok hizli bir
sekilde saniyeler icerisinde ve ¢ok ekonomik bir bigimde saglayabilmektedir. Bilgiye
ulasmada sagladig1 hiz ve ekonomiklik ile internette pazarlama faaliyetleri tliketiciler
icin ¢ok 6nemlidir. Bu anlamda tiiketici elektronigi firmalar: tuketicilere trtnleri ile
ilgili bilgilere istedikleri an hizli ve ucuz bir sekilde ulasabilmeleri igin internetten

pazarlama faaliyetlerine 6nem vermektedirler.
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10. TUKETICi ELEKTRONIGI URUNLERININ INTERNET UZERINDEN
PAZARLANMASINDA KARSILASILAN SORUNLAR

10.1. Kaltarel Cehre

Internet Uzerinde pazarlamada farkl dlkelerin kiltirel farklari g6z oniine
ahnmalidir. Bu farkhliklar; dil, imgeler ve renkler olarak swalanabilir. Icerik
hazirlanirken, hedef bilge secilmeli, bu bolgenin kiltirel ¢ehresine uygun
tasarlanmalidir. Aksi halde, pazarlama mesajmin hedef kitleye ulasmas: mimkin
olamaz. Ornegin, Amerika ve Avrupa’da siyah matem rengiyken, Dogu kiiltiirlerinde

beyaz matemi belirtir.

10.2. Kisisel Gizlilik / (Mahremiyet)

Bircok farkli kullanicinin, kisisel gizlilik konusundaki beklentileri ve
reaksiyonlar1 farkli olabilir. Bu yiizden, Internet tzerinde pazarlama yaparken, Kisisel
gizlilik duizeyine dikkat edilmelidir. Ornegin, Amerika’daki kullanicilar, izinsiz olarak
kendilerine yollanan pazarlama mesajlarini, mahremiyete saldir1 olarak algilamaktadir.
Avrupa’da ise, bu mesajlar, musteriler tarafindan ilgiyle karsilanmakta ve satin alma

kararlarina etkili olmaktadir.

10.3. Guvenlik

Verimli ve emniyetli ¢cevrimici ticari iliski kurmanin karsisindaki en blyulk engel
guvenlik endiseleridir. Bir ag igerisinde yapilan islemin, sifrelenmedigi takdirde,
istenmeyen bir Gctincl kisi tarafindan erisilmesi ihtimali her zaman vardir. Fakat
deneyimler gostermistir ki, bu tur bir erisimin olma ihtimali ¢cok kuguktdr. Sifreleme
yazilimlarindaki ilerlemeler ile, glivenlik problemleri buytk Olctude ¢ozilmus olmasina
ragmen, ortalama bir kullanici, Internet’i kullanmaya basladiktan ancak ug¢ yil sonra,

ticari bir islemi gercgeklestirmektedir.
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10.4. Uluslararas1t Hukuk

Internet’in uluslar aras1 6zelligi sebebiyle, yayincimin Glkesindeki kanunlar ile,
hedef kitlenin bulundugu tlkedeki kanunlar arasinda farklar olabilir. Dogal olarak,
Internet Uzerinden pazarlamada, hedef Kitlenin bulundugu Ulkedeki kanunlarin
incelenmesi bir gerekliliktir. Aksi halde, Internet Uzerinden pazarlamanin getirecegi tim
mali avantajlari, kanun ihlalinden kaynaklanan yanhs ile tazminat olarak 6deme
zorunlulugu dogabilir. Ornegin Almanya’da Karsilastirmal: reklamlar vermek yasaktur.

Fransa’da, tim reklamlarin Fransizca olmasi sart1 vardir.

10.5. Fikri Miilkiyet

Internet tizerindeki en bilyiik kolaylk, icerigin cok kolay kopyalanmas: ve tekrar
kullanilabilmesidir. Her ne kadar en basit yazilimlar bile icerik kopyalamasina izin
verse de, kanunen bu yasaktir. Glnumiuizde bir ¢ok tlke, fikri mulkiyetin korunabilmesi
icin ortak kanunlar ¢ikartabilmek igin isbirligi igerisinde ¢aligmaktadir.

Avrupa Birligi ve Amerika Birlesik Devletleri, 1995 yilindan bu yana, Internet
uzerindeki fikri mulkiyet haklarini uyumlu hale getirmek igin ¢aligmaktadir.

10.6. TelekomuUnikasyon Altyapisi

Gelismis lkelerde, telekomunikasyon ile ilgili cok saglam bir alt yap1 olmasina
ragmen, gelismekte olan bircok tlkede iletisim ile ilgili olanaklar smirli yada ¢ok pahali
olabilir. Ornegin Meksika’da, telefon baglantis1 icin bile bir yil beklemek
gerekmektedir. Cin, uluslar arasi dolasima sahip Internet altyapisint 1994 yilinda
kullanima acmistir. Dolayisiyla, icerik hazirlanirken, bu tur eksikliklerin géz 6niine
alinmasi gereklidir. Bir baska strateji de, bu Ulkelerde gerekli altyap: saglana kadar,

Internet digindaki diger kanallar: kullanmaktr.

10.7. Kisisel Bilgisayar Bulunabilirligi

Ayni sekilde, gelismekte olan ve az gelismis Ulkelerde, kisisel bilgisayar
bulunabilirligi ve Internet kullanimi yayginlasmamis ve gerekli donanim c¢ok pahali
fiyatlarla satiliyor olabilir. Boyle durumlarda, Internet ile sadece ticari, endustriyel ve
akademik potansiyel musterilere ve bu tir yatrimi yapabilen, alim guict Ust seviyede

olan kullanicilara ulasilabilir. Boyle tlkelere Internet kanaliyla ticaret yapmak isteyen
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firmalarin hem iceriklerini, hem fiyatlarm: hem de drunlerini bu smirh kullanici

profiline gore tasarlamalar: gereklidir.

10.8. Kredi Kart Kullanim

Bircok ulkede ve Turkiye’de kredi karti kullanimi yaygin olsa da, populerlik
acisindan en yaygin 6deme sekli oldugu soylenemez. Ornegin Almanya’da 6demelerin
sadece %3’0 kredi karti ile yapilmaktadir. Japonya’da kullanilan kartlarin %98’ Japan
Credit Bank tarafindan diizenlenmistir ve uluslar arasi dolasima acik degildir. Internet
Uzerinden pazarlama yapacak olan sirketlerin, hedef Ulkedeki kredi karti kullanim
aliskanhklarini tespit etmesi ve gerektiginde baska 6deme sekilleri yapilandirmasi

gerekmektedir.?

10.9. Internet Esitsizligi

Ulkelerin  ekonomik durumlarmin  birbirinden farkli  olmasi, internet
altyapilarinda farkliliklar olusmasina ve dolayisiyla internet kullanicilarmin nifus
icindeki oranlarinin da tlkelere gore farklilik gostermesine yol agmaktadir. Bu durum
tiketici elektronigi drtnlerinin pazarlanmasinda internet uygulamalarina agirlik
verilmesini gugclestirmekte, internet kullanimmin yaygin olmadigi bazi Ulke ve

bolgelerde geleneksel pazarlama uygulamalarini zorunlu kilmaktadir.

10.10. Dil Sorunu

Diinya genelinde ve dolayisiyla internette en cok kullanilan dilin ingilizce olmas:
tuketicilerin ve isletmelerin bu dili kullanimda yetersiz olmalar1 durumu internette
sergilenen pazarlama faaliyetlerinin ise yaramamasina sebep olmaktadir. Firmalar
kitalara, ulkelere, bolgelere 6zgu dillerin kullanildig: elektronik pazarlama araglarini

kullanarak dil sorununu asma yéntemine basvurmaktadirlar.

20 hitp://www. yuksekbilgili.com/makale03.htm Erisim Tarihi: 10.07.2010
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10.11. Vergi Sorunu

Ulkelere gore ticarette uygulanan vergi oranlarmin farkli olmasi durumu
firmalarin elektronik pazarlama faaliyetlerini ve elektronik ticaret islemlerini sekteye
ugratmaktadir. Ulkelerin tiketici elektronigi riinlerine farkli glmrik vergileri
uygulamalari, tuketici elektronigi trlnlerine kota uygulamalar: bu drlnlerin internette

pazarlanmas: ve satigina en buyuk engellerden birini olusturmaktadir.
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UCUNCU BOLUM

TUKETICIi ELEKTRONIGI URUNLERININ iNTERNET UZERINDEN
PAZARLANMASI UZERINE BiR UYGULAMA

1. ARASTIRMANIN AMACI

Bu arastirmanin amaci, tiketici elektronigi trtinlerinin internet tzerinden satin
alinmasini etkileyen faktorleri tanimlamaktir. Bunun disinda, s6z konusu Urlnlerin
internet Gzerinden satin alinmasi sirasinda ortaya gikan tuketici satin alma karar strecini
irdeleyerek, streg icinde ortaya gikan tuketici davraniglarini belirlemektir.

Belirlenen temel amaclar dogrultusunda, giinlimiuzde uygulanan internette
pazarlama faaliyetleri, internette alisverislerde kullanilan 6deme sekilleri ve giinimuzde
yaygin olarak kullanilan tuketici elektronigi Grtinleri incelenerek; internette tiketici
elektronigi Urtinlerine yonelik pazarlama faaliyetlerinin etkinligini de ortaya koymak

ayrica hedeflenmistir.

2.  ARASTIRMA SORUSU

Tiketici elektronigi drtnlerinin internet (zerinden satin alinmasina yonelik
tuketici davraniglarmi tanimlamaya yonelik bu calismada, iki temel arastirma sorusu
bulunmaktadir. Bu sorular sunlardir:

o Tuketici elektronigi Grtnlerinin internet Gzerinden satin alinmas: sirasinda
nasil bir karar slreci ortaya ¢cikmaktadir?
o Tiketici elektronigi Uriinlerinin internet Gzerinden satin alinmasinda hangi

faktorler etkili olmaktadir?
3.  ARASTIRMANIN ONEMI
Tuketici elektronigi Grlnleri alaninda yasanan yogun rekabet, firmalar: internette

pazarlama faaliyetlerini yogun bir sekilde kullanmaya yonlendirmektedir. Tuketicilere

urinleri hakkinda detayli bilgi verme, diger drunler ile kiyaslama, Urunu tercih
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etmelerini saglama anlaminda internette pazarlama faaliyetleri 6nemli bir konumdadir.
Teknolojinin hizli ilerlemesi ve her gegcen gun yeni bir tiketici elektronigi Grininin
piyasaya sunulmasi sonucu tuketiciler yeni Grunler hakkinda bilgi edinmek ve bu
urtinleri satin almak anlaminda interneti yaygin olarak kullanmaktadirlar. Bu sebepler
ile tuketici elektronigi urunlerini ve interneti yogun bir sekilde kullanan Gniversite
ogrencileri tzerinde tuketici elektronigi Grlnleri icin uygulanan internette pazarlama

faaliyetlerinin ne kadar 6nemli oldugu anlasilmaya caligilmustir.

4,  ARASTIRMA HIPOTEZLERI

Universite ogrencilerinin tiketici elektronigi trtnlerini internet (izerinden satin
almalar1 ve tuketici elektronigi Grtnlerini internette pazarlama faaliyetlerine yonelik

davraniglarini belirlemek icin test edilen hipotezler sunlardir:

H1:Tuketici elektronigi Urdnlerini internet Gzerinden satzn alma tercihinde tim
ogrenciler benzer davranzs gosteriler.

e Hji: Ogrencilerin cinsiyetlerine gore tiketici elektronigi Grtnlerini
internet Uzerinden satin alma tercihinde farklilik vardir

e Hiy: Farkh yas gruplarindaki 0grenciler tiketici elektronigi driinlerini
internet Uzerinden satin almada farkl tercihlerde bulunurlar.

e Hi3Ogrenim gordikleri Gniversitelere gore tiketiciler, bu drtnleri
internet tzerinden satin almalarinda farkli davranis gelistirirler.

e Hy,: Ogrencilerin egitim seviyesi (6nlisans, lisans ve digerleri), onlarin
internet (zerinden tuketici elektronigi drdnlerini satin almalarinda
farkhilik yaratir.

e Hjs: Farkh fakilte ve bolimlere gbre universite 0grencileri, tiketici
elektronigi Grdnlerinin internet Gzerinden satin alinmasinda farkl tercih
ve davranislarda bulunurlar.

e Hig Ogrencilerin gelir durumuna gore tiiketici elektronigi triinlerini
internetten satin alma ve internette pazarlama faaliyetlerine yonelik

davranislar: farklilik gosterir.
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e Hj7: Ogrencilerin internet kullanim sikhigina gore tiiketici elektronigi
urtinlerini internetten satin alma ve internette pazarlama faaliyetlerine

yOnelik davraniglar: farklilik gosterir.

5. ARASTIRMANIN SINIRLAMALARI

Gunlik yasammmiz icerisinde yogun olarak kullandigimiz Grunler olan tiketici
elektronigi Grlnleri, tuketicilerce takip edilmekte, kullanilmakta ve kendileri ya da
aileleri tarafindan satin alinmaktadir. Arastirmada kullanilan soru formunun uygulandig:
universite 6grencileri, yaslari, egitim seviyeleri ve teknolojiye olan yatkinliklar1 sebebi
ile interneti bilgi edinmek, eglence, iletisim ve aligveris icin cok iyi bir sekilde
kullanmaktadirlar. Universite 6grencilerinin tiiketici elektronigi trtnlerini ve interneti
yogun kullanmalar1 sebebi ile arastirmada hedef kitle olarak Universite Ggrencileri
belirlenmistir.

Bu arastirma  Tarkiye’nin  6nemli  Universitelerinden  “T.C.  Anadolu
Universitesi/Eskisehir” ve “T.C. Eskisehir Osmangazi Universitesi/Eskisehir’de
gerceklestirilmistir. Bu Universitelerin cesitli ylUksek okul, fakdlte, enstitiilerinde
ogrenim goren 496 6grencisine uygulanmastir.

Bu arastirmanin uygulamasi 5-20 Temmuz 2010 tarihleri ile smirlidir.
6. ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmada gerekli olan birincil veriler, 6nceden yapilandirilmis gérusme formu
kullanilarak “Anket” yontemi ile saglanmistir. Anket uygulamas: “Yuz Yize Anket

Yontemi” ile gerceklestirilmistir. BoOylece anlasilmasinda zorlanilan sorulara

aciklamalar getirilmistir.
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7. ANA KUTLENIN ve ORNEK KUTLENIN SECIiMi

Ornek kitlenin seciminde “Tesadiifi Ornekleme” yontemlerinden “Kolayda
Ornekleme” yontemi kullaniimistir. Arastirmaci 500 adet anket hazirlayarak Universite
ogrencilerinin yaz okulunda en yogun bulundugu ders saatlerinde 6grencilerin toplu
halde bulunduklar: yuksek okul, fakulte, enstiti ve merkezi kantinlerde arastirmaya
katilmalart Onerilmistir. Arastrmay:r kabul eden &grencilere anket uygulamasi
yapilmistir. Arastirmaya katilan tiniversite 6grencilerinin 262’si Anadolu Universitesi

ogrencisi, 234’ Eskisehir Osmangazi Universitesi ogrencisidir.

8. ANKET SORULARININ HAZIRLANMASI

Arastirmada 34 kapali uglu soru kullaniimigtir. Ankette “Arastirmaya Katilanlarin
Kisisel Bilgilerinin Gizliligini” belirten kisa bir yaziya yer verilmistir. Arastirma ile
ilgili diger aciklamalar, arastirmaci tarafindan anket uygulamas: sirasinda sozIi olarak
yapilmistir.

Anketin birinci boliminde bulunan 6 soru (1-6) Universite Ogrencilerinin
“Demografik Ozelliklerini”, ikinci bolimde bulunan 5 soru (7-11) (niversite
ogrencilerinin “Internet Kullanim Tercihlerini”, tigtincti bolimde bulunan 23 soru (12-
34) “Universite Ogrencilerinin Tiiketici Elektronigi Uriinlerini internetten Satin Alma
Davranislart ve Tiketici Elektronigi Urlnlerini Internette Pazarlama Faaliyetlerine
Yonelik Davranislari” belirlemeye yonelik hazirlanmistir.

Ankette kullanilan bazi sorular Ilker Cildir’ in 2006 yilinda Anadolu Universitesi’
de yazdigi “Otomobil Sanayi Urinlerinin Internet Uzerinden Pazarlanmas: ve
Universite Ogretim Uyelerinin On-Line Otomobil Sat:n Alma Tercihleri Uzerine Bir
Uygulama” baslikl yiiksek lisans tezi ile Aysegiil Ozaydemir’ in 2006 yilinda Anadolu
Universitesi’ nde yazdig1 “Tilketicilerin /nternet Ortam:nda Sat:n Almalarindaki Anlik
Davranislar” baslikli  ylksek lisans tezlerinde kullandiklari anket sorularindan
derlenmis ve uyarlanmstir.

Anket formu hazirlandiktan sonra 20 Universite 6grencisi tzerinde test edilmistir.
Almnan geri bildirimler sonucunda gerekli olan duzeltmeler yapildiktan sonra diger

universite 0grencilerine uygulanmastir.
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9. VERILERIN DEGERLENDIRILMESINDE KULLANILAN YONTEMLER

Anket verilerinin analizinde S.P.S.S. 17.0 (Statical Programming for Social
Scientists - Sosyal Bilimciler igin Istatistiksel Programlama)paket program:
kullanilmigtir.  Program ile “Verilerin Frekans ve Yizde Dagilimlar1”, *“T-Testi
Degerleri”, “One-Way Anova Testi Degerleri”, “Serpilme Diyagramlar1”, “Ki-Kare
Analizi Degerleri”, “Faktor Analizi Degerleri”, “Capraz Tablo Degerleri” bulunmustur.

10. ANKET SORULARINA VERILEN YANITLARIN
DEGERLENDIRILMESI

10.1. Universite Ogrencilerinin Cinsiyete Gore Dagilimi

Ankete katilan Universite Ogrencilerinin “Cinsiyet”’e gore frekans dagilimi

asagidaki gibidir.

Tablo 2. Universite Ogrencilerinin
Cinsiyete Gore Dagi/imi

Frekans | Yizde (%)

Kadin 231 46,6
Erkek 265 53,4
Toplam 496 100,0

Arastirmaya katilan tniversite dgrencilerinin %46,6’sinin “Kadin , %53,4’iniin

“Erkek’” oldugu gortlmektedir.
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Tablo 3. Universite Ogrencilerinin Cinsiyeti ile Tuketici Elektronigi Uriinlerini

Internetten Sat:n Alma ve Internette Pazarlama Faaliyetlerine Yonelik Davranzslar:

Fark: t-testi Analizi Tablosu

Anlamlilik Anlamlilik

F Degeri t df (2-tailed)
15. Bir tiiketici elektronigi Varyanslarin Esit Olmast | 5,403 ,021]2,600 220 ,010
Urdnd satn almaya Karar Varyanslarin Farkls 2.484(145,144 014
vermeden 6nce, cesitli alisveris Olmast
sitelerini gezerim.
16. Algveris sitelerindeki yeni  Varyanslarin Esit Olmasi | 4,800 ,030(3,050 220 ,003
gikan tiketici elektronigi Varyanslarin Farkl 3,144|182,405| 002
rdinlerini takip ederim. Olmasi
17. Tuketici Elektronigi Varyanslarin Esit Olmas: | 7,440 ,007]2,738 220 ,007
Urdnleri ile ilgili Forum, BIog,  \/aryansiarin Farkis 2,829|183,639 1005
Uriin Inceleme sitelerindeki Olmast
yeni cikan tiketici elektronigi
rdinlerini takip ederim.
18. Tuketici elektronigi riin Varyanslarin Esit Olmasi ,393 ,53112,218 220 028
yorumlan, internetten gordugim \/aryanslarin Farkls 2,213(165806| 028
Urtind hemen satin almamu Olmasi
kolaylastirir.
19. Tiketici elektronigi Griinini Varyanslarin Esit Olmasi1 | 3,365 ,068(1,717 220 ,087
kendi internet sayfasindaki Urin v/aryansiarin Farkh 1,755(178,129 081
bilgileri tatmin etmedigi icin Olmasi
satin almaktan vazgectigim olur.
20. internetten aligveris Varyanslarin Esit Olmasi| 6,046 ,015(2,193 220 ,029
yapmaya karar vermeden nce  \/aryanslarin Farkls 2,105(147,081| 087
neler alacagimi planlarim. Olmasi
21. Tanidik tavsiyesi Uizerinde, Varyanslarin Esit Olmasi| 2,065 ,152(1,140 220 ,256
Tuketici Elektronigi herhangi  v/aryanslarin Farkl 1,118|156,977| 265
bir GrinUnd internetten hemen 54,
satin alma istegi duyarim.
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22. Tiketici elektronigi rini  Varyanslarin Esit Olmas: | 1,368 ,243]1,071 220 ,285
ile ilgili kendi web sitesinde /5 ansiarin Farkln 1,094177,863 275
veya e-ticaret sitesinde verilen Olmast

detayh Uriin bilgileri, Grind

hemen satin almam

kolaylastirir.

23. Tiketici elektronigi Varyanslarin Esit Olmasi| 6,468 ,012(1,032 220 ,303
firmalar: ve E-Ticaret sitelerinin \/aryansiarin Farkl 1,107|202,022] 270
e-posta ile yolladiklar: e-bilten 546,

ve reklamlar tiiketici elektronigi

urtinlerini satin almamda

etkilidir.

24. Baska web sayfalarinda Varyanslarin Esit Olmasi| 3,199 ,075(1,468 220 ,144
gordigim online tiiketici Varyanslarin Farkly 1,541(191,610 125
elektronigi reklamlart tiiketici  O|mas:

elektronigi Uriinlerini tercih

etmemde etkilidir.

25. Herhangi bir tiiketici Varyanslarin Esit Olmasi1| 2,661 ,104 - 220 ,145
elektronigi Uriinu hakkinda bilgi 1,464

edinmede drdndn kendi web  v/aryanslarin Farkl -|190,298 127
sayfasina bakarim. Olmast 1,532

26. Herhangi bir tiiketici Varyanslarin Esit Olmasi1| ,846 ,359(1,627 220 ,105
elektronigi Urintind tercih Varyanslarin Farkh 1,601{158,866 111
etmemde internette bulunan Olmasi

forum, blog, Urtin inceleme,

kullanict yorumlar: agizdan

agza iletisim sayfalar1 etkilidir.

27. Tuketici elektronigi web Varyanslarin Esit Olmas: | 2,546 ,112]-,241 220 ,810
sayfalarindaki etkilesimli Varyanslarin Farkl -,251(187,943 802
Juygulamalar Grtin tercih Olmast

etmemde etkilidir.

28. Tuketici elektronigi web Varyanslarin Esit Olmas: | 3,372 ,068] ,039 220 ,969
sayfalarindaki etkilesimli Varyanslarin Farkh ,042|196,432 967
Juygulamalar Griin hakkinda bilgi ojmas:

edinmemde etkilidir.

29. Arama motorlar tiketici Varyanslarin Esit Olmasi1 | ,692 ,407| ,862 220 ,390
elektronigi trlnleri hakkinda  v/aryanslarin Farkls ,896/186,947 371
bilgi edinmemde etkilidir. Olmast
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30. E-Ticaret sitelerinin mobil ~ Varyanslarin Esit Olmas1 | 4,728 ,031(1,038 220 ,301
pazarlama faaliyetleri tiketici  v/aryanslarin Farkl: 1,076|185,763 283
elektronigi Grdinlerini satin Olmast

almamda etkilidir.

31. Uriin web sayfalarinda Varyanslarin Esit Olmasi| ,040 ,841(1,084 220 ,280
bulunan drin video ve resimleri \/aryansianin Farkl 1099174084 273
Urlnt satin almamda etkilidir. 5 nag;

32. E-Ticaret sitelerinin e-posta  Varyanslarin Esit Olmasi |10,633 ,001| ,928 220 ,354
ile gonderdigi tuketici Varyanslarin Farkl ,996(202,069 321
elektronigi Grtnleri ile ilgili Olmast

kampanya ve (rtin bilgileri bu

tlr drtnleri satin almamda

etkilidir.

33. Tiketici elektronigi Varyanslarin Esit Olmasi| ,830 ,363| ,098 220 ,922
firmalar: ve E-Ticaret sitelerinin \/aryanslarin Farkl: 1099]173,096 921

tiketici elektronigi Grtnleriile  ojmas;
ilgili kampanya ve bilgilendirme

amacli e-posta yollamalar igin

web sayfalarindan e-posta

adresimi kayit ederim.

Universite dgrencilerinin tuketici elektronigi Grinlerini internetten satin alma ve

internette pazarlama faaliyetlerine yonelik davraniglar: ile cinsiyetleri arasinda anlaml

bir fark oldugu gorilmektedir. Anlamlilik degerleri 0,05’ ten kiguk oldugundan Hi
kabul edilir. Anlamli bir fark durumu 15, 16, 17, 18 ve 20. Sorular ile ilgilidir. Anlaml

fark durumu icin incelenmesi gereken anlamlilik degerleri bu 5 soruya ait olan

anlamlilik degerleridir.
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10.2. Universite Ogrencilerinin Yas Gruplanna Gore Dagilimi

Ankete katilan tniversite 6grencilerinin “Yas Gruplari”na gore frekans dagilimi

asagidaki gibidir.

Tablo 4. Universite Ogrencilerinin
Yas Gruplarina Gore Dagi/imi

Yas Grubu Frekans | Ylzde (%)
17-24 432 87,1
25-34 62 12,5
35 ve Ustil 2 4
Toplam 496 100,0

Arastirmaya Kkatilan universite 6grencilerinin %87,1” 1 “17-24” yas arahiginda,

%12,5" i “25-34” yas araliginda %0,4’( “35 ve Ustii” yas araligindadr.

Tablo 5. Yas Gruplar: ile Tuketici Elektronigi Uriinlerini /nternetten Sat:n Alma ve

Internette Pazarlama Faaliyetlerine Yonelik Davranis Arasindaki Fark ANOVA

Tablosu

df F Anlamlilik Degeri

19. Tiketici elektronigi Uriniinil kendi internet  Gruplar Arasi 2| 8,825 ,000
sayfasindaki Urdin bilgileri tatmin etmedigi icin Gruplar ici 219
satin almaktan vazgectigim olur.

Toplam 221
25. Herhangi bir tlketici elektronigi Grini Gruplar Arasi 2| 4,003 ,020
hakkinda bilgi edinmede driniin kendi web Gruplar ici 219
sayfasina bakarim.

Toplam 221
27. Tlketici elektronigi web sayfalarindaki Gruplar Arasi 2| 7,411 ,001
etkilesimli uygulamalar triind tercih etmemde Gruplar ici 219
etkilidir.

Toplam 221
28. Tiketici elektronigi web sayfalarindaki Gruplar Arasi 2| 6,291 ,002
etkilesimli uygulamalar triin hakkinda bilgi Gruplar ici 219
edinmemde etkilidir.

Toplam 221
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30. E-Ticaret sitelerinin mobil pazarlama Gruplar Arasi 2| 5,294 ,006
faaliyetleri tiketici elektronigi Griinlerini satin Gruplar ici 219
almamda etkilidir.
Toplam 221
31. Uriin web sayfalarinda bulunan Griin video ~ Gruplar Arasi 2| 4,496 ,012
ve resimleri Uriinu satin almamda etkilidir. Gruplar ici 219
Toplam 221
32. E-Ticaret sitelerinin e-posta ile gonderdigi  Gruplar Arasi 2| 6,694 ,002
tiketici elektronigi Grunleri ile ilgili kampanya Gruplar ici 219
ve Urdin bilgileri bu tiir Griinleri satin almamda
o Toplam 221
etkilidir.
33. Tuketici elektronigi firmalari ve E-Ticaret ~ Gruplar Arast 2| 7,686 ,001
sitelerinin tuketici elektronigi Grinleri ile ilgili Gruplar igi 219
kampanya ve bilgilendirme amacl: e-posta
o Toplam 221
yollamalar icin web sayfalarindan e-posta
adresimi kayit ederim.

Tablo.5’te anlamlilik derecesi 0,05’ten kuguk olan sorular verilmistir. 8 adet

soruda anlamlilik gérilmektedir.

Tuketici elektronigi Grinlerini internetten satin alma ve internette pazarlama

faaliyetlerine yonelik davranislar ile yas gruplari arasinda gucli ve anlamli bir fark

vardir. Anlamlilik degerleri 0,05” ten kiigtik oldugu i¢in Hy > kabul edilir.

Tablo 6. Yas Gruplar:n Ait Varyans Homojenligi Test Tablosu

Levene sayist | dfl | df2 | Anlamlilik
19. Tiiketici elektronigi Grinund kendi internet sayfasindaki ,002| 1| 219 ,966
urdin bilgileri tatmin etmedigi i¢in satin almaktan vazgectigim
olur.
25. Herhangi bir tiiketici elektronigi tiriinii hakkinda bilgi 7,618 1| 219 ,006
edinmede Urinln kendi web sayfasina bakarim.
27. Tuketici elektronigi web sayfalarindaki etkilesimli ,329 1| 219 567
Juygulamalar Griini tercih etmemde etkilidir.
28. Tlketici elektronigi web sayfalarindaki etkilesimli ,013| 1| 219 ,9101
luygulamalar triin hakkinda bilgi edinmemde etkilidir.
30. E-Ticaret sitelerinin mobil pazarlama faaliyetleri tiketici 1,600 1| 219 ,207
elektronigi Grinlerini satin almamda etkilidir.
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,649I

31. Uriin web sayfalarinda bulunan diriin video ve resimleri ,208 219

Urund satin almamda etkilidir.

32. E-Ticaret sitelerinin e-posta ile goénderdigi tiiketici 2,473 219 ,117
elektronigi Grinleri ile ilgili kampanya ve (riin bilgileri bu tir

urdinleri satin almamda etkilidir.

33. Tiiketici elektronigi firmalari ve E-Ticaret sitelerinin ,730 219 ,394

tiketici elektronigi drunleri ile ilgili kampanya ve
bilgilendirme amach e-posta yollamalari igin web
sayfalarindan e-posta adresimi kayit ederim.

§ % 8 8 0§ &

Mean of TiikElkUriinKendiSafyaBilgiAimaktanVazGegme

B

T T
17-24 25-34

Yas

T.
35 ve Ustil

Sekil 13. Yag durumuna gore 19 nolu degiskenin ortalama serpilme diyagram:

§ 8

B

E

Mean of UriinBilgiKendiWebSayfaBakarim
z 3
2 i

8

1,001

T T
17-24 25-34

Yas

T,
35 ve Ustll

Sekil 14. Yasg durumuna gore 25 nolu degiskenin ortalama serpilme diyagram:
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3,20

3,00

Mean of
EtkilesimliUygulamalarUriiniiTercihEtmemdeEtkilidir

2,801

2,60

T T T
17-24 25-34 35 ve Ustl

Yas

Sekil 15. Yag durumuna gore 27 nolu degiskenin ortalama serpilme diyagram:

g

&

Mean of EtkilesimliUygulamalarBilgiEdinmemdeEtkilidir
Q 2
i i

B

T T T
17-24 25-34 35 ve Ustii

Yas

Sekil 16. Yasg durumuna gore 28 nolu degiskenin ortalama serpilme diyagram:

3,407

3,20

3,007

Mean of MobilPazarlamaFaalUriinAlmamdaEtkilidir

2,807

T T T
17-24 25-34 35 ve Ustii

Yas

Sekil 17. Yag durumuna gore 30 nolu degiskenin ortalama serpilme diyagram:
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Mean of UriinWebSayfaVide oResimSatinAlmamdaEtkilidir
3 8
9 ?

2
g8

T T T
17-24 25-34 35 ve Ustil

Yas

Sekil 18. Yag durumuna gore 31 nolu degiskenin ortalama serpilme diyagram:

w w = ~ o
g 5 & 5 g
3 4 3 3 3

Mean of ETicEPostaKampanyaUriinBilgiSatinAlmaEtkili

N
o
<

T T T
17-24 25-34 35 ve Ustii

Yas

Sekil 19. Yag durumuna gore 32 nolu degiskenin ortalama serpilme diyagram:

w w 9’ © © &
g S S 5 & 5
3 3 3 3 3 3

Mean of EPostaYoIIamaIaniginEPstaAdresimiKayltEderim

N
@
3

T T T
17-24 25-34 35 ve Ustil

Yas

Sekil 20. Yag durumuna gore 33 nolu degiskenin ortalama serpilme diyagram:
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Sekillerde de goruldugu Uzere, arastirmaya katilan tniversite 0grencilerinin yasi
arttikga tuketici elektronigi Urtinlerini internette pazarlama faaliyetlerinin etkisi ile

internetten satin almaya yonelik davranisin arttigi soylenebilir.

10.3. Universite Ogrencilerinin Universitelere Gére Dagilim

Ankete katilan tniversite 6grencilerinin “Universiteler” e gore frekans dagilimi

asagidaki gibidir.

Tablo 7. Universite Ogrencilerinin Universitelere Gore

Dagilimi
Frekans | Yuzde (%)
Anadolu Universitesi 262 52,8
Eskisehir Osmangazi Universitesi 234 47,2
Toplam 496 100,0
Ankete  katilan  Gniversite  6grencilerinin = %52,8° i1 T.C. Anadolu

Universitesi/Eskisehir 6grencisi, %47,2’ si Eskisehir Osmangazi Universitesi/Eskisehir
ogrencisi oldugu gorulmektedir.
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Tablo 8. Universite Ogrencilerinin Ogrenim Gordiigli Universiteleri ile Tuketici

Elektronigi Urtinlerini /nternetten Sat:n Alma ve /nternette Pazarlama Faaliyetlerine

Yonelik Davranzslar: Fark: t-testi Analizi Tablosu

Anlamlilik Anlamlilik
F Degeri t df (2-tailed)

15. Bir tiiketici elektronigi  Varyanslarin Esit Olmasi] ,067 ,797] -,155 220 877
Urdnd satin almaya karar /2 -vansiarin Farkls -156|207,631 876
vermeden 6nce, cesitli olmast
aligveris sitelerini gezerim.
16. Ahgveris sitelerindeki ~ Varyanslarin Esit Olmasi| ,242 ,624] -1,412 220 ,159
yeni ¢ikan tuketici Varyanslarin Farkh -1,397|194,091 164
elektronigi drtinlerini takip  51mas;
ederim.
17. Tuketici Elektronigi Varyanslarin Esit Olmasi] ,011 ,916] -1,813 220 ,071
Urdnleri ile ilgili Forum,  \/arvansiarin Farkl -1,791{192,631 075
Blog, Uriin inceleme olmast
sitelerindeki yeni ¢ikan
tiketici elektronigi
rdinlerini takip ederim.
18. Tiketici elektronigi Uriin Varyanslarin Esit] ,493 ,483] -2,167 220 ,031
yorumlari, internetten gérdigim Olmasi
Urund hemen satin almami Varyanslarin -2.165(201,817 032
kolaylastirir. Farkl1 olmast
19. Tuketici elektronigi Grunind Varyanslarin Esit] ,144 ,704] 537 220 ,592
kendi internet sayfasindaki (iriin Olmasi
bilgileri tatmin etmedigi icin satin Varyanslarin 534(198 997 594
almaktan vazgectigim olur. Farkl: olmas:
20. internetten alisveris yapmaya  Varyanslarin Esit [16,800 ,000( -2,493 220 ,013
karar vermeden 6nce neler Olmasi
alacagimi planlarim. Varyanslarin -2,412(174,505 017

Farkli olmast
21. Tanidik tavsiyesi tizerinde, Varyanslarin Esit] ,326 ,569( -,552 220 ,582
Tuketici Elektronigi herhangi bir ~ Olmasi
Urdndnd internetten hemen satin Varyanslarin - 548|197 697 584

alma istegi duyarim.

Farkl: olmasi
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hakkinda bilgi edinmemde
etkilidir.

olmasi

22. Tiketici elektronigi Grint ile  Varyanslarin Esit] ,030 ,864| -,070 220 ,944
ilgili kendi web sitesinde veya e- Olmasi

ticaret sitesinde verilen detaylh riin Varyanslarin -o70l201 119 944
bilgileri, Grint hemen satin almami  £4 k14 olmast

kolaylastirir.

23. Tuketici elektronigi firmalar1 ve Varyanslarin Esit] ,893 346 167 220 ,867
E-Ticaret sitelerinin e-posta ile Olmasi

yolladiklar: e-biilten ve reklamlar Varyanslarin 169|208 488 3866
tuketici elektronigi Urtnlerini satin - £kl olmas:

almamda etkilidir.

24. Baska web sayfalarinda Varyanslarin Esit] ,369 ,544] -576 220 ,565
gordugim online tiketici elektronigi Olmasi

reklamlari tiiketici elektronigi Varyanslarin -5711195 658 569
ardanlerini tercih etmemde etkilidir.  £ari1; olmas:

25. Herhangi bir tiiketici elektronigi Varyanslarin Esit] ,043 ,835] 1,594 220 112
Uriint hakkinda bilgi edinmede Olmasi

Urlindin kendi web sayfasina Varyanslarin 1,607|208,405 109
bakarim. Farkl1 olmasi

26. Herhangi bir tuketici Varyanslarn Esit Olmasi| ,172 ,679] -2,932 220 ,004
elektronigi Urinindtercih /5y anglarin Farkh -2,915(198,116 1004
etmemde internette bulunan olmast

forum, blog, Urtin inceleme,

kullanict yorumlar: agizdan

agza iletisim sayfalar

etkilidir.

27. Tuketici elektronigi web Varyanslarin Esit Olmasi] ,006 ,941] -2,480 220 ,014
sayfalarindaki etiilesimli - \/aryansiarin Farkl -2,441/189,731 016
Juygulamalar driind tercih olmasi

etmemde etkilidir.

28. Tiketici elektronigi web Varyanslarin Esit Olmasi| ,038 ,847( -,800 220 425
sayfalarindaki etiilesimli - \/aryansiarin Farkl -805(207,307 422
|uygulamalar riin hakkinda 5| mas;

bilgi edinmemde etkilidir.

29. Arama motorlar: tiiketici Varyanslarin Esit Olmasi| ,546 461 531 220 ,596
elektronigi Uriinleri Varyanslarin Farkl 533(204,353 595
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30. E-Ticaret sitelerinin Varyanslarin Esit Olmasi] ,391 ,533] -1,431 220 ,154
mobil pazarlama faaliyetleri \/qryansiarin Farkl: -1,405(187,726 162
tlketici elektronigi olmas:

urunlerini satin almamda

etkilidir.

31. Uriin web sayfalarinda  Varyanslarin Esit Olmasi1| 3,575 ,060] -1,547 220 ,123
bulunan drtn video ve Varyanslarin Farkh -1,511(182,841 133
resimleri Uriind satin olmas:

almamda etkilidir.

32. E-Ticaret sitelerinin e-  Varyanslarin Esit Olmasi| ,212 ,646( ,181 220 ,856
posta ile gonderdigi tiketici \/aryansiarin Farkli ,178|188,057 859
elektronigi drdnleri ile ilgili - 5jm g,

kampanya ve riin bilgileri

bu tlr drdnleri satin

almamda etkilidir.

33. Tiketici elektronigi Varyanslarin Esit Olmasi] 1,777 ,184] -1,117 220 ,265
firmalar: ve E-Ticaret Varyanslarin Farkh -1,103[192,220 272

sitelerinin tuketici
elektronigi Granleri ile ilgili
kampanya ve bilgilendirme
amacl e-posta yollamalar:
icin web sayfalarindan e-
posta adresimi kayit ederim.

olmas1

Universite dgrencilerinin tuketici elektronigi Grnlerini internetten satin alma ve

internette pazarlama faaliyetlerine yonelik davranislar

ile Ogrenim gordikleri

universiteleri arasinda anlaml bir fark oldugu gorulmektedir. Anlamhilik degerleri 0,05
ten kuclk oldugundan H 3 kabul edilir. Anlamli bir fark durumu 18, 20, 26 ve 27.

Sorular ile ilgilidir. Anlaml: fark durumu igin incelenmesi gereken anlamlilik degerleri

bu 4 soruya ait olan anlamlilik degerleridir.
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10.4. Universite Ogrencilerinin Egitim Durumlarina Gére Dagilimi

Ankete katilan universite 6grencilerinin “Egitim durumu’ na gore frekans

dagilimi asagidaki gibidir.

Tablo 9.

Durumuna Gore Dagilimi

Universite  Ogrencilerinin  Egitim

Frekans | Ylzde (%)
On Lisans Ogrencisi 4 8
Lisans Ogrencisi 454 91,5
Yiiksek Lisans Ogrencisi 30 6,0
Doktora Ogrencisi 8 1,6
Toplam 496 100,0

Ankete Katilan universite 6grencilerinin “%0,8”inin “On Lisans Ogrencisi”,

“%91,5”inin “Lisans Ogrencisi”, “%6”smnn, “Ylksek Lisans Ogrencisi”, “%1,6”smin

“Doktora Ogrencisi” oldugu gorilmektedir.

Tablo 10. Egitim Durumu ile Tiketici Elektronigi Urinlerini /nternetten Sat:n Alma ve

Internette Pazarlama Faaliyetlerine Yonelik Davranis Arasindaki Fark ANOVA
Tablosu
df F | Anlamlilik Degeri
22. Tketici elektronigi drind ile ilgili kendi web Gruplar Arasi 3| 3,575 ,015
sitesinde veya e-ticaret sitesinde verilen detayl: {irlin Gruplar igi 218
|bilgileri, Griind hemen satin almami kolaylastirir.
Toplam 221
25. Herhangi bir tliketici elektronigi Grinl hakkinda  Gruplar Arasi 3| 4,701 ,003
|bilgi edinmede driinin kendi web sayfasina bakarim. Gruplar ici 218
Toplam 221
30. E-Ticaret sitelerinin mobil pazarlama faaliyetleri  Gruplar Arasi 3| 2,700 ,047
|tiiketici elektronigi Griinlerini satin almamda etkilidir. Gruplar igi 218
Toplam 221
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33. Tuketici elektronigi firmalar: ve E-Ticaret Gruplar Arasi 3| 2,827 ,040
sitelerinin tuketici elektronigi Grinleri ile ilgili Gruplar ici 218

kampanya ve bilgilendirme amacl: e-posta yollamalar

o o ) Toplam 221

icin web sayfalarindan e-posta adresimi kayit ederim.

Tablo.10’ da anlamlilik derecesi 0,05’ten kiigiik olan sorular verilmistir. 4 adet
soruda anlamlilik gérilmektedir.

Tuketici elektronigi Grlnlerini internetten satin alma ve internette pazarlama
faaliyetlerine yonelik davraniglar ile egitim durumu arasinda gucli ve anlamlt bir fark

vardir. Anlamlilik degerleri 0,05’ ten kiigtik oldugu i¢in Hy 4 kabul edilir.

Tablo 11. Egitim Durumuna Ait Varyans Homojenligi Test Tablosu

Levene sayist |dfl | df2 | Anlamlilik

22. Tuketici elektronigi Uriini ile ilgili kendi web sitesinde veya 1,306| 2| 218 273
e-ticaret sitesinde verilen detayl driin bilgileri, Uriini hemen satin
almami kolaylastirir.

25. Herhangi bir tiiketici elektronigi Griint hakkinda bilgi 1,423 2| 218 ,243
edinmede Uriintin kendi web sayfasina bakarim.

30. E-Ticaret sitelerinin mobil pazarlama faaliyetleri tiiketici 3,559 2| 218 ,030}
elektronigi Grinlerini satin almamda etkilidir.

33. Tiketici elektronigi firmalar: ve E-Ticaret sitelerinin tiiketici 916/ 2| 218 ,402
elektronigi Grdnleri ile ilgili kampanya ve bilgilendirme amacl: e-
posta yollamalar1 igin web sayfalarindan e-posta adresimi kayit
ederim.
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5,00

4,50

4,00

3,50

3,00

. Mean of
TiikElkUriinWebSayfaETicaretSatAimKolaylagtirir

2,50-]

< T T T T
On Lisans Ogrencisi Lisans Ogrencisi Yksek Lisans Doktora Ogrencisi
Ogrencisi

EgitimDurumu

Sekil 21. Egitim durumuna gore 22 nolu degiskenin ortalama serpilme diyagram:

5,00

B 2
g 3

Mean of UriinBilgiKendiWebSayfaBakarim
2
i

1,00

< T T L T
On Lisans Ogrencisi Lisans Ogrencisi Yiiksek Lisans Ogrencisi ~ Doktora Ogrencisi

EgitimDurumu

Sekil 22. Egitim durumuna gore 25 nolu degiskenin ortalama serpilme diyagram:

4,00

3,807

3,601

3,407

3,20

3,007

Mean of MobilPazarlamaFaalUriinAlmamdaEtkilidir

2,80

< T T L T
On Lisans Ogrencisi Lisans Ogrencisi Yiiksek Lisans Ogrencisi ~ Doktora Ogrencisi

EgitimDurumu

Sekil 23. Egitim durumuna gore 30 nolu degiskenin ortalama serpilme diyagrami
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B & g
g 3 3

Mean of EPostaYoIIamaIarliginEPstaAdresimiKayltEderim
I
i

3,00

< T T L T
On Lisans Ogrencisi Lisans Ogrencisi Yiiksek Lisans Ogrencisi ~ Doktora Ogrencisi

EgitimDurumu

Sekil 24. Egitim durumuna gore 33 nolu degiskenin ortalama serpilme diyagram:

Sekillerde de goruldigl Uzere, arastrmaya katilan Gniversite 6grencilerinin
egitim durumu arttikga tlketici  elektronigi  Grunlerini internette pazarlama

faaliyetlerinin etkisi ile internetten satin almaya yonelik davranisin azaldig: soylenebilir.
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10.5. Universite Ogrencilerinin Akademik Birimlerine Gore Dagilimi

Ankete katilan universite 6grencilerinin “Akademik birimleri’ne gore frekans

dagilimi asagidaki gibidir.

Tablo 12. Universite Ogrencilerinin Akademik Birimlerine Gore Dagilim:

Frekans Yizde (%)
Beden Egitimi ve Spor Yiksek Okulu 4 8
Endustriyel Sanatlar Yiksek Okulu 2 A
Sivil Havacilik Yiksek Okulu 21 4,2
Turizm ve Otel Isletmeciligi Yiilksek Okulu 7 1,4
Acik Ogretim Fakiiltesi 8 1,6
Edebiyat Fakiiltesi 41 8,3
Egitim Fakltesi 35 7,1
Fen Fakdltesi 90 18,1
Hukuk Fakdltesi 27 54
iktisadi ve idari Bilimler Fakdiltesi 114 23,0
fletisim Bilimleri Fakiltesi 26 52
Mihendislik Mimarlik Fakltesi 81 16,3
Egitim Bilimleri Enstitlst 2 A
Fen Bilimleri Enstitlis( 12 2,4
Saglik Bilimleri Enstitlsi 23 4.6
Sosyal Bilimler Enstitist 3 6
Toplam 496 100,0

Arastirmaya katilan tniversite 6grencilerinin akademik birimlerde ankete katilan

ogrenci sayilar: itibariyle ilk ti¢ sirayr “%23” ile “iktisadi ve Idari bilimler Fakiltesi”,
“Muihendislik Mimarhk Fakultesi”

“0018,1” ile “Fen Fakiltesi”,

olusturmaktadr.

“0016,3”

ile
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Tablo 13. Akademik Birim ile Tiiketici Elektronigi Uriinlerini /nternetten Sat:n Alma ve

Internette Pazarlama Faaliyetlerine Yonelik Davranis Arasindaki Fark ANOVA

Tablosu

df F Anlamlilik Degeri

20. internetten ahigveris yapmaya karar Gruplar Arasi 15 2,116 ,010
vermeden 6nce neler alacagimi planlarim. Gruplar ici 206

Toplam 221
27. Tuketici elektronigi web sayfalarindaki Gruplar Arasi 15( 1,745 ,045
etkilesimli uygulamalar Uriinii tercih Gruplar igi 206
etmemde etkilidir.

Toplam 221
28. Tuketici elektronigi web sayfalarindaki Gruplar Arasi 15( 2,341 ,004
etkilesimli uygulamalar triin hakkinda Gruplar igi 206
bilgi edinmemde etkilidir.

Toplam 221
30. E-Ticaret sitelerinin mobil pazarlama  Gruplar Arasi 151 2,605 ,001
faaliyetleri tlketici elektronigi Griinlerini Gruplar igi 206
satin almamda etkilidir.

Toplam 221
31. Uriin web sayfalarinda bulunan Grin -~ Gruplar Arast 151 1,977 ,018
video ve resimleri Uriini satin almamda Gruplar igi 206
etkilidir.

Toplam 221
33. Tuketici elektronigi firmalar: ve E- Gruplar Arasi 151 1,870 ,028
Ticaret sitelerinin tiketici elektronigi Gruplar igi 206
aranleri ile ilgili kampanya ve

Toplam 221

bilgilendirme amacli e-posta yollamalar:
icin web sayfalarindan e-posta adresimi
kayit ederim.

Tablo.13’ te anlamlilik derecesi 0,05°ten kiglk olan sorular verilmistir. 6 adet

soruda anlamlilik gértlmektedir.

Tuketici elektronigi Grinlerini internetten satin alma ve internette pazarlama

faaliyetlerine yonelik davraniglar ile egitim durumu arasinda gucli ve anlamlt bir fark

vardir. Anlamlilik degerleri 0,05’ ten kiigtik oldugu i¢in Hy s kabul edilir.
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Tablo 14. Akademik Birime Ait Varyans Homojenligi Test Tablosu

Levene sayisi

dfl

df2

Anlamlilik

20. internetten alisveris yapmaya
karar vermeden 6nce neler
alacagimi planlarim

2,160

13

206

,012

27. Tuketici elektronigi web
sayfalarindaki etkilesimli
luygulamalar Griini tercih etmemde
etkilidir.

2,645

13

206

,002

28. Tiketici elektronigi web
sayfalarindaki etkilesimli
luygulamalar riin hakkinda bilgi
edinmemde etkilidir.

2,098

13

206

,016

30. E-Ticaret sitelerinin mobil
pazarlama faaliyetleri tiiketici
elektronigi Grunlerini satin almamda
etkilidir.

2,135

13

206

,014

31. Uriin web sayfalarinda bulunan
Urtn video ve resimleri Urind satin
almamda etkilidir.

1,672

13

206

,069

33. Tiiketici elektronigi firmalar: ve
E-Ticaret sitelerinin ttiketici
elektronigi Granleri ile ilgili
kampanya ve bilgilendirme amaclh
e-posta yollamalar: icin web
sayfalarindan e-posta adresimi kayit
ederim.

1,660

13

206

,072
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Sosyal Bilimler Enstitiisii
~Saglik Bilimleri Enstitlst

[~Fen Bilimleri Enstitiisi

Egitim Bilimleri Enstitiist
~Mihendislik Mimarlk Fakiltesi
I__m:m_a Bilimleri Fakiltesi

iktisadi ve idari Bilimler Fakiltesi
~Hukuk Fakiiltesi

[~Fen Fakiiltesi

Egitim Fakiiltesi

Edebiyat Fakiltesi

FAgik Ogretim Fakiittesi

FTurizmve Otel lsletmeciligi Y iiksek Okulu
Sivil Havacilik Y iiksek Okulu
Endustriyel Sanatlar Yiiksek Okulu

Beden Egitimi ve Spor Y iksek Okulu

3,007

S
o

wiejueld
lwiBeseyisaNSaASIIU|
Jo ueapy )

T

1,007

AkademikBirim

Sekil 25. Akademik birime gore 20 nolu degiskenin ortalama serpilme diyagram:

Sosyal Bilimler Enstitiisii

~Saglik Bilimleri Enstitlst

[~Fen Bilimleri Enstitiisi

Egitim Bilimleri Enstitiist
~Mihendislik Mimarlk Fakiltesi
I__m:m_a Bilimleri Fakiltesi

iktisadi ve idari Bilimler Fakiltesi
~Hukuk Fakiiltesi

[~Fen Fakiiltesi

Egitim Fakiiltesi

Edebiyat Fakiltesi

FAgik Ogretim Fakiittesi

FTurizmve Otel lsletmeciligi Y iiksek Okulu
Sivil Havacilik Y iiksek Okulu
Endustriyel Sanatlar Yiiksek Okulu

Beden Egitimi ve Spor Y (iksek Okulu

3 2 =3 =2 8
< o5 ) o o

JIpIBZEpIWaL Y11 |

nuninJejewenbAniuisalgg

10 Ued\

AkademikBirim

Sekil 26. Akademik birime gore 27 nolu degiskenin ortalama serpilme diyagram:
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~Sosyal Bilimler Enstitiist

Saglik Bilimleri Enstitlis U

[~Fen Bilimleri Enstitlis(i

Egitim Bilimleri Enstitlisu
~Mihendislik Mimarlik Fakiiltesi
I__m:m:: Bilimleri Fakiiltesi

[ktisadi ve idari Bilimler Fakiltesi
[~Hukuk Fakiltesi

[~Fen Fakiiltesi

Egitim Fakdiltesi

~Edebiyat Fakiiltesi

FAcik Ogretim Fakiiltesi

[Turizm ve Otel isletmeciligi Y (iksek Okulu
[~Sivil Havacilik Y liksek Okulu
[FEndistriyel Sanatlar Y iiksek Okulu

~Beden Egitimi ve Spor Y liksek Okulu

& 8 s & 3 &
< < o o o o
1pjIgepWwauIpy
16j1g1ejewenBAnIuIS 3BT
jo ued\

AkademikBirim

Sekil 27. Akademik birime gore 28 nolu degiskenin ortalama serpilme diyagram:

Sosyal Bilimler Enstitiist

~Saglik Bilimleri Enstitlis U

[~Fen Bilimleri Enstitlis(i

Egitim Bilimleri Enstitlisu
~Mihendislik Mimarlik Fakiiltesi
I__m:m:: Bilimleri Fakiiltesi

iktisadi ve idari Bilimler Fakiltesi
Hukuk Fakiltesi

[~Fen Fakiiltesi

Egitim Fakliltesi

Edebiyat Fakiiltesi

Acik Ogretim Fakiiltesi

Turizm ve Otel isletmeciligi Y (iksek Okulu
Sivil Havacilik Y liksek Okulu
Endistriyel Sanatlar Y iiksek Okulu

Beden Egitimi ve Spor Y liksek Okulu

T T L T L

S . S s S

< @ o o o~
Iy EpWeW Y

ununjeedeweiezed|iqo

1O Uedy

AkademikBirim

Sekil 28. Akademik birime gore 30 nolu degiskenin ortalama serpilme diyagram:
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~Sosyal Bilimler Enstitiist

Saglik Bilimleri Enstitlis U

[~Fen Bilimleri Enstitlis(i

Egitim Bilimleri Enstitlisu
~Mihendislik Mimarlik Fakiiltesi
I__m:m:: Bilimleri Fakiiltesi

[ktisadi ve idari Bilimler Fakiltesi
[~Hukuk Fakiltesi

[~Fen Fakiiltesi

Egitim Fakdiltesi

~Edebiyat Fakiiltesi

FAcik Ogretim Fakiiltesi

[Turizm ve Otel isletmeciligi Y (iksek Okulu
[~Sivil Havacilik Y liksek Okulu
[FEndistriyel Sanatlar Y iiksek Okulu

~Beden Egitimi ve Spor Y liksek Okulu

I L L £ Lt L L
<+ -~
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AkademikBirim

Sekil 29. Akademik birime gore 31 nolu degiskenin ortalama serpilme diyagram:

Sosyal Bilimler Enstitiist

~Saglik Bilimleri Enstitlis U

[~Fen Bilimleri Enstitlis(i

Egitim Bilimleri Enstitlisu
~Mihendislik Mimarlik Fakiiltesi
I__m:m:: Bilimleri Fakiiltesi

iktisadi ve idari Bilimler Fakiltesi
Hukuk Fakiltesi

[~Fen Fakiiltesi

Egitim Fakliltesi

Edebiyat Fakiiltesi

Acik Ogretim Fakiiltesi

Turizm ve Otel isletmeciligi Y (iksek Okulu
Sivil Havacilik Y liksek Okulu
Endistriyel Sanatlar Y iiksek Okulu

Beden Egitimi ve Spor Y liksek Okulu

5

5 5 5
S S S
< o o
wiapFkeyisalpy
e)Sd3uid|liejewe]|o AB}SOdT
“jJo ueapy
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AkademikBirim

Sekil 30. Akademik birime gore 33 nolu degiskenin ortalama serpilme diyagram:

Sekillerde de goraldigl Uzere, arastrmaya katilan Gniversite 6grencilerinin

akademik birimler degistikge tuketici elektronigi Urlnlerini internette pazarlama

faaliyetlerinin etkisi ile internetten satin almaya yonelik davranisinda degistigi

sOylenebilir.
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10.6. Universite Ogrencilerinin Aile Gelirlerine Goére Dagilim

Ankete katilan tniversite 6grencilerinin “Aile gelirleri’ne gore frekans dagilimi

asagidaki gibidir.

Tablo 15. Universite Ogrencilerinin Aile

Gelirlerine Gore Dagi/imi

Frekans | Ylizde (%)
500.TL ve Alt1 5,2
501.TL-1.000.TL 17,5
1.001.TL-1.500.TL 18,5
1.501.TL-2.000.TL 21,2
2.001.TL-2.500. TL 17,9
2.501.TL ve Ustii 19,6
Toplam 100,0

Ankete katilan tniversite 6grencilerinin aile gelirleri “%5,2” ile “500.TL ve Alt1”
arahginda, “%17,5” ile *501.TL-1.000.TL” arahginda, “%18,5” ile *“1.001.TL-
1.500.TL” araliginda, “%21,2” ile “1.501.TL-2.000.TL” arahginda, “%17,9” ile
“2.001.TL-2.500. TL” arahginda, “%19,6” ile “2.501.TL ve Ustii” arahginda oldugu

gorulmektedir.

Tablo 16. Aile Geliri ile Tiketici Elektronigi Uriinlerini /nternetten Sat:n Alma ve

Internette Pazarlama Faaliyetlerine Yonelik Davranis Arasindaki Fark ANOVA

Tablosu

df F Anlamhilik Degeri
25. Herhangi bir tuketici elektronigi Grini ~ Gruplar Arasi 5| 2,368 ,041
hakkinda bilgi edinmede riiniin kendi web Gruplar ici 216
sayfasina bakarim.
Toplam 221

26. Herhangi bir tiketici elektronigi trtinint Gruplar Arasi 5| 2,942 ,014
tercih etmemde internette bulunan forum, Gruplar ici 216
blog, urin inceleme, kullanict yorumlar:

o . Toplam 221
agizdan agza iletisim sayfalar: etkilidir.
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Tablo.16’ da anlamlilik derecesi 0,05’ten kiigiik olan sorular verilmistir. 2 adet

soruda anlamlilik gérilmektedir.

Tiketici elektronigi Grdnlerini internetten satin alma ve internette pazarlama

faaliyetlerine yonelik davranislar ile aile geliri arasinda gucli ve anlaml: bir fark vardir.

Anlamlilik degerleri 0,05” ten kiigiik oldugu i¢in Hq ¢ kabul edilir.

Tablo 17. Aile Gelirine Ait Varyans Homojenligi Test Tablosu

Levene sayist dfl df2 Anlamlilik
25. Herhangi bir tiiketici elektronigi 770 5 216 ,572
urtind hakkinda bilgi edinmede
urtindn kendi web sayfasina
bakarim.
26. Herhangi bir tiiketici elektronigi 3,674 5 216 ,003

Uruntind tercih etmemde internette
bulunan forum, blog, Uriin inceleme,
kullanici yorumlar: agizdan agza

iletisim sayfalar: etkilidir.

5 5 8 %

Mean of UriinBilgiKendiWebSayfaBakarim
5
i

1,801

T T T T T T
500.TL ve Alti 501.TL-1.000.TL 1.001.TL-1.500. 1.501.TL-2.000. 2.001.TL-2.500.2.501.TL ve Ustii
T s T

AileGeliri

Sekil 31. Aile gelirine gore 25 nolu degiskenin ortalama serpilme diyagram:
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§ 8 8 0§ %

Mean of UriinTecihEtmemdeForumBlogEtkilidir

B

T T T T T T
500.TL ve Al 501.TL-1.000.TL 1.001.TL-1.500. 1.501.TL-2.000. 2.001.TL-2.500.2.501.TL ve Ustii
T s T

AileGeliri

Sekil 32. Aile gelirine gore 26 nolu degiskenin ortalama serpilme diyagram:

Sekillerde de goruldigu tzere, arastirmaya katilan tniversite 6grencilerinin aile
geliri degistikce tuketici elektronigi Uriinlerini internette pazarlama faaliyetlerinin etkisi

ile internetten satin almaya yonelik davraniginda degistigi soylenebilir.

10.7. Universite Ogrencilerinin internet Kullamm Sikhgina Gore Dagihm

Ankete katilan Universite 6grencilerinin “Internet kullamm sikliklari” na gére

frekans dagilim1 asagidaki gibidir.

Tablo 18. Universite Ogrencilerinin Internet
Kullanzm Sikl:gina Gore Dagilim:

Frekans | Yizde (%)

Ayda 30 saate kadar 125 25,2

Ayda 30-90 saat arasi 171 34,5

Ayda 90-240 saat arasi 114 23,0

Ayda 240 saatten fazla 73 14,7

Toplam 483 97,4

Internet Kullanmayanlar 13 2,6
Genel Toplam 496 100,0
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Ankete katilan universite 6grencilerinin “%25,2” si “Ayda 30 saate kadar”, “34,5”
I “Ayda 30-90 saat arasi1”, “%23” U “Ayda 90-240 saat arasi1”, “%14,7” si “Ayda 240

saatten fazla” interneti kullandiklarini belirtmiglerdir.

Tablo 19. Internet Kullanzm Siklzg: ile Tiiketici Elektronigi Uriinlerini /nternetten Satin

Alma ve Internette Pazarlama Faaliyetlerine Yonelik Davranis Arasindaki Fark

ANOVA Tablosu

df F Anlamlilik Degeri

17. Tiiketici Elektronigi Urtinleri ile Gruplar Arasi 3| 3,075 ,029
ilgili Forum, Blog, Uriin inceleme Gruplar Igi 218
sitelerindeki yeni ¢ikan tiiketici
elektronigi Grinlerini takip ederim. Toplam 221
28. Tuketici elektronigi web Gruplar Arasi 3| 3,317 ,021
sayfalarindaki etkilesimli uygulamalar Gruplar ici 218
uriin hakkinda bilgi edinmemde etkilidir.

Toplam 221

Tablo.19’ da anlamlilik derecesi 0,05’ten kiigiik olan sorular verilmistir. 2 adet

soruda anlamlilik gérilmektedir.

Tuketici elektronigi Grlnlerini internetten satin alma ve internette pazarlama

faaliyetlerine yonelik davranslar ile internet kullanim sikhg: arasinda gugli ve anlaml

bir fark vardir. Anlamlilik degerleri 0,05 ten kiglik oldugu igin Hy 7 kabul edilir.

Tablo.20. /nternet Kullan:m Siklzgina Ait Varyans Homojenligi Test Tablosu

Levene sayisi

dfl | df2 Anlamlilik

Juygulamalar Grin hakkinda bilgi edinmemde etkilidir.

17. Tiiketici Elektronigi Uriinleri ile ilgili Forum, Blog, ,808 3| 218 491
Uriin inceleme sitelerindeki yeni ¢ikan tiketici

elektronigi Grtnlerini takip ederim.

28. Tuketici elektronigi web sayfalarindaki etkilesimli 2,538 3| 218 ,058
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E 5

&

B

Mean of ForumBlogT iikElkUriinleriniT akipEderim
8 5
it T

B

T T T T
Ayda 30 saate kadar ~ Ayda 30-90 saat arasi Ayda 90-240 saat arasi Ayda 240 saatten fazla
InternetKullanimSikhig

Sekil 33. Internet kullan:m sikligina gére 17 nolu degiskenin ortalama serpilme
diyagram:

5 8 8 8 3

Mean of EtkilesimliUygulamalarBilgiEdinmemdeEtkilidir

§

T T T T
Ayda 30 saate kadar ~ Ayda 30-90 saat arasi Ayda 90-240 saat arasi Ayda 240 saatten fazla
InternetKullanimSikhig

Sekil 34. Internet kullanim sikl:gina goére 28 nolu degiskenin ortalama serpilme
diyagram:

Sekillerde de gorildugu Uzere, arastirmaya katilan Universite Ogrencilerinin
internet kullanim sikhg: arttikga tiiketici elektronigi Urlnlerini internette pazarlama

faaliyetlerinin etkisi ile internetten satin almaya yonelik davranisin azaldig: soylenebilir.
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10.8. Universite Ogrencilerinin internet Kullamm Amacina Gére Dagilimi

Ankete katilan tniversite 6grencilerinin “Internet Kullanim Amaglari” na gore

frekans dagilim1 asagidaki gibidir.

Tablo 21. Universite Ogrencilerinin Internet

Kullanim Amac:na Gore Dagilimi

Frekans | Yuzde (%0)

Aligveris 6 1,2

Eglence 131 26,4

fletisim 197 39,7
Bankacilik hizmetleri 1 2

Bilgi Edinme 148 29,8

Toplam 483 97,4

Internet Kullanmayanlar 13 2,6
Genel Toplam 496 100,0

Ankete katilan Universite Ogrencilerinin “%1,2” si interneti “Aligveris” igin,
“%26,4” U interneti “Eglence” icin, “%39,7” si interneti “Iletisim” icin, “%0,2” si
interneti  “Bankacilik hizmetleri” igin, *“%29,8” i interneti “Bilgi Edinme” igin
kullandiklarin1 belirtmislerdir. Tablodan goruldigl Uzere universite 6grencilerinin

interneti en gok iletisim igin kullandig1 sonucu ¢ikariimaktadir.
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10.9. Universite Ogrencilerinin internete Baglanma Yerlerine Gére Dagilim

Ankete katilan Gniversite 6grencilerinin “Internete baglanma yerleri” ne gore
frekans dagilimi1 Tablo 22’ deki gibidir.

Tablo 22. Universite Ogrencilerinin  Internete

Baglanma Yerine Gore Dagi/imi

Frekans | Yuzde (%)

Evden 394 79,4

Isyerinden 13 2,6

Internet cafelerden 45 9,1

Internet kiosklarindan 2 4

Kablosuz baglant: alanlarindan 29 5,8

Toplam 483 97,4

Internet Kullanmayanlar 13 2,6
Genel Toplam 496 100,0

Ankete katilan universite 6grencilerinin “%79,4” U internete “Evden”, “%2,6” s1
internete “Isyerinden”, “%9,1” i internete “internet cafelerden”, “%0,4” (i internete
“Internet kiosklarindan”, “%5,8” i internete “Kablosuz baglant: alanlarindan”
baglandiklarmi belirtmiglerdir. Tablodan goruldigl UGzere Universite 6grencilerinin
internete en ¢ok evlerinden baglandigi sonucu ¢ikariimaktadir.

Bu veriler, biylk bir cogunlukla Universite 6grencilerinin evinde internet

baglantis1 oldugu sonucunu ortaya koymaktadir.
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10.10. Universite Ogrencilerinin Internetten Ahsveris Yapmalarna Gore
Dagilimi
Ankete katilan tiniversite 6grencilerinin “Internetten Ahsveris Yapmalari” na gore

frekans dagilim1 asagidaki gibidir.

Tablo 23. Universite Ogrencilerinin
Internetten Alzgveris Yapmalarna Gore

Dagilimi
Frekans | Yizde (%)
Evet 221 44,6
Hayir 262 52,8
Toplam 483 97,4
Internet Kullanmayanlar 13 2,6
Genel Toplam 496 100,0

Ankete Kkatilan Universite 0Ogrencilerinin “%44,6” s1 internetten aligveris
yaptiklarmi, “%52,8” i internetten ahisveris yapmadiklarini belirtmiglerdir. Tablodan
goruldigl Uzere Universite 0grencilerinin yarisindan fazlasmin internetten ahisveris
yapmadig: sonucuna ulasilmastir.

Anket uygulamasi yapilirken internetten alisveris yapmayan ogrencilere anket
sorular1 haricinde arastirmaya dahil edilmemek Uzere “neden internetten aligveris
yapmadiklar1” sozli olarak soruldugunda buyuk cogunluk internet ortaminda kredi
karti, kimlik ve adres bilgilerini paylasmak istemedikleri ve guvenlik gerekgesi ile

internetten aligverisi tercih etmediklerini belirtmislerdir.
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10.11.

Tuketici Elektronigi Uriin Cesitlerine Gore Frekans Dagilhimi

Tablo 24. Bilgisayar

Tiiketici Elektronigi Uriinlerini Internet Uzerinden Satin Alma

Tablo 25. Blu-Ray, DVD Oynatic:

Frekans | Yizde (%) Frekans | Yizde (%)
Secilmis 95 19,2 Segilmis 27 5,4
Secilmemis 401 80,8 Secilmemis 469 94,6
Toplam 496 100,0] [Toplam 496 100,0

Tablo 26. Cep Telefonu

Tablo 27. Dijital Fotograf Cergevesi

Frekans | Yuzde (%) Frekans | Yuzde (%)
Secilmis 133 26,8 Secilmis 23 4,6
Secilmemis 363 73,2 Secilmemis 473 95,4
Toplam 496 100,0] |Toplam 496 100,0

Tablo 28. Ev Sinema Sistemi

Tablo 29. USB Bellek - Hafiza Kart:

Frekans | Yizde (%) Frekans | Yizde (%)
Secilmis 28 5,6 Secilmis 126 25,4
Secilmemis 468 94,4 Secilmemis 370 74,6
Toplam 496 100,0] [Toplam 496 100,0
Tablo 30. Fotograf Makinesi — Kamera Tablo 31. GPS
Frekans | Yizde (%) Frekans | Yuzde (%)
Secilmis 146 29,4 Secilmis 11 2,2
Secilmemis 350 70,6 Secilmemis 485 97,8
Toplam 496 100,0] |Toplam 496 100,0
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Tablo 32. Hoparlor

Tablo 33. Kulakl:k

Frekans | Yuzde (%) Frekans | Yuzde (%)
Secilmis 64 12,9 Secilmis 95 19,2
Secilmemis 432 87,1 Secilmemis 401 80,8
Toplam 496 100,0] [Toplam 496 100,0

Tablo 34. Medya Oynat:c:lar

Tablo 35. MP3 Calar

Frekans | Yuzde (%) Frekans | Yuzde (%)
Secilmis 19 3,8 Secilmis 142 28,6
Secilmemis 477 96,2 Secilmemis 354 71,4
Toplam 496 100,0] |Toplam 496 100,0

Tablo 36. Muzik Setleri

Tablo 37. Optik Disk Uriinleri

Frekans | Yuzde (%) Frekans | Yuzde (%)
Secilmis 19 3,8 Secilmis 19 3,8
Secilmemis 477 96,2 Secilmemis 477 96,2
Toplam 496 100,0] |Toplam 496 100,0

Tablo 38. Oyun Konsollar:

Tablo 39. Oyun Cubuklar:

Frekans | Yuzde (%) Frekans | Yuzde (%)
Secilmis 42 8,5 Secilmis 21 4,2
Secilmemis 454 91,5 Secilmemis 475 95,8
Toplam 496 100,0] [Toplam 496 100,0
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Tablo 40. Projektor

Tablo 41. Telefonlar

Frekans | Yuzde (%) Frekans | Yuzde (%)
Secilmis 5 1,0 Secilmis 32 6,5
Secilmemis 491 99,0 Secilmemis 464 93,5
Toplam 496 100,0] |Toplam 496 100,0

Tablo 42. Televizyonlar

Tablo 43. Uydu Al:cilar:

Frekans | Yizde (%) Frekans | Yuzde (%)
Secilmis 25 5,0 Secilmis 8 1,6
Secilmemis 471 95,0 Secilmemis 488 98,4
Toplam 496 100,0} |Toplam 496 100,0
Tablo 44. Yazic: Tarayict
Frekans | Yuzde (%)
Secilmis 29 5,8
Secilmemis 467 94,2
Toplam 496 100,0

Ankete katilan uUniversite 6grencilerine internetten satin aldiklar: akillarina gelen

ilk bes truin soruldugunda; ilk sirada “%29,4” ile “Fotograf Makinesi — Kamera”, ikinci
sirada “%28,6” ile “MP3 Calar”, Gglincu sirada “%26,8” ile “Cep Telefonu”, dordunci
sirada “%25,4” ile “USB Bellek — Hafiza Kart1”, besinci sirada ayn ytzde “%19,2” ile

iki ayr1 Griin grubu “Bilgisayar ve Kulaklik” yer almaktadir.

Bu veriler dogrultusunda universite 6grencilerinin birbirini tamamlayan Grlnleri
(ORN: “MP3 Calar, Cep Telefonu — Kulaklik, “Fotograf Makinesi ve Kamera, Cep

Telefonu — Haf:za Kart:””) internetten satin aldiklari sonucuna varilabilir.
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10.12. Tuketici Elektronigi Urtin Gruplan Capraz Tablolar

Tablo 45. Bilgisayar - Cinsiyet

Tablo 46. Bilgisayar — Yag

Cinsiyet Yas
Kadin | Erkek | Toplam 17-24 1 25-34 | Toplam
Bilgisayar Secilmis 23 72 95 Bilgisayar Secilmis 74 21 95
Toplam 23 72 95 Toplam 74 21 95
Tablo 47. Bilgisayar - Aile Geliri
Aile Geliri
500.TL ve | 501.TL- {1.001.TL-|1.501.TL-|2.001.TL-| 2.501.TL ve
Alti 1.000.TL| 1.500.TL | 2.000.TL | 2.500. TL Ustii Toplam
Bilgisayar  Segilmis 4 13 17 20 17 24 95
Toplam 4 13 17 20 17 24 95

Ankete Kkatilan uUniversite Ogrencileri arasinda Bilgisayar en ¢ok “Erkek”

ogrenciler, “17-24” yas grubu ve aile geliri “2.501. TL ve Usti” gelire sahip olanlar

tarafindan tercih edilmektedir.

Tablo 48. Blu-Ray, DVD Oynat:c: — Cinsiyet

Cinsiyet
Kadin | Erkek [ Toplam
Blu-Ray, DVD Oynatict Secilmis 9 18 27
Toplam 9 18 27
Tablo 49. Blu-Ray, DVD Oynatic: — Yas
Yas
17-24 | 25-34 | 35 ve Ustii [ Toplam
Blu-Ray, DVD Oynatict Segilmis 23 3 1 27
Toplam 23 3 1 27
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Tablo 50. Blu-Ray, DVD Oynat:c: — Aile Geliri

Aile Geliri
500.TL 2.501.TL
ve [501.TL-(1.001.TL-[1.501.TL-{2.001.TL-| e
Alt1  [1.000.TL[1.500.TL [2.000.TL [2.500. TL| Ustii | Toplam
Blu-Ray, DVD Secilmis 1 7 3 5 4 7 27
Oynatici
Toplam 1 7 3 5 4 7 27

Ankete katilan tniversite 0grencileri arasinda Blu-Ray, DVD Oynatict Urlnleri

“Erkek” Ogrenciler, “17-24” yas grubu ve aile geliri “2.501. TL ve Usti” gelire sahip

olanlar tarafindan tercih edilmektedir.

Tablo 51. Cep Telefonu — Cinsiyet

Cinsiyet
Kadin | Erkek [ Toplam
Cep Telefonu  Secilmis 51 82 133
Toplam 51 82 133

Tablo 52. Cep Telefonu — Yas

Yas
17-24| 25-34 | 35 ve Ustii | Toplam
Cep Telefonu  Secilmis 108 24 1 133
Toplam 108 24 1 133
Tablo 53. Cep Telefonu — Aile Geliri
Aile Geliri
500.TL ve | 501.TL-{1.001.TL-|1.501.TL-]|2.001.TL-[2.501.TL ve
Altt 1.000.TL| 1.500.TL | 2.000.TL |2.500. TL Ustii Toplam
Cep Telefonu  Secilmis 5 24 21 26 20 37 133
Toplam 5 24 21 26 20 37 133
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Ankete katilan Universite Ogrencileri arasinda Cep Telefonu en gok “Erkek”
ogrenciler, “17-24” yas grubu ve aile geliri “2.501. TL ve Usti” gelire sahip olanlar
tarafindan tercih edilmektedir.

Tablo 54. Dijital Fotograf Cergevesi — Cinsiyet

Cinsiyet

Kadin | Erkek [ Toplam

Dijital Fotograf Cercevesi  Secilmis 9 14 23
Toplam 9 14 23

Tablo 55. Dijital Fotograf Cergevesi — Yay

Yas

17-2425-34 [ 35 ve Ustii [ Toplam

Dijital Fotograf Cercevesi  Segilmis 16 6 1 23
Toplam 16 6 1 23

Tablo 56. Dijital Fotograf Cergevesi — Aile Geliri

Aile Geliri

501.TL-|1.001.TL-|{1.501.TL-|2.001.TL-] 2.501.TL ve
1.000.TL| 1.500.TL [ 2.000.TL |2.500. TL Ustii Toplam

Dijital Fotograf Cercevesi  Secilmis 3 2 4 5 9 23

Toplam 3 2 4 5 9 23

Ankete katilan Universite 0grencileri arasinda Dijital Fotograf Cercevesi en ¢ok
“Erkek” Ogrenciler, “17-24” yas grubu ve aile geliri “2.501. TL ve Usti” gelire sahip
olanlar tarafindan tercih edilmektedir.
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Tablo 57. Ev Sinema Sistemi — Cinsiyet

Cinsiyet

Kadin | Erkek [ Toplam

Ev Sinema Sistemi  Secilmis 8 20 28

Toplam 8 20 28

Tablo 58. Ev Sinema Sistemi — Yag

Yas

17-24| 25-34 | 35 ve Ustii | Toplam

Ev Sinema Sistemi  Secilmisg 23 4 1 28

Toplam 23 4 1 28

Tablo 59. Ev Sinema Sistemi — Aile Geliri

Aile Geliri
500.TL 2.501.TL
ve 501.TL- |1.001.TL-[1.501.TL-|2.001.TL-[  ve
Alti  |1.000.TL [1.500.TL [2.000.TL |2.500. TL| Ustii |Toplam
Ev Sinema Sistemi  Secilmis 2 1 7 4 2 12 28
Toplam 2 1 7 4 2 12 28

Ankete katilan tniversite 6grencileri arasinda Ev Sinema Sistemi en ¢ok “Erkek”

ogrenciler, “17-24” yas grubu ve aile geliri “2.501. TL ve Usti” gelire sahip olanlar

tarafindan tercih edilmektedir.
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Tablo 60. USB Bellek Hafiza Kart: — Cinsiyet

Cinsiyet

Kadin | Erkek [Toplam

USB Bellek Hafiza Kart1 Secilmis 40 86 126

Toplam 40 86 126

Tablo 61. USB Bellek Hafiza Kart: — Yas

Yas

17-24 25-34 [Toplam

USB Bellek Hafiza Kart1 Secilmis] 106 20 126

Toplam 106 20 126

Tablo 62. USB Bellek Haf:za Kart: — Aile Geliri

Aile Geliri

500.TL 2.501.TL
ve 501.TL-]1.001.TL-{1.501.TL-|2.001.TL-| ve

Alti  [1.000.TL|1.500.TL|2.000.TL [2.500. TL| Ustii |Toplam

USB Bellek Hafiza Secilmis 5 21 15 29 28 28 126
Karti
Toplam 5 21 15 29 28 28 126

Ankete katilan tniversite 6grencileri arasinda USB Bellek — Hafiza Kart1 en ¢ok
“Erkek” oOgrenciler, “17-24” yas grubu ve aile geliri “1.501. TL — 2.000. TL” gelire
sahip olanlar tarafindan tercih edilmektedir.
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Tablo 63. Fotograf Makinesi Kamera - Cinsiyet

Cinsiyet

Kadin [Erkek | Toplam

Fotograf Makinesi Kamera  Secilmis 56| 90 146
Toplam 56] 90 146

Tablo 64. Fotograf Makinesi Kamera - Yas

Yas

17-24|25-34|35 ve Ustii | Toplam

Fotograf Makinesi Kamera Secilmis | 120] 25 1 146
Toplam 1201 25 1 146

Tablo 65. Fotograf Makinesi Kamera - Aile Geliri

Aile Geliri

500.TL 2.501.TL
ve ([501.TL-|(1.001.TL-{1.501.TL-|2.001.TL-| ve
Alt1 |1.000.TL|1.500.TL|2.000.TL|2.500. TL| Ustii [Toplam

Fotograf Makinesi Secilmig 5 24 24 29 29 35 146
Kamera
Toplam 5 24 24 29 29 35 146

Ankete katilan tniversite 6grencileri arasinda Fotograf Makinesi - Kamera en ¢ok
“Erkek” Ogrenciler, “17-24” yas grubu ve aile geliri “2.501. TL ve Usti” gelire sahip
olanlar tarafindan tercih edilmektedir.
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Tablo 66. GPS - Cinsiyet

Cinsiyet
Kadin | Erkek [ Toplam
GPS Secilmis 1 10 11
Toplam 1 10 11
Tablo 67. GPS - Yay
Yas
17-24 | 25-34 | Toplam
GPS Secilmis 10 1 11
Toplam 10 1 11
Tablo 68. GPS — Aile Geliri
Aile Geliri
500.TLve | 501.TL- | 1.501.TL- | 2.001.TL- | 2.501.TL ve
Alti 1.000.TL | 2.000.TL | 2.500.TL Ustii Toplam
GPS Secilmis 1 3 2 1 11
Toplam 1 3 2 1 11

Ankete katilan Gniversite 0grencileri arasinda GPS en ¢ok “Erkek” 6grenciler,

“17-24” yas grubu ve aile geliri “2.501. TL ve Ustii” gelire sahip olanlar tarafindan

tercih edilmektedir.
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Tablo 69. Hoparlor — Cinsiyet

Cinsiyet

Kadin | Erkek | Toplam

Hoparlér  Secilmis 22 42 64

Toplam 22 42 64

Tablo 70. Hoparlor — Yag

Yas

17-24125-34 | Toplam

Hoparlér ~ Secilmis 56 8 64

Toplam 56 8 64

Tablo 71. Hoparlor — Aile Geliri

Aile Geliri
500.TL ve | 501.TL- [1.001.TL-|1.501.TL-|2.001.TL-| 2.501.TL ve
Alti 1.000.TL | 1.500.TL | 2.000.TL |2.500. TL Ustii Toplam
Hoparlér ~ Secilmis 2 11 13 10 13 15 64
Toplam 2 11 13 10 13 15 64

Ankete katilan tniversite 6grencileri arasinda Hoparlor en ¢cok “Erkek’” dgrenciler,

“17-24” yas grubu ve aile geliri “2.501. TL ve Ustii” gelire sahip olanlar tarafindan

tercih edilmektedir.
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Tablo 72. Kulakl:k — Cinsiyet

Cinsiyet

Kadin | Erkek | Toplam

Kulaklik  Secilmis 43
Toplam

52 95
43 52 95

Tablo 73. Kulaklik - Yas

Yas

17-24 1 25-34 | Toplam
Kulaklik  Secilmis 85
Toplam

10 95
85 10 95

Tablo 74. Kulakl:k - Aile Geliri

Aile Geliri
500.TL ve | 501.TL— | 1.001.TL-|1.501.TL-{2.001.TL-| 2.501.TL ve
Alti 1.000.TL | 1.500.TL | 2.000.TL |2.500. TL Ustii Toplam
Kulaklik  Secilmis 2 18 11 22 20 22 95
Toplam 2 18 11 22 20 22 95

Ankete katilan tniversite 0grencileri arasinda Kulaklik en ¢ok “Erkek’ dgrenciler,
“17-24” yas grubu ve aile geliri “1.501. TL — 2.000. TL ile 2.501. TL ve Usti” gelire

sahip olanlar tarafindan tercih edilmektedir.
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Tablo 75. Medya Oynat:cilar — Cinsiyet

Cinsiyet

Kadin | Erkek | Toplam

Medya Oynaticilar ~ Segilmis 5 14 19

Toplam 5 14 19

Tablo 76. Medya Oynat:cilar — Yas

Yas

17-24125-34 [ Toplam

Medya Oynaticilar ~ Segilmis 15 4 19

Toplam 15 4 19

Tablo 77. Medya Oynat:cilar — Aile Geliri

Aile Geliri

500.TL
ve 501.TL-|1.001.TL-{1.501.TL-|2.001.TL-{2.501.TL ve
Altt  ]1.000.TL|1.500.TL |[2.000.TL |2.500. TL Ustii Toplam

Medya Oynaticilar ~ Segilmis 1 4 6 3 3 2 19

Toplam 1 4 6 3 3 2 19

Ankete katilan Universite 6grencileri arasinda Medya Oynatict en ¢ok “Erkek”
ogrenciler, “17-24” yas grubu ve aile geliri “1.001. TL — 1.500. TL" gelire sahip olanlar
tarafindan tercih edilmektedir.
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Tablo 78. MP3 Calar — Cinsiyet

Cinsiyet

Kadin | Erkek | Toplam

MP3Calar  Segilmis 61 81 142

Toplam 61 81 142

Tablo 79. MP3 Calar — Yay

Yas

17-24(25-34 [ Toplam

MP3Calar  Secilmig 117 25 142

Toplam 117 25 142

Tablo 80. MP3 Calar — Aile Geliri

Aile Geliri
500.TL ve | 501.TL— {1.001.TL-|1.501.TL-|2.001.TL-| 2.501.TL ve
Alti 1.000.TL | 1.500.TL | 2.000.TL | 2.500. TL Ustii Toplam
MP3Calar  Secilmisg 6 21 21 33 31 30 142
Toplam 6 21 21 33 31 30 142

Ankete katilan Universite Ogrencileri arasinda MP3 Calar en cok “Erkek”
ogrenciler, “17-24” yas grubu ve aile geliri “1.501. TL — 2.000. TL” gelire sahip olanlar

tarafindan tercih edilmektedir.
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Tablo 81. Muzik Setleri — Cinsiyet

Cinsiyet

Kadin | Erkek | Toplam
Miizik Setleri Secilmis 8 11 19
Toplam 8 11 19
Tablo 82. Muzik Setleri — Yay

Yas

17-24 | 25-34 | Toplam
Muizik Setleri Secilmis 17 2 19
Toplam 17 2 19
Tablo 83. Muzik Setleri — Aile Geliri

Aile Geliri

501.TL- | 1.001.TL- | 1.501.TL- | 2.001.TL- | 2.501.TL ve

1.000.TL | 1.500.TL | 2.000.TL | 2.500.TL Ustii Toplam
Muizik Setleri Secilmis 3 5 6 2 19
Toplam 3 5 6 2 19

Ankete katilan Universite Ogrencileri arasinda Muzik Setleri en gok “Erkek”

ogrenciler, “17-24” yas grubu ve aile geliri “1.501. TL — 2.000. TL” gelire sahip olanlar

tarafindan tercih edilmektedir.
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Tablo 84. Optik Disk Uriinleri — Cinsiyet

Cinsiyet
Kadin | Erkek | Toplam
Optik Disk Uriinleri  Secilmis 8 11 19
Toplam 8 11 19
Tablo 85. Optik Disk Uriinleri — Yas
Yas
17-24125-34 | Toplam
Optik Disk Uriinleri  Secilmis 17 2 19
Toplam 17 2 19
Tablo 86. Optik Disk Uriinleri — Aile Geliri
Aile Geliri
501.TL- {1.001.TL-|1.501.TL-|2.001.TL- | 2.501.TL ve
1.000.TL | 1.500.TL | 2.000.TL | 2.500. TL Ustii Toplam
Optik Disk Uriinleri  Secilmis 3 1 7 1 7 19
Toplam 3 1 7 1 7 19

Ankete katilan tiniversite 6grencileri arasinda Optik Disk Urtinleri en gok “Erkek”

ogrenciler, “17-24” yas grubu ve aile geliri “2.501. TL ve Usti” gelire sahip olanlar

tarafindan tercih edilmektedir.
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Tablo 87. Oyun Konsollar: — Cinsiyet

Cinsiyet

Kadin | Erkek | Toplam

Oyun Konsollar1  Secilmis 9 33 42

Toplam 9 33 42

Tablo 88. Oyun Konsollar: — Yas

Yas

17-24125-34 | Toplam

Oyun Konsollart  Secilmis 37 5 42

Toplam 37 5 42

Tablo 89. Oyun Konsollar: — Aile Geliri

Aile Geliri

500.TL 2.501.TL
ve 501.TL-{1.001.TL-[1.501.TL-[2.001.TL- ve
Alt1  |1.000.TL|1.500.TL|2.000.TL|2.500. TL|  Ustl Toplam

Oyun Konsollart ~ Secilmis 2 8 9 10 7 6 42

Toplam 2 8 9 10 7 6 42

Ankete katilan tniversite 6grencileri arasinda Oyun Konsollart en ¢ok “Erkek”
ogrenciler, “17-24” yas grubu ve aile geliri “1.501. TL — 2.000. TL” gelire sahip olanlar

tarafindan tercih edilmektedir.
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Tablo 90. Oyun Cubuklar: — Cinsiyet

Cinsiyet

Kadin | Erkek | Toplam

Oyun Cubuklart  Secilmis 9 12 21
Toplam 9 12 21

Tablo 91. Oyun Cubuklar: — Yag

Yas

17-24 [ 25-34 | Toplam

Oyun Cubuklar1  Secilmis 19 2 21
Toplam 19 2 21

Tablo 92. Oyun Cubuklar: — Aile Geliri

Aile Geliri
500.TL ve| 501.TL- {1.001.TL-|1.501.TL-{2.001.TL-|2.501.TL ve
Alt1 1.000.TL {1.500.TL | 2.000.TL {2.500. TL Ustii Toplam
Oyun Cubuklar1  Secilmis 1 4 2 4 5 5 21
Toplam 1 4 2 4 5 5 21

Ankete katilan tniversite 6grencileri arasinda Oyun Cubuklar: en ¢ok “Erkek”
ogrenciler, “17-24” yas grubu ve aile geliri “2.001. TL — 2.500. TL ile 2.501. TL ve

Ustii” gelire sahip olanlar tarafindan tercih edilmektedir.
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Tablo 93. Projektor — Cinsiyet

Cinsiyet

Kadin | Erkek | Toplam
Projektor Secilmis 4 1 5
Toplam 4 1 5
Tablo 94. Projektor — Yas

Yas

17-24 | 25-34 | Toplam
Projektor Secilmis 3 2 5
Toplam 3 2 5
Tablo 95. Projektor — Aile Geliri

Aile Geliri

1.001.TL- 1.501.TL- 2.001.TL- 2.501L.TL ve

1.500.TL 2.000.TL 2.500. TL Ustii Toplam
Projektor Secilmis 1 1 5
Toplam 1 1 5

Ankete katilan Universite Ogrencileri arasinda Projektér en c¢ok “Kadin”

ogrenciler, “17-24” yas grubu ve aile geliri “2.501. TL ve Usti” gelire sahip olanlar

tarafindan tercih edilmektedir.
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Tablo 96. Telefonlar — Cinsiyet

Cinsiyet

Kadin | Erkek | Toplam
Telefonlar Secilmis 17 15 32
Toplam 17 15 32
Tablo 97. Telefonlar — Yas

Yas

17-24 | 25-34 | Toplam
Telefonlar Secilmis 27 5 32
Toplam 27 5 32
Tablo 98. Telefonlar — Aile Geliri

Aile Geliri

501.TL- | 1.001.TL- | 1.501.TL- | 2.001.TL- | 2.50L.TL ve

1.000.TL | 1.500.TL | 2.000.TL | 2.500.TL Ustii Toplam
Telefonlar Secilmis 5 6 6 8 32
Toplam 5 6 6 8 32

Ankete katilan tiniversite 6grencileri arasinda Optik Disk Urtnleri en ¢ok “Kadin”

ogrenciler, “17-24” yas grubu ve aile geliri “2.001. TL - 2.500. TL" gelire sahip olanlar

tarafindan tercih edilmektedir.
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Tablo 99. Televizyonlar — Cinsiyet

Cinsiyet

Kadin [ Erkek | Toplam

Televizyonlar  Segilmis 9 16 25

Toplam 9 16 25

Tablo 100. Televizyonlar — Yag

Yas

17-24 (25-34 | Toplam

Televizyonlar  Secilmis 22 3 25

Toplam 22 3 25

Tablo 101. Televizyonlar — Aile Geliri

Aile Geliri

500.TL ve | 501.TL-|1.001.TL-{1.501.TL-{2.001.TL-|2.501.TL ve
Alti 1.000.TL| 1.500.TL | 2.000.TL [2.500. TL Ustii Toplam

Televizyonlar  Secilmis 2 3 3 7 2 8 25

Toplam 2 3 3 7 2 8 25

Ankete katilan universite Ogrencileri arasinda Televizyonlar en gok “Erkek”
ogrenciler, “17-24” yas grubu ve aile geliri “2.501. TL ve Usti” gelire sahip olanlar
tarafindan tercih edilmektedir.
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Tablo 102. Uydu Alicilar: — Cinsiyet

Cinsiyet Toplam

Kadin | Erkek

Uydu Alicilar Secilmis 2 6 8

Toplam 2 6 8

Tablo 103. Uydu Al:cilar: — Yas

Yas

17-24 | 25-34 | Toplam

Uydu Alicilar Secilmis 6 2 8

Toplam 6 2 8

Tablo 104. Uydu Al:cilar: — Aile Geliri

Aile Geliri
500.TLve | 501.TL- | 1.501.TL- 2.501.TL ve
Alti 1.000.TL | 2.000.TL Ustii Toplam
|Uydu Alicilar: Secilmis 1 2 2 3 8
Toplam 1 2 2 3 8

Ankete katilan Universite 0grencileri arasinda Uydu Alicilari en gok “Erkek”
ogrenciler, “17-24” yas grubu ve aile geliri “2.501. TL ve Usti” gelire sahip olanlar
tarafindan tercih edilmektedir.
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Tablo 105. Yazic: Taray:ct — Cinsiyet

Cinsiyet

Kadin | Erkek | Toplam
Yazici Tarayict  Segilmis 11 18 29
Toplam 11 18 29
Tablo 106. Yazic: Tarayict — Yas

Yas

17-24 | 25-34 | Toplam
Yazici Tarayict  Secilmis 18 11 29
Toplam 18 11 29
Tablo 107. Yazic: Tarayict — Aile Geliri

Aile Geliri

501.TL- | 1.001.TL- | 1.501.TL- | 2.001.TL- | 2.501.TL ve

1.000.TL | 1.500.TL | 2.000.TL | 2.500. TL Ustii Toplam
Yazici Tarayict  Secilmis 2 3 9 6 29
Toplam 2 3 9 6 29

Ankete katilan universite 6grencileri arasinda Yazici - Tarayici en ¢ok “Erkek”
ogrenciler, “17-24” yas grubu ve aile geliri “1.501. TL — 2.000. TL ile 2.501. TL ve
Ustii” gelire sahip olanlar tarafindan tercih edilmektedir.

139




10.13. Tuketici Elektronigi Uruinlerini Tercih Etmekte En Cok Hangi Mecra
Etkilidir Frekans Dagilim

Tablo 108. Bir Tiiketici Elektronigi Urniinii Tercih
Etmenizde Hangisi En Cok Etkili Olmaktad:r?

Dagilimi
Yizde
Frekans | (%)
Uriin Web Sayfas: 44| 19,8
Uriin Inceleme Sayfalar: 48| 21,6
Tuketici Elektronigi Forumlar: 29| 131
Tuketici Elektronigi Bloglar 8| 3,6
Internetteki Kullaner Yorumlar 93] 41,9
Toplam 222| 100,0
Secilmemis 274
Toplam 496

Ankete katilan tniversite 6grencileri tarafindan en gok dikkate alinan ve tiketici
elektronigi Uriinlerini internetten satin almada tercihlerini en ¢ok etkileyen internette
pazarlama mecras: “Internetteki Kullanici Yorumlar” oldugu Tablo 108. de
gorilmektedir. internetten alisveris yapan 222 (Universite 6Ggrencisinden 93 Kisi
%41,9’luk bir kesim tiketici elektronigi Urlnu tercih ederken en ¢ok internetteki

kullanic1 yorumlarini dikkate almaktadir.
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10.14. Tiketici Elektronigi Uriinleri Hakkinda Bilgi Edinmek Igin Tercih

Edilen Mecralar

Ankete katilan Gniversite 0grencileri tarafindan 6nem sirasina gore tercih edilen

tiketici elektronigi Grlnleri hakkinda bilgi edinmek igin kullanilan mecralarin frekans

degerleri ve yuzdeleri asagida tablolarda verilmistir.

Ankete katilanlar bu soruda cevaplari en ¢ok tercih ettiklerinden en az tercih

ettiklerine gore 1’den 6’ya kadar siklar1 siralayarak belirtmiglerdir.

Tablo 109. Uriin Web Sayfalar:

Frekans | Yuzde (%)
1,00 108 48,6
2,00 46 20,7
3,00 31 14,0
4,00 16 7,2
5,00 13 5,9]
6,00 8 3,6
Toplam 222 100,0
Secilmemis 274
Toplam 496
Tablo 111. Tiketici Elektronigi
Forumlar:
Frekans | Yuzde (%)
1,00 19 8,6
2,00 47 21,2
3,00 50 22,5
4,00 47 21,2
5,00 53 23,9
6,00 6 2,7
Toplam 222 100,0
Secilmemis 274
Toplam 496

Tablo 110. E-Ticaret Siteleri

Frekans | Yizde (%)

1,00 19 8,6
2,00 25 11,3
3,00 28 12,6
4,00 47 21,2
5,00 44 19,8
6,00 59 26,6
Toplam 222 100,0
Secilmemis 274

Toplam 496

Tablo 112. Tuketici Elektronigi

Bloglar:

Frekans | Yizde (%)

1,00 8 3,6
2,00 21 9,5
3,00 39 17,6
4,00 40 18,0
5,00 66 29,7
6,00 48 21,6
Toplam 222 100,0
Secilmemis 274

Toplam 496
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Tablo 113. /nternette Agizdan Agza

Nletisim  (WOMM) - Kullanic:
Yorumlar: Tablo 114. Arama Motorlar:
Frekans | Yiizde (%) Frekans | Yiizde (%)

1,00 18 8,1 1,00 50 22,5
2,00 33 14,9 2,00 50 22,5
3,00 37 16,7 3,00 37 16,7
4,00 35 15,8 4.00 38 17,1
5,00 31 14,0 5,00 15 6,8
6,00 68 30,6 6,00 32 14,4
Toplam 222 100,0 Toplam 222 100,0
Secilmemis 274 Secilmemis 274

Toplam 496 Toplam 496

Tablolardan gorildigt Uzere ankete katilan Universite O6grencileri tarafindan
tuketici elektronigi drlnleri hakkinda bilgi edinmek (izere 1. sirada isaretlenen ve en

onemli olarak tercih edilen mecra “Uriin Web Sayfalar1” oldugu gériilmektedir.

10.15. Tuketici Elektronigi Uriinlerini Tercih Etmekte En Cok Hangi Mecra
Etkilidir? Ki-Kare Testi Analizi

Yapilan analizler sonucunda elde edilen tablolarda 5’ ten kugcuk degere sahip olan

hlcreler birlestirilemedigi igin Ki-Kare testinde anlamli sonuca ulagilamamistir. Bu

sebeple gruplar arasindaki farklhiliklar frekans dagilimi ile ortaya konmustur.

10.16. Tuketici Elektronigi Uriinlerini internet Uzerinden Satin Alma ve
Internette Pazarlama Faaliyetlerine Yonelik Davramslarnn Belirleyici

Faktor Analizi
Bu arastirmada Universite 6grencilerinin tiketici elektronigi trtnlerini internet
uzerinden satin almalar: ve internette pazarlama faaliyetlerine yonelik davranislarini
belirlemek amacr ile 15. ve 33. sorular araliginda bazi sorular sorulmustur. 15. ve 33.
sorular araligina bu on dokuz ifadeye yeni anlam kazandirmak ve degisken sayisini

azaltmak icin faktor analizi uygulanmastir.
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Tablo 115. KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. , 194
Bartlett's Test of Sphericity |Approx. Chi-Square 1055,099
df 171
Anlamlilik ,000

Degiskenlere iliskin bulgulara uygulanan Kaiser-Meyer-Olkin testi sonucu 0,794
sonucunu vermistir. KMO testinden elde edilen bu deger calisma verilerine guvenli
olarak faktor analizi uygulanabilecegini ortaya koymaktadir. Yine bu caligmanin
guvenilirligini test etmek icin yapilan Bartlett Testi de faktor analizi sonucunun Genli
oldugunu ortaya koymaktadir. Bartlett's Test of Sphericity 1055,099 ve Anlamlilik
0,000 dr.

Tablo 116. da goruldagl gibi 19 degisken 4 faktor altinda toplanmistir. Bunlardan
2. Faktor deger olarak ve ifade olarak 1. Faktore yakin oldugu icin 2. Faktor 1. Faktor
olarak kabul edilmistir. 19 degiskenin kazandig1 yeni anlam sonucu olusan faktorlerin
isimlendirilmesi ise soyledir:

1. Faktor: Tuketici Elektronigi Uriinlerine Yonelik Internette Pazarlama
Faaliyetleri Sonucunda internetten Guivenli Alsveris Yapma.

2. Faktor: Ifade ve deger olarak 1. Faktore yakin oldugu igin 1. Faktor icerisine
dahil edilmistir.

3. Faktor: Tuketici Elektronigi Uriinleri Hakkinda Bilgi Edinmek Icin Bilgi
Kaynagi

4. Faktor: Tuketici Elektronigi Urlnlerini Internetten Satin Alma Hazirhg
(Alternatifleri Degerlendirme).

5. Faktor: Tiiketici Elektronigi Uriinlerini internet Uzerinden Satin Alma
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Tablo 116. Tuketici Elektronigi Urinlerini /nternet Uzerinden Sat:n Alma ve Internette

Pazarlama Faaliyetlerine Yonelik Davraniglar: Belirleyici Faktor Analizi Sonuglar:

Faktorler

3

4

30. E-Ticaret sitelerinin  mobil  pazarlama
faaliyetleri tlketici elektronigi Grlnlerini satin

almamda etkilidir.

,650

-,009

-,093

,054

-,167

-,223

27. Tiketici elektronigi web sayfalarindaki
etkilesimli uygulamalar Griind tercih etmemde
etkilidir.

,599

,074

-,381

-,018

-,085

,194

23. Tiketici elektronigi firmalar1 ve E-Ticaret
sitelerinin e-posta ile yolladiklar1 e-bilten ve
reklamlar tuketici elektronigi rinlerini  satinf

almamda etkilidir.

,580

-,528

,115

,049

,009

,129

28. Tiketici elektronigi web sayfalarindaki
etkilesimli uygulamalar riin hakkinda bilgi

edinmemde etkilidir.

,556

175

-,334

,232

-,076

,328

24. Baska web sayfalarinda gordiigiim online
tketici elektronigi reklamlar: tiketici elektronigi
urdinlerini tercih etmemde etkilidir.

,552

-,479

-,050

,091

,095

,194

31. Uriin web sayfalarinda bulunan Griin video ve

resimleri Urtind satin almamda etkilidir.

,552

,198

-,111

,150

-,037

461

32. E-Ticaret sitelerinin e-posta ile gonderdigi
tiketici elektronigi drunleri ile ilgili kampanya ve
urin bilgileri bu tlr drlnleri satin almamda]
etkilidir.

,550

-,517

,063

,115

-,227

044

33. Tiketici elektronigi firmalart ve E-Ticaret
sitelerinin tlketici elektronigi drunleri ile ilgili
kampanya ve bilgilendirme amach e-postaj
yollamalar: icin web sayfalarindan e-posta adresimi

kayit ederim.

,516

-,389

113

,157

-,262

-,145

21. Tanidik tavsiyesi tzerinde, Tiketici Elektronigi

herhangi bir Grindnd internetten hemen satin almaj

istegi duyarim.

,504

-,152

-,127

-,183

,391

-,399
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26. Herhangi bir tiketici elektronigi Gruntini tercih 494| 108| -335| -457| -099 279
etmemde internette bulunan forum, blog, drin
inceleme, kullanici yorumlari agizdan agza iletisim
sayfalar etkilidir.
18. Tuketici elektronigi Uriin yorumlari, internetten| 492 018| -064| -477| 420 104
gordugim uriini hemen satin almami kolaylastirir.
19. Tuketici elektronigi Uruninu kendi internet 492 277 031| -158| -352| -.046
sayfasindaki Griin bilgileri tatmin etmedigi icin|
satin almaktan vazgectigim olur.
29. Arama motorlar: tiiketici elektronigi drtinleri 453 244 -271| -114| -131| -376
hakkinda bilgi edinmemde etkilidir.
15. Bir tlketici elektronigi triint satin almaya karar 39 557 115| -013 112 058
vermeden once, gesitli alisveris sitelerini gezerim. é
16. Abhsgveris sitelerindeki yeni ¢ikan tlketici 505 233 658 028 -139 -o011
elektronigi Grtnlerini takip ederim.
17. Tiketici Elektronigi Urtnleri ile ilgili Forum, 504 165 557 -329| -114 099
Blog, Uriin Inceleme sitelerindeki yeni cikan]
tliketici elektronigi trunlerini takip ederim.
25. Herhangi bir tuketici elektronigi Grini 345 279 -175 559 200 036
hakkinda bilgi edinmede 0rinin kendi web
sayfasina bakarim.
20. internetten alisveris yapmaya karar vermeden 274 323 143 408 029 298
once neler alacagimi planlarim.
22. Tuketici elektronigi Grand ile ilgili kendi webl  go9]  _ 43 267 147 606/ - 060
sitesinde veya e-ticaret sitesinde verilen detayly
urtin  bilgileri, Grind hemen satin  almam
kolaylastirir.
10.17. Olgek Guvenilirligi (Givenilirlik Istatistigi)
Tablo 117. Guvenilirlik Istatistigi
Cronbach's Alpha Based on
Cronbach's Alpha Standardized Items N of Items
834 836 19
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0,00
0,40
0,60
0,80

Universite ogrencileri izerinde uyguladigimiz ankette 15. ve 33. araligindaki 19

IA
=]
N

0,40 ise 6lcek guvenilir degildir,

IN

a < 0,60 ise Olcek dusuk guvenilirliktedir,

IA

a < 0,80 ise Olcek oldukga glvenilirdir,

IA

a < 1,00 ise Olcek yuksek derecede guvenilir bir 6lgektir.

soruya guvenilirlik analizi uygulandiginda Cronbach’s Alfa sayis1 0,834 olarak elde
edilmistir. Verdigimiz araliklara gore 6lcek oldukca guvenilir bir 6lgektir.

10.18. Tiiketici Elektronigi Urinlerini Internet Uzerinden Satin Alan
Universite Ogrencilerinin Tercih Ettikleri Odeme Sekilleri Dagilimi

Tablo 118. Kredi Kart: Tek Cekim Tablo 119. Kredi Kart: Taksitle
Frekans | Yizde (%) Frekans | Yuzde (%)

1,00 48 21,6 1,00 124 55,91
2,00 108 48,6 2,00 64 28,8
3,00 35 15,8 3,00 21 9,5
4,00 24 10,8 4,00 5 2,3
5,00 7 3,2 5,00 8 3,6
Toplam 222 100,0 Toplam 222 100,0
Secilmemis 274 Secilmemis 274

Toplam 496 Toplam 496

Tablo 120. Banka Havalesi /le Tablo 121. Kap:da Odeme

Frekans [ Ylzde (%) Frekans | Yuzde (%)

1,00 16 7,2 1,00 33 14,9
2,00 20 9,0 2,00 25 11,3]
3,00 80 36,0 3,00 72 32,4
4,00 86 38,7 4,00 67 30,2
5,00 20 9,0 5,00 25 11,3]
Toplam 222 100,0 Toplam 222 100,0
Secilmemis 274 Secilmemis 274

Toplam 496 Toplam 496
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Tablo 122. Mobil Odeme

Frekans | Yuzde (%)

Toplam

1,00
2,00
3,00
4,00
5,00
Toplam

Secilmemis

1 5

5 2,3

14 6,3

40 18,0

162 73,0

222 100,0
274
496

Arastirmaya katilan tniversite 6grencilerinin internetten aligveris yaparken tercih

ettikleri  6deme sekilleri tercih ve ©Onem sirasina gore yukaridaki

tablolarda

gosterilmistir. 1 en ¢ok tercih edilen, 5 en az tercih edilen olmak (izere ankete katilan ve

internetten aligveris yapan Universite 6grencileri tarafindan tercih sirasina gore siklar

siralanmistir. En ¢ok tercih edilen 6deme sekli “Kredi Kart1 Taksitle” en az tercih edilen

odeme sekli “Mobil Odeme” oldugu sonucuna ulasiimistir.
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SONUC

Yapilan literatir arastirmalarim sonucunda “Tilketici Elektronigi Urlnlerinin
Internet Uzerinden Pazarlanmas1” Uzerine Tirkiye ve Diinya (zerinde yapilan bir
caligma bulunmamaktadir. Bu durum itibariyle bu ¢alisma yeni bir calisma olarak kabul
edilebilir.

Tuketici elektronigi drunlerini “yogun” bir sekilde kullanan “Universite
Ogrencileri” Uzerinde yapilan bu arastrma, tilketici elektronigi Griinlerinin internet
Uzerinden satin alinmasinda ve pazarlanmas: slrecinde universite 6grencilerinin

sergiledikleri farkli davraniglar: ve tercihleri ortaya koyacaktir.

Bu calismada yapilan arastirma ile ulasilan sonuclar sunlardir:

Arastirmaya katilan Universite 6grencilerinin %53,4” U “Erkek”, %46,6° s1 “Kadin”
dir. Erkekler kadar kadinlarda tlketici elektronigi urtnlerine kars: ilgilidirler. Cinsiyet
ile tlketici elektronigi Grlnlerini internet zerinden satin alma ve internetteki pazarlama

faaliyetlerinden etkilenme durumu her cinsiyet tlrl iginde neredeyse aynidir.

Arastirmaya katilan tniversite 6grencilerinin %87,1 i 17-24 yas araligindadir. Geng
yasta olanlar tiketici elektronigi Grtinlerine kars1 cok ilgilidirler. Yas faktor tiketici
elektronigi drdnlerinin tercihinde ¢ok etkilidir. Yas arttikga tlketici elektronigi
urtinlerinin tercih edilmesinin dustugi gézlemlenmistir. Bu gencg yas araliginin interneti
cok sik sekilde kullanmas: ve internette tlketici elektronigi trtinlerini pazarlamak adina
yapilan faaliyetlerin bu kesimi etkileyerek Uriin satin almaya tesvik ettigi durumu

cikarilabilir.

Farkli tniversitelerde okumak tiketici elektronigi drlnlerinin tercihine etkisi
olmadig1r durumu goralmistir. Anadolu ve Osmangazi Universitelerinde okuyan
universite 6grencilerinin tiketici elektronigi trtinlerini tercih etmekte yakin ylzdelere

sahip oldugu go6zlenmistir. Internette uygulanan tiketici elektronigi Grinlerini
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pazarlamaya yonelik faaliyetleri farkl: Gniversitelerde egitim gormek arasinda bir fark

olmadig: tespit edilmistir.

Egitim durumu dagilimi cok biyuk bir yizde ile %91,5 ile ankette lisans
ogrencisi ¢ikmistir. Bu egitim duzeyinde olan (niversite 6grencilerinin sayica
universitelerde fazla oldugu gorilmistir. Internette pazarlama faaliyeti uygulayan
firmalarin bunu g6z Onlne alarak bu kesimin sirekli olarak bulundugu internet
ortamlarinda pazarlama uygulamalar1 yaparak tiketici elektronigi Urinlerinin

gorunurligind ve tercihini artirabilirler.

Ankete katilan tniversite 6grencilerinin aile gelirleri arttikga tiiketici elektronigi
driinlerine olan egilimlerinin arttigr gorilmisttr. Universite 6grencilerinin ailelerinin
gelirlerinin dagiliminda ¢ok buyuk yuzdesel fakliliklar yoktur. Her gelir araliginda gok
yakin yiizdelik degerler elde edilmistir. Internette pazarlama faaliyetleri her gelir
grubuna yonelik faaliyetler olarak sergilenir ise tlketici elektronigi trlnlerinin satis ve

tercih edilme oranlar: artacaktir.

Universite 6grencilerinin interneti en fazla yiizde ile %34,5 ayda 30-90 saat aras:
kullandiklar: gorulmastur. Bu veri dogrultusunda tniversite 6grencileri glinde 1 — 3 saat

arasi internet kullanmaktadirlar.

Universite 6grencileri interneti %39,7’lik yiizde ile en cok iletisim icin
kullanmaktadirlar. Bu noktadan hareket ile tuketici elektronigi firmalar: internette
uyguladiklar1 pazarlama faaliyetlerinde Universite Ogrencilerinin iletisim igin
kullandiklar1 alanlara yonelmeleri Grlnleri tanitmak, gostermek agisinda genclerin

buyuk bir gogunluguna ulasmalarini saglayacaktir.

Arastirmada  Universite  6grencilerinin  interneti  aligveris  yapmak i¢in
kullanmalarinda yar: yariya bir oran karsimiza ¢ikmaktadir. Universite 6grencilerinin
yarist internetten ahsveris yapmamaktadir. interneti alisveris amaci ile kullanmayan

kesimi alisveris yapmaya dogru yonlendirmek igin yapilmasi gerekenler bir arastirma
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ile tespit edilmelidir. Elde edilen tespitler dogrultusunda internetten alisveris yapmayan

kesimden gencleri aligveris yapmaya tesvik edilmelidir.

Internetten yapilan tiketici elektronigi alisverislerinde ilk sirada “%29,4” ile
“Fotograf Makinesi — Kamera”, ikinci sirada “%28,6” ile “MP3 Calar”, tglncu sirada
“0%26,8” ile “Cep Telefonu”, dordiinct sirada “%25,4” ile “USB Bellek — Hafiza Kart1”,
besinci sirada ayni ylzde “%19,2” ile iki ayr1 trtin grubu “Bilgisayar ve Kulaklik” yer
almaktadir.

Bu veriler dogrultusunda Gniversite 6grencilerinin birbirini tamamlayan Grunleri
(ORN: “MP3 Calar, Cep Telefonu — Kulaklik, “Fotograf Makinesi ve Kamera, Cep
Telefonu — Hafiza Kart:””) internetten satin aldiklari sonucuna varilabilir. Tuketici
elektronigi firmalar: internette birbirlerini tamamlayan uriinleri promosyon ¢alismalari

ile pazarlayabilirler.

Arastirmada kadinlarin ve 17-24 yas arahigindaki genglerin en ¢ok tercih ettikleri
urtnlerin “Fotograf Makinesi — Kamera” oldugu verisine ulasilmistir. Bu Urlnler her
cinsiyet ve yas grubu i¢in kullanilabilir ve cogu zaman bir ihtiyag gibi gortlen bir trtin
oldugu icin tuketici elektronigi firmalari bu drlnlerin internet Uzerinden pazarlanmasi

faaliyetlerini artrmalar1 bu driinlerin satisini artiracagi 6ngorulmektedir.

Kadinlarin ve gen¢ yastakilerin en cok tercih ettikleri ikinci Grtin grubunun MP3
calarlar olmasi universite dgrencilerinin muizik dinlemeyi sevdikleri durumunu ortaya
koymaktadir. MP3 Calarlar her iki cinsiyet i¢in de kullanim1 kolay ve eglenceli Griinler

oldugu icinde bu kadar yliksek oranda tercih edilmektedirler.

Tuketici elektronigi Grlnlerinin tercih edilmesini etkileyen en énemli internetteki
pazarlama faaliyeti “Internetteki Kullanici Yorumlari” oldugu ortaya gikmistir. Agizdan
agza iletisim burada da etkisini gostermistir. Tlketiciler her tlrlt pazarlama faaliyetine
ragmen her hangi bir tiiketici elektronigi Grlinu satin alacagi zaman internette bu Urtin
hakkinda yorum yapan diger kullanicilar1 dikkate almaktadirlar. Bu da gosteriyor Ki
internette tiketici elektronigi Grtnlerini pazarlamada en etkin uygulama (riin

kullanicilarinin drdnler hakkinda olumlu yorumlar yapabilmelerini saglamaktir.
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Arastirmada Universite 6grencileri internet tzerinden bir tlketici elektronigi Grlnd
hakkinda bilgi edinmek istedikleri zamanlar en ¢ok tiketici elektronigi Griininin kendi
web sayfasin1 kullanmaktadirlar.%48,6’lik bir ylzde ile neredeyse yariya yakin bu
mecra tercih edilmektedir. Buradan gikarilacak sonug tiketici elektronigi firmalar:
urunlerini tanttan web sayfalarina ¢cok 6nem vermelidirler. Cunkd Grlnu arastiran
tiketiciler ¢ok buyik bir oran ile Urdnun kendi sayfasinda Grtini incelemekte,
bilgilerine g6z atmaktadirlar. Bir tiketici elektronigi GrGnunu satin alma strecinde
tercih edilmesini artrmak icin trin web sayfalar: interaktif, etkilesimli ve icerik olarak

iyi sekilde tasarlanmali ve kullanicilara sunulmalidir.

Arastirmaya katilan Universite Ogrencileri elde edilen verilere gore internette
ahgveris yaparken en c¢ok tercih ettikleri 6deme yontemlerinin kredi karti taksitle
oldugunu belirtmiglerdir. Tuketici elektronigi trinlerinin satiglarini artirmak, tercih
edilirligini artirmak icin firmalar internetten yapilan aligverislerde taksit sayisini

artirarak satislari artirabilirler.

Genel olarak ortaya koyulacak sonuclar tuketici elektronigi Grlnlerinin internet
Uzerinden pazarlanmasinda internette pazarlama faaliyeti olarak en etkili uygulamalar
internetteki kullanic1 yorumlar: ve driin web sayfalar: oldugu gérilmistir. internette
yaygn olarak kullanilan 6deme sekli kredi kart taksitle oldugu gorilmiistir. Universite
ogrencilerinin Fotograf Makinesi — Kamera ve MP3 Calar Urlnlerini internetten satin
aldiklar1 goralmustur. Tiketici elektronigi Grlnlerinin tercihinde yas faktorinin ok
etkili oldugu gorilmustur. Bu sonuglar gergevesinde tuketici elektronigi firmalar:
sonuclarda ortaya konulan internette pazarlama faaliyetlerine 6nem vermeli ve sik bir
sekilde uygulamahdir. Baskin g¢ikan demografik 0Ozelliklere sahip Kitlelere yonelik

urtinlerin tercih edilmesini saglayacak e-pazarlama mecralarina énem vermelidirler.
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EKLER

*Ankette verdiginiz Kisisel bilgiler tamamen gizli tutulacaktir.

* Siklardan sadece birini ( X)) ile isaretleyiniz.

1. Cinsiyetinizi belirtiniz.

() Kadin () Erkek

2. Yasmmaz belirtiniz.

()17-24 ()25-34 () 35 ve Ustii

3. Hangi Universitede egitim gérmektesiniz?

() Anadolu Universitesi () Eskisehir Osmangazi Universitesi

4. Egitim durumunuzu belirtiniz.

() On lisans 6grencisiyim. () Lisans 6grencisiyim.

() Yuksek lisans dgrencisiyim. () Doktora dgrencisiyim.
5. Akademik biriminizi belirtiniz.
() Beden Egitimi ve Spor Yiksek Okulu () Devlet Konservatuari

() Endustriyel Sanatlar Yiksek Okulu () Sivil Havacilik Yuksek Okulu
() Turizm ve Otel Isletmeciligi Y iiksek Okulu () Yabanci Diller Yiksel Okulu

() Acik Ogretim Fakiiltesi () Eczacilik Fakiltesi

() Edebiyat Fakiiltesi () Egitim Fakdltesi

() Fen Fakultesi () Guizel Sanatlar Fakultesi

() Hukuk Fakiiltesi () iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi
() iletisim Bilimleri Fakiltesi () Muhendislik Mimarhk Fakdltesi
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() Egitim Bilimleri Enstitusi () Fen Bilimleri Enstittsu
() Guzel Sanatlar Enstittsu () Saglik Bilimleri Enstitisu
() Sosyal Bilimler Enstitust () Uzay ve Uzay Bilimleri Enstitsu

6. Ailenizin toplam ayhk gelirini belirtiniz.

() 500.TL ve Altt () 501.TL-1.000.TL
() 1.001.TL-1.500.TL () 1.501.TL-2.000.TL
() 2.001.TL-2.500. TL () 2.501.TL ve Ustii

7. Internet kullantyor musunuz?

() Evet () Hayrr

Not: Cevabimiz “Hayir” ise, ankete devam etmeyiniz.

8. internet kullamm sikhgimiz nedir?

() Ayda 30 saate kadar () Ayda 30-90 saat arasi
() Ayda 90-240 saat aras1 () Ayda 240 saatten fazla

9. internete en ¢ok nereden baglamyorsunuz?
() Evden () isyerinden
() internet cafelerden () internet kiosklarindan

() Kablosuz baglanti alanlarindan

10. interneti en ¢ok hangi amagla kullamyorsunuz.

() Alsveris () Eglence
() iletisim () Bankacilik hizmetleri
() Bilgi Edinme
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11. internetten ahsveris yapiyor musunuz?

() Evet () Hayrr

Not: Cevabiniz “Hayir” ise, ankete devam etmeyiniz.

12. Internetten hangi tiketici elektronigi trinlerini satin ahyorsunuz? Akhmza

gelen ilk bes trtn grubunu yanindaki kutucuga isaretleyiniz.

Bilgisayar

Blu-Ray / HD-DVD / DVD / VCD / Oynatic1 / Kaydedici

Cep Telefonu / Akillh Telefon (Smartphone) / Cep Bilgisayarn Telefon
(PDA Phone)

Dijital Fotograf Cercevesi

Ev Sinema Sistemi

USB Bellekler / Flash Bellekler / Hafiza Kartlar:

Fotograf Makinesi / Kamera

GPS (Navigasyon/Yol Bulucu) Cihaz

Hoparlér (Ev Sinema / Bilgisayar / Mp3 Calar (Muzik Calar)
Hoparlorleri)

Kulaklik

Medya Oynaticilar (Media Player)

MP3 Calar (Tasinabilir Muzik Calar)

Muzik Setleri (Muzik Sistemlert)

Optik Disk Urtinleri (CD / DVD / UMD / HD-DVD/ Blu-Ray)

Oyun Konsollan

Oyun Cubuklan (Joystick / Gamepad)

Projektor

Telefonlar (Kablosuz (Dect) Telefonlar / Masaustu Telefonlar)

Televizyonlar (Tuplt (Crt) / Projeksiyon / Plazma / LCD / LED)

Uydu Aheilan

Yazic1/ Tarayicl
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13. Tuketici elektronigi trinleri hakkinda bilgi edinmek i¢in hangi mecralar

kullamyorsunuz? (1 en cok tercih edilen olmak (zere 1’den

itibaren siralaymmz.)

() Uriin web sayfalar

() Tuketici elektronigi forumlar:

() Internette agizdan agza iletisim (WOMM)

/ Kullanict Yorumlari

() E-Ticaret siteleri
()Tuketici Elektronigi bloglar

() Arama motorlari

14. Bir tuketici elektronigi Urdndnd tercih etmenizde en ¢ok hangisi etkili

olmaktadir?

() Uriin web sayfasi
() Tiketici elektronigi forumlar

() internetteki kullanic1 yorumlar

() Uriin inceleme sayfalari

() Tuketici elektronigi bloglar:

(Her

Zaman)

(Gogu

Zaman)

3 4 5
(Bazen) | (Nadiren) | (Higbir
Zaman)

15. Bir tiuketici

drind satin almaya karar

elektronigi

vermeden once, cesitli ahsveris

sitelerini gezerim.

16. Ahsveris sitelerindeki yeni

cikan  tiketici  elektronigi

drunlerini takip ederim.

17. Tuketici
Uriinleri ile ilgili Forum, Blog,

Elektronigi

Uriin  inceleme sitelerindeki

yeni cikan tiketici elektronigi

drunlerini takip ederim.
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18. Tuketici elektronigi trun
yorumlarai, internetten
gordugim Grdnd hemen satin

almam kolaylastirir.

19. Tuketici elektronigi
drdniind kendi internet
sayfasindaki arun Dbilgileri
tatmin etmedigi igcin satin

almaktan vazgegtigim olur.

20.  Internetten  ahsveris
yapmaya karar vermeden 6nce

neler alacagim planlarim.

21. Tamdik tavsiyesi tGzerinde,
Tuketici Elektronigi herhangi
bir  Grindnd  internetten
hemen satin alma istegi

duyarnim.

22. Tuketici elektronigi Gruna
ile ilgili kendi web sitesinde
veya e-ticaret sitesinde verilen
detayh Grtn bilgileri, Grand
hemen satin almam

kolaylastirir.

23. Tuketici elektronigi
firmalan ve E-Ticaret
sitelerinin e-posta ile
yolladiklar e-bulten ve
reklamlar tuketici elektronigi
drunlerini satin  almamda
etkilidir.

156




24. Baska web sayfalarinda
gordugim  online  tuketici
elektronigi reklamlan tuketici
elektronigi Urdnlerini  tercih

etmemde etkilidir.

25. Herhangi bir tuketici
elektronigi Urunud hakkinda
bilgi edinmede Urinun kendi

web sayfasina bakarim.

26. Herhangi bir tuketici
elektronigi  Grunund  tercih
etmemde internette bulunan
forum, blog, Urin inceleme,
kullamer yorumlan agizdan

agza iletisim sayfalar etkilidir.

27. Tuketici elektronigi web
sayfalanndaki etkilesimli
uygulamalar urund tercih
etmemde etkilidir.

28. Tuketici elektronigi web
sayfalarindaki etkilesimli
uygulamalar drin hakkinda

bilgi edinmemde etkilidir.

29. Arama motorlarn tuketici
elektronigi Urdnleri hakkinda
bilgi edinmemde etkilidir.

30. E-Ticaret sitelerinin mobil
pazarlama faaliyetleri tiketici
elektronigi  UruUnlerini  satin

almamda etkilidir.
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31. Urin web sayfalannda
bulunan Urin video ve
resimleri urdand satin

almamda etkilidir.

32. E-Ticaret sitelerinin e-
posta ile gonderdigi tuketici
elektronigi trunleri ile ilgili
kampanya ve Urun bilgileri bu
tir dUrdnleri satin almamda
etkilidir.

) Tuketici elektronigi
firmalan ve E-Ticaret
sitelerinin tlketici elektronigi
arunleri ile ilgili kampanya ve
bilgilendirme amach e-posta
yollamalan icin web
sayfalarindan e-posta adresimi
kayit ederim.

34. internetten ahsveriste 6deme tercihiniz. (1 en ¢ok tercih edilen olmak

Uzere 1’den itibaren siralayimz.)

() Kredi kart1 tek ¢cekim
() Banka havalesi ile
() Mobil 6deme

() Kredi kart: taksitle
() Kapida 6deme
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