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Ozet

Internet, iletisim ve ulagim teknolojilerinin gelisimi, icinde bulundugumuz bu siirecin gelecekte bir gecis donemi
olarak vurgulanmasinda 6nemli bir rol oynayabilir. Geleneksel pazarlama bigimleri yerlerini sosyal medya benzeri
yeni iletisim teknolojilerine birakirken bu baglamda olusan bu aracilar, daha biitiinciil ama ayni zamanda yiiz yiize
iletisime alternatif olusturabilecek bigimde dogrudan tiiketici ile markay1 karsi karsiya getirebilme yetenegine sahip
olabilmektedir. I¢inde bulundugumuz dénemde, birebir pazarlama yontemleri ve yiiz yiize satis temsilciligi ile
kisisel satisa yonelim, giiniimiiziin yiikselen trendi marka yonetimi bu dogrultuda cevrimi¢i medya planlama
kavrami1 ve stratejileriyle yer degistirme egilimindedir. Bu egilimin hangi ydnde ve kanallardan oldugunu
saptayabilmek, internetin ve alternatif medyanin yiiz yiize iletisime ne dl¢lide ikame edebilecegini bulabilmek ve
tiketici memnuniyetini hangi pazarlama yOnteminin arttirdigini saptamak bu arastirmanin temel amacini
olusturmaktadir. Ancak bu yaklasima karsin, yeni tiiketici kimligi ve tiiketicilerin tutumu heniiz bilinmemektedir.
Bu baglamda bu arastirma, tesadiifi orneklem yoluyla secilen yaklasik 300 anket katilimcisinin (tiiketicinin) verileri
ve bu verilerin SPSS aracilifiyla istatistiksel analizden gegirilmesi iizerine insa edilmistir. Bu arastirma, Tiirkiye’de
geleneksel pazarlama yontemleri ve yeni iletisim teknolojilerini kullanan pazarlama yontemleri arasindaki iliskiyi
tiiketici tutumlari agisindan gérmeyi hedeflemektedir.

Anahtar Sozciikler: yeni medya, biitiinlesmis pazarlama, 6z yeterlilik, endise, internete yakinlik, teknolojik stres.

Abstract

The rapid development of internet, information and communication technologies have been changing the online
services, selling techniques and use of new media, and have been bringing out new models particularly in marketing
and consumption trends. With the widespread increase in the use of different communication channels, social media
and in the ease of access to information, the information age has brought its own marketing requirements. This
paper examines the relationship between level of new media use, computer and internet self efficacy, anxiety and
technology stress. Also the mediating effect of internet self efficacy and anxiety between computer self efficacy and
technology stress to change is tested. In our survey we used questionnaire method to the convenient sampled 300
consumers in Istanbul. Factor analysis towards findings and progressive intermediary variable tests are carried out
by verifying different models. It was found that the most important factor determining technology stress is internet
anxiety for new media users. On the other hand, the most important factor determining technology stress is internet
familiarity for traditional users.

1. Giris Modernizm “tam simdi” anlamma gelen “modo”

Degisim siirecinde birey ve dolayistyla toplumlar,
ilkel toplumdan tarim toplumuna, tarim toplumundan
sanayi  toplumuna, gilinimiizde ise  sanayi
toplumundan bilgi toplumuna gegis seklinde farkli
gelisim ve degisim evreleri gegirmislerdir. Insanlik
tarihinin gelisim asamalarindan, en Onemlilerinden
ilki, ilkel yasam kosullari terkederek, insan
topluluklarin1 topraga ve yerlesik diizene baglayan
tarim toplumuna gegis asamasidir. Bir diger 6nemli
degisim, kitlesel iiretime-tilketime ve egitime onem
verilen sanayi toplumuna gecis, son gelisme ise,
doniisiim siirecinde bireyin kendinin farkina vardigi,
bilingli birey olarak, sanayi devriminin pesinden
olusan teknolojik gelismelere karsi tercih edebilir
oldugunun hissettigi anda, bilginin ve nitelikli insan
sermayesinin artt deger kazandigi bilgi toplumu
evresidir [1].

2. Modern Cagda Medya ve Pazarlamanin
Kuramsal Cercevesi

sOzciigiinden tiiretilmis ve yeniyi eskiden ayirmak
i¢in kullanilmistir. Bu durumda, aradigimiz tanimin
“alisilmig olani, yeniye uydurma egilimi” [2] olarak
ifade edilmesi modernizmi genel bir cerceve ile
betimleyecektir [2]. Genel olarak pozitivist, teknoloji
merkezli ve rasyonalist egilimli olarak algilanan
modernizm ve dogrusal gelismeye ve mutlak
dogrulara inangla, toplumsal diizenin rasyonel
bicimde planlanmasiyla ve bilgi ve {retimin
standartlastirilmasiyla 6zdeslestirilir [3]. Toplumdaki
yansimasl ise, sanayilesme, sehirlesme, okuryazarlik
oraninin artmasi, kitle iletisim ve ulagim araglarinin
gelismesi ve dinamik bir yapiya gecis olarak ele
alinmaktadir [4]. Modernizm; akilci, bilimsel,
teknolojik trilinlerin yaygin hale gelmesiyle yakindan
ilgilidir [5]. Bu durum bizi modernizmin firiinleriyle
iligkili oldugu alana; pazarlamaya gotiirtir.

Pazarlamanin gegirmis oldugu evreleri modern
anlamiyla ilk kez simiflandiran kisi Keith [6]
olmustur. Bu evreler, sirasiyla, iiretim ve {iriin odakl
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pazarlama evresi (1900-1930), satis odakli pazarlama
evresi (1930-1950) ve 1950’li yillardan giliniimiize
kadar gegen siireyi igine alan pazarlama odakli evredir
[7]. Uretim ve iiriin odakli pazarlamanin odak noktas1
fabrika ve isletme amaci en fazla iiretimi yaparak,
maksimum kara ulasmaktir. Uretmenin tek basina
yeterli olmamasi, baska bir ifadesiyle “ne iiretirsem
onu satarim” diisturunun gegerliligin yitirmesiyle yeni
bir donem baglamistir. Zira, bu donemden baslayarak
pazarda rekabet ve miisteri istek-ihtiyaglar1 6nemini
arttrmigtir. . BOylece,  pazarlama  ydneticileri
cephesinde daha yaratict ve yenilik¢i olmak, bilgi
teknolojileri, iletisim, kiiresellesme olgularini dikkate
almak kagiilmaz hale gelmistir [8]. Yeni tip tiiketici
profilini betimlemek i¢in 1950 sonrasina bakmak
gerekir. 1950°lerden itibaren goriilen profil yukarida
s0zii edilen bir benzesme icindedir. Ve yeni gruplari,
onceki gruplardan ayiran degiskenler demografik ve
sosyo-ekonomik oldugu kadar, i¢ dinamikleriyle de
iligkilidir. Yeni gruplar i¢in ortak nokta; tiiketimin
yasamlarindaki yerinin 6nemidir. Fani olunan miizik
grubu ve futbol takimi, kullanilan giyim esyasi gibi
tiketim kaliplari, kimin grup {iyesi olup kimin
olmadigm: tanimlayabilecek temel unsurlari isaret
etmektedir [9].

2.1. Postmodern Paradigma

Postmodernizm  terimi  “post” ve  “modern”
sozciiklerinden tiiremis olup kelime anlami olarak
“modern &tesi/ modernizm sonrasi” anlamina gelir.
Ancak kavramsal olarak tanimlamak kolay degildir ve
dogas1 geregi tanimlamaya girismek, pek dogal
sayllmamaktadir. Kolay degildir, zira mimariden
bilim felsefesine etik anlayisina, toplum diizenine
kadar genis bir alana niifus etmesinden kaynakli
olarak, tanimlanmasini gii¢lestirmektedir [10]. Dogal
kabul edilmemektedir; zira postmodernizmin 6ziinde
belirsizlik, formsuzluk vardir. Postmodernizm, meta-
anlatilar  karsisinda  kuskuculugu  savunur  ve
metafizik, tarih felsefelerini ve herhangi bir
totallestirici diisiince bi¢imini reddeder [4]. Kiiltiirel
sOylemin yeniden tanimlanmasinda, heterojenligi ve
farklilig1 6zgiirlestirici giigler olarak 6ne ¢ikarir [3].
En Ozet ifadesiyle, postmodernist yaklasim, her
sorunun tek bir dogru cevabi oldugu diisiincesini
yadsimakta, aksine, her sorunun birden g¢ok dogru
cevabt olabilecegini ya da hi¢ dogru cevabi
olamayacagini one sirmektedir [10].
Postmodernizmin, = modernizmden  bir  kopma
oldugunu savunanlar oldugu gibi modernizmin kendi
icindeki bir elestiri oldugunu iddia edenler de vardir
[11].  Elestiri  oldugunu  savunanlarin  temel
argiimanlari, modernligin tamamlanmamis bir proje
oldugu ve postmodernizm iginde yer alan unsurlarin
modernizmin  iginde hali hazirda  bulundugu
yoniindedir [12]. Hangi bakis agistyla bakilirsa
bakilsin, postmodernizm ve modernizm arasinda
kavramsal olarak zitliklar, 1980’lerden itibaren
yasanan biiyiik evrensel doniisiim ve bunu ifade eden
postmodern durumun g6z ardi edilmesi miimkiin
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degildir [4]. Bu yillarda bilginin énemini vurgulayan
post-modern pazarlama anlayigt donemi baslamistir
[13]. Modern-postmodern iligkisinin agiklanmaya
calisildigr boliimde de sdylendigi gibi, bu iki kavram
bazi yonleriyle zit bazi yonleriyle bitiinleyicidir.
Ayni durum, pazarlama bakis acistyla
degerlendirildiginde de gecerlidir. Postmodern
pazarlama anlayisinda miisterilerle birlikte toplum ve
cevrenin dikkate alinmasi, ulusal ve uluslararasi
cevreyle biitinlesmenin  saglanmas1  gerekliligi,
isletme birincil amacinin uzun doénemde (karlilik
yerine) varliklarinin degerini artirmak olmasi bu
farkliliklardan bazilaridir [7].

2.2. Yeni Medya Baglaminda Kullanicilan
Etkileyen Kavramlar

Gilinlimiizde teknolojide yasanan ¢igir acan degisimler
ve globallesme kavraminin biitiinsellesmesi ile,
1960’11 yillarda McLuhan’in ortaya attign [14, 15]
“global koy” kavramimin “elektronik aglar’la oriilii
aninda erigilebilir bir diinyaya kucak ag¢masimin
sahnesindeyiz. Bu sahne, kurumlarin da pazarlama
anlayislarini yonlendiren bir itki glic konumundadir.
Bu baglamda miisteri, kurumlar i¢in herseyin
odaginda yer almaya baslamis, dolayisiyla, istekleri
ve beklentileri tirliniin gelistirilmesi, dagitim ve fiyat
kararlarinin verilmesi, hatta tutundurma karmasinin
belirlenmesi gibi pazarlama kararlarinin verilmesinde
onemli bir etkiye sahip olmustur [16]. Bu noktada
bahsedilmesi gereken bir diger nokta ise, miisteri ve
tiiketici ayirimu olabilir.

Tanim olarak tiiketici, kendisinin ve/veya ailesinin
ihtiyag duydugu mal ve hizmetleri firetici veya
saticilardan alip kullanan veya satin alma potansiyeli
bulunan gercek kisilere “tiiketici” denmektedir [17].
Pazarlamacilar, tiiketicilerin beklentilerine uygun
irtin/hizmetler igin giiglii rekabet avantaj1 saglayacak
pazarlama plan ve stratejileri gelistirmek igin,
tiiketicilerin tiiketim kaliplarini, satin alma bigimlerini
ve tiiketici olarak etkilendikleri psikolojik ve sosyo-
kiiltiirel 6zellikleri belirlemek zorundadirlar.

Reklamcilar agisindan etkin bir yaratici strateji
iizerine yapilandirilmis yaratici caligmalar disinda,
boyle bir ortamda basarili olmak ve hedeflenen
tiketiciye  arzulanan  mesajlar1  ulastirabilmek
olanaksizdir [18]. Bu baglamda, pazarlama ve halkla
iligkilerin ayrilmaz o6gesi reklam/tanitim faaliyetleri
degisen pazar ortaminda stratejik yonetime ve yaratici
uygulamalara daha da biiyilk 6nem vermek zorunda
kalmistir. Bilgisayarlar sayesinde simirlar yok olmus,
sanal iletisime yonelme baslamistir [19]. Giiniimiizde,
bireyin sanal ortamla iliskisi 6nemli bir kimlik faktori
haline  déniismiistiir.  Ornegin  cinsiyete, yasa,
tecriibeye ve kullanim siiresine gore, internet ve
bilgisayar 6z yeterliligi ve endisesinde fark oldugu
goriilmektedir. Bilgisayar-internet kullanma
ozyeterliligi ile negatif ve yasanan endiselerle
teknopolitik stres arasinda pozitif bir iligki vardir.



Bilgisayar teknolojisi, sorunlar1 ve internet endiseleri
teknopolitik stresi artirmaktadir. Bu endiseler bu stres
araciligiyla da zaman iginde bireylerin degisime karsi
tepki vermelerine neden olmaktadir [20].

2.2.1. Bilgisayar Endisesi

Genel olarak endise, bireyin basina bir tehlike gelecek
duygusu stres yaratan durumlarin olusturdugu iiziintii
veya gerginlik, kuruntu, korku, gibi duygusal tepkiler
[21] olarak tanimlanmaktadir. Bilgisayar endisesi ise,
bireylerin, o anda veya gelecekte bilgisayar kullanimi1
ile ilgili tedirgin, endiseli ve korkulu egilimleridir
[22]. Bilgisayar endisesi bugiin ya da gelecekte
bilgisayar  kullanimma karst  hissedilen  zor,
anlagilmas1 gilic gerginlik olarak tanimlanabilir.
Ayrica gozlemlere gore bilgisayar kaygisi, bilgisayari
tehlikeli bulan kisilerde ortaya ¢ikan karmasik
duygusal reaksiyonlardir [23]. “Bilgisayar endisesi
bilgisayar kullanirken rahatsizlik hissetmekten, kalp
carpintisit ve panik ataklara kadar artabilen belirtilerle
ortaya cikar [24].

2.2.2. Bilgisayar Ozyeterliligi

1977 yilinda yayimlanan “Ozyeterlilik: Davranissal
Degisimin Birlesik Teorisine Dogru” makalesiyle
Bandura Ozyeterlilik kavraminin temelini
olusturmustur. Bandura 6zyeterlik kavramini “bireyin,
belli bir performanst gostermek igin gerekli
etkinlikleri organize edip, basarili olarak yapma
kapasitesi hakkinda kendine iligkin yargisi” olarak
tanimlamaktadir [25]. Bilgisayar 6zyeterliligi ile ilgili
[26] tanimu ise, “bireyin bir bilgisayart kullanma
yetenegi  hakkinda  kendine iligkin  yargisi”
seklindedir.

2.2.3. Teknoloji Stresi

21. vyiizyilda, teknolojik ivme beklentilerin ¢ok
Otesinde artmistir. Boylece, teknolojideki hizli
gelismelerin  hayatimizin igindeki stresi arttirdigi
yoniinde bir algi olugmustur [27]. 1984 yilinda Craig
Brod, “Teknoloji Stresi: Bilgisayar Devriminin insan
Maliyeti” ¢aligmasinda boyle bir sorunu tespit ederek
bulgularindan  bahsetmistir [28]. Brod’a gore;
teknoloji karsisindaki yetersizlik duygusu teknolojiyi
ogrenmeye direngten, sinirlilik, bas agrisi ve
kabuslara kadar degisen olumsuz semptomlara neden
olmaktadir [29]. Diger caligmalarda saptanan diger
belirtiler  olarak, tek bir konu tizerinde
yogunlagmamak, artan sinirlilik ve kontrol kaybi hissi
sayilabilir. Bir tanim verilmek istenirse; saglikli bir
sekilde yeni bilgisayar teknolojileri ile basa ¢ikmak
icin bir yetersizlik nedeniyle uyum modern bir
hastalik olarak ifade edilebilir [27]. Teknoloji
kullaniminin bedene ve beyine &gretmek, baska bir
deyisle insanlig1 teknolojiyle baristirmak teknolojinin
yan etkilerini azaltmada sunulan ¢6ziimdiir. [29].
2.2.4. Teknoloji Stresi ve Internet Yakinhg

1950 ve 1960'larda, televizyon, telefon gibi araclarin
insan hayatin1 degistirdigi kabul goren bir gergektir.
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20. yiizyilda benzer bir etkiyi internet saglamistir.
Arastirmacilar ve toplum aragtirmacilart internetin
gelistirmesinin ortalama insanin toplum hayat1 ve
sosyal iliskilerine katilimina zararinin olup olmadigini
tartismaktadir [30].

3. Arastirmanin Metodolojisi

Bu calisma dahilinde yaptigimiz arastirma ile bilgi
ekonomisine gegiste tiikketicilerin tutumlari
sorgulanmaktadir.  Arastirmamizda  kullandigimiz
Olgekler igin “bilgisayar ve internet tutumu” [31],
“bilgisayar endigesi” [32, 33], “internete yakinlik ve
endisesi” [34] ve “teknoloji stresi” [35] ilgili
literatiirde  kullanilan envanter ve Olgeklerden
yararlanilmigtir. Cevaplayanlara, her bir maddeye
iliskin  degerlendirme  yapabilmelerine  olanak
saglayacak 5°1i bir 6l¢ek sunulmustur (1= Kesinlikle
Katilmiyorum, 6=  Tamamen  Katiliyorum).
Demografik bulgulara yonelik analizler, faktor ve
giivenilirlik testleri ile regresyon analizleri SPSS 18.0
istatistik paket programui ile yapilmustir.

H1. internet ve yeni medya aracilignyla alisveris
yapanlarla yapmayanlar arasinda, bilgisayar 06z
yeterliligi, bilgisayar endisesi, internete yakinlik,
internet endisesi ve teknoloji stresi agisindan anlamlt
farklar bulunmaktadir.

H2. internet iizerinden aligveris yapanlar ve
yapmayanlar ag¢isindan, bilgisayar 6z yeterliligi ve
endisesi, internete yakinlik araciligiyla internet
endisesini etkileyerek teknoloji stresi iizerinde
etkilidir.

4. Arastirmanin Bulgulan

Calismaya internet {izerinden katilan 283 kisilik
orneklemin  yas ortalamast  33,37°dir.  Diger
demografik ozellikleri su sekildedir: 141’1 kadin,
142°si erkek, %55’ bekardir. %49’u iniversite,
%38’1 yliksek lisans/doktora ve kalan %13’liik kisim
da lise mezunlarindan olusmaktadir. Tiim 6rneklemin
%70’den fazlas1 giinde bir saatten fazla internet
kullanmaktadir. 144 katilimecr internetten aligveris
yapmazken, 139 kisi internet ve yeni medya
aracihigiyla tiiketici kimligine sahiptir. Anket
uygulanan kigilerin  %42’si aligveris ve firsat
sitelerinin  arayiizlerine glivenemediklerini beyan
etmiglerdir. Giivensizliklerine neden olarak; kredi
kartt numarast vermekten ve dolandirilmaktan
korkmalari, denemeden {iriin almak istememeleri,
kargo ile ilgili yasanan sorunlar gelmektedir.

Degiskenlerimizin alt boyutlarini belirleyebilmek igin
SPSS’de varimax dondiirmesi ile kesifsel faktor ve i¢
tutarlilik analizleri uygulanmistir. Her dlgek ayri ayri
faktdor analizden gecirilmis ve giivenilirlikleri
Cronbach Alpha degerleri ile test edilmistir.
Bilgisayar tutum odlgegi, 6z yeterlilik ve endise olmak
iizere iki boyuttan olugmustur. Boyutlarin Cronbach
Alpha giivenilirlik katsayilar1 0.85 iizerinde olup
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Olcegin yiiksek derecede giivenilir oldugu sonucuna
varilmugtir. Internet tutumu 6lgegi ise internet endisesi
ve internetin etkisi olmak iizere iki boyut altinda
toplanmustir. Boyutlarin Cronbach Alpha giivenilirlik
katsayilar1 0.75 iizerinde olup kabul edilebilir
derecede giivenilir oldugu sonucuna varimistir.
Teknoloji stresi oOlgegi tek boyuttan olusmakta,
Cronbach Alpha giivenilirlik katsayis1 yaklasik 0.80
olup olgegin yiiksek derecede giivenilir oldugu
sonucuna varilmistir.

Internet ve yeni medya kanallar1 kullanarak aligveris
yapanlarla yapmayanlari karsilastirmaya yonelik
yaptigimiz fark analizlerinde, internete yakinlik (t=-
,377 p=.707) ve internet endisesi (t=-,569 p=.570)
acisindan anlamli fark olmadigi, diger taraftan
bilgisayar 6z yeterliligi (t=-2,861 p=.005), bilgisayar
endisesi (t=-3,395 p=.001) ve teknoloji stresi (t=-
2,730 p=.007) agisindan anlamli fark oldugu
gOriilmiis, birinci hipotezimiz kismi olarak destek
bulmustur (Sekil 1).
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Sekil 1. Yeni Medya Kullanicilar ile Geleneksel
Tiiketiciler Arasindaki Farklar
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Geleneksel tiiketiciler agisindan, internete yakinlik
teknoloji kaynakli stres tlizerinde 6nemli bir etkiye
sahipken ve diger taraftan internet endisesinin bir
etkisi goriinmezken, internet ve yeni medya
kullanarak aligveris yapanlar i¢in teknoloji stresini en
fazla etkileyen faktdr internete karst duyulan strestir,
ikinci hipotezimiz de kismi olarak desteklenmistir.

5. Sonug

Bu c¢alisma, bilgi cagina geciste yeni toplumsal
modeli olusturan ve hayatin vazgegilmez bir unsuru
haline gelen internet ve bilgisayar uygulamalarinin
olumsuz davramigsal sonuglari {izerine asamali bir
tablo sunmaktadir. Bilgisayar kullanma 6z yeterliligi
internetten  aligveris  yapanlarda daha  yiiksek
goriinmektedir. Ilging bir bulgu ise, bilgisayar
endisesinin ve teknolojiden kaynakli stresin yeni
medya ve internet araciligiyla aligveris yapanlarda
artiyor olmasidir.

Bireyler, interneti kendileri ile almak istedikleri {irtin
arasina giren bir mesafe, hatta engel olarak
degerlendirebilmektedir. Yeni medyanin hayatimiza
66

girmesi ayn1 zamanda yeni stres ve endise
kaynaklarm1 ~ hayatimiza  sokmustur.  Internet
iizerinden aligveris yapmayan bir kisinin teknolojiden
kaynaklanan stresi daha az olabilirken, hayatinda yeni
medya uygulamalar1 Onemli bir yer kaplayan
bireylerde ise bu alanlardan kaynaklanan stresin daha
fazla olabilecegi goriilmektedir.
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