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OZET

Tiiketiciler karar siivecleri boyunca talep ettikleri mal ve hizmetler hakkinda
dogru kararlar vermek icin daha fazla enformasyon edinmek isterler. Bu nedenle
tiiketim kararlarindan énce arastirma yaparlar. Teknoloji devrimi enformasyonun
daha kolay yayimasint saglamis ve ekonominin kurallarimi degistirmistir;, boylece
ekonomik yapt degismis ve yeni ekonomi dogmustur. Geligmis iilkelerde toplumlar
endiistri toplumundan enformasyon toplumuna doniismiistiiv. Bilgisayarlar ve yeni
teknolojik gelismeler tiiketicilerin mal ve hizmetler hakkinda daha rahat ve etkin
arastirma  yapmasina yardim etmektedir. Eger bilgisayar, internet ve
telekomiinikasyon teknolojileri toplumda yaygin olarak kullaniliyorsa tiketicilerin
daha etkin arastirma yapacaklari, daha fazla enformasyon toplayip daha saghkh
kararlar verecekleri soylenebilir. Bu c¢alismanin amact enformasyon kaynaklar:
tarafindan saglanan olanaklar agisindan Tiirk ve diger OECD iilkeleri tiiketicilerini
karsilastirmaktir. Bu niyetle Tiirk tiiketiciler ve diger OECD iilkeleri tiiketicilerinin
enformasyon kaynaklarini kullanma sikliklar: karsilastirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Yeni Ekonomi, Enformasyon, Tiiketici Kararlari.

THE FACILITIES OF GETTING INFORMATION TO CONSUMERS OF
NEW ECONOMY IN TURKEY

ABSTRACT

Consumers want to know more about the goods and services that they
demand to make right decisions during their decision processes. Because of this
reason they make research before their consumption decisions. Technological
revolution makes distribution of information easy and changes the rules of economy,
so the structure of economy changes and the new economy borns. In the developped
countries, societies changes from industrial society to information society.
Computers and new technological improvements help consumers make more
comfortable and effective research about goods and services. If computer, internet
and telecommunication technologies are used in a society frequently then it can be
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said that consumers will make searches more effectively, collect more information
and make right decisions.

The aim of this study is to compare Turkish consumers with other OECD
countries’ consumers in terms of opportunities provided by information sources. For
this purpose, we compare the frequency of using information sources of OECD
countries’ consumers and Turkish consumers.

Keywords: New Economy, Information, Decisions of Consumers.
1. GIRiS

Ikinci Diinya savasi sonrasinda telefon, televizyon gibi araclar gelismis
iilkelerde yayilarak kitlesel iletisim olanaklarmi gelistirmistir. Diger yandan icat
edilen bilgisayarlar giderek gelismis, internet olanaklart artmistir. 1945 yilinda ilk
bilgisayar (ENIAC) iiretildikten sonra bilgisayar teknolojisi biiyiik gelisme
gostermistir. Ilk bilgisayar ENIAC, otuz ton agrhgmnda iken smirli islem
kapasitesine sahipti (Flamm, 1988:29). Gelisen bilgisayar teknolojisi nedeniyle
bilgisayarlarin boyutlar1 kiiciiliirken kapasiteleri artmigtir ve artmaya devam
etmektedir (Bastan, 2004:32). Ustelik bilgisayar teknolojisi iletisimin ¢ok daha etkin
ve diisiik maliyetle yapilabilmesini saglayarak ekonomiye olumlu katkilarda
bulunmaktadir (Sodylemez, 2001:31). Internet sayesinde Diinya’'min en uzak
koselerindeki bireyler es zamanli olarak haberlesebilmektedirler. Bilgisayar,
haberlesme ve iletisim endiistrisinde meydana gelen bu gelismeler ekonomik hayati
oldugu kadar toplumsal kurallar1 da etkilemis ve degistirmistir. Ekonomide yasanan
degisimler sonucunda “Yeni Ekonomi” kavrami, toplumsal hayatta yasanan
degisimler sonucunda ise yeni bir toplum ortaya ¢ikmistir. Bu yeni topluma Masuda
(1990), “Enformasyon Toplumu” adin1 vermistir.

Imkanlarini en iyi bigimde degerlendirip en ucuza en kaliteli mali elde etmek
isteyen tiiketiciler kararlar1 oncesinde mal veya hizmet hakkinda enformasyona
ihtiya¢ duyarlar (Akalin ve Dilek, 2007:34). Gelismis iletisim teknolojileri,
televizyon, internet ve bilgisayarlar tiiketicilere daha kolay ve ucuz enformasyon
elde etme olanaklari vermektedir. Bu calismada iletisim teknolojilerinin Tiirk
tiketicilere sagladiglt arastirma olanaklart ile diger OECD iilkeleri vatandasi
tiketicilere sagladig1 aragtirma olanaklari karsilagtirilmaktadir.

Aragtirma sirasinda kullanilan kaynaklari saticilar, tanidiklar ve mali daha
once kullanan diger tiiketiciler, uzmanlar, kitle iletisim organlari, uzmanlar, deneyim
ve igaretler olarak siralayabiliriz (Akalin ve Dilek, 2007a:45-46). Calismanin konusu
enformasyon toplumunda tiiketicilerin enformasyon elde etme olanaklari oldugu i¢in
enformasyon toplumu i¢inde kritik 6geler olan internet, televizyon, sabit ve mobil
telefon hatlari, gazete ve yazili basin kaynaklar1 incelenecek; diger kaynaklar yok
sayilacaktir.
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2. YENI EKONOMI VE ENFORMASYON TOPLUMU

Bilgisayar ve internet’in kesfi ile iletisim olanaklari artmis; es zamanlt
iletisim miimkiin hale gelmis; sabit mekanl iletisim ortadan kalkmus; ticaretin
isleyis bi¢imi ve tiikketim kaliplar1 degismis; para ve finansman krizleri soklara daha
acik hale gelmis; haberlesme ve iletisim sektorleri hizla gelismis; fiziksel sermaye
Onem yitirirken beseri sermaye ve bilgi 6n plana ¢ikmaya baslamistir. Ekonomide
yasanan bu degisimler sonucunda “Yeni Ekonomi” ad1 verilen bir ortam olusmustur.
Kapsamin ¢ok genis olmasi nedeniyle “Yeni Ekonomi” yerine ‘“e-ekonomi” ve
“Dijital Ekonomi”; bilginin ve enformasyonun oOnemini artirmast nedeniyle
“Enformasyon Ekonomisi” kavramlari da kullanilmaktadir. “Modern elektronik
temelli bilisim teknolojilerinin gelisme ve yayilmasiyla ortaya ¢ikan ekonomik
ortam” ifadesi yeni ekonomi i¢in kullanilabilecek bir tanimdir (Akin, 2008:1).

Roger Cass 1993 internet devrimi sonrasinda yaygin bicimde sozii edilen
yeni ekonomi doneminin bagladigini belirtmistir. Bu donemin 6ne ¢ikan kavramlari
kiiresellesme ve iletisim teknolojileridir (Cinko, 2003:157-158).

Iletisim teknolojilerinin gelisiminin 6nemli bir sonucu da enformasyon
toplumunun olugmasidir. Enformasyon toplumunun temel 6zellikleri; hizmet sektorii
istihdaminin toplam istihdam icindeki paymin artmasi, hizmet sektdrii gelirinin
GSMH icinde payinin artmasi, Ar-Ge yatirimlarinin artmast, iiniversite egitimi alan
niifusun toplam niifus i¢indeki payinin artmasidir. Diinyada enformasyon toplumu
haline gelen ilk tilke ABD’dir. ABD’ni Japonya ve Avrupa Birligi i¢indeki bir grup
iilke' izlemistir (Dura ve Atik, 2002:61-72). 1956 yilinda ABD’de ilk kez beyaz
yakalilar, mavi yakalilar1 ge¢mis ve ABD’nin sanayi toplumundan baska bir
topluma doniismeye basladiginin isaretleri belirmeye baglamistir (Kutlu ve Taban,
2007:13). Tiirkiye ekonomik yapisi incelendiginde Tiirkiye’nin heniiz sanayi sonrast
toplum asamasina gegcemedigi goriilmektedir (Kocacik, 2003:8; Dura ve Atik,
2002:96).

3. TUKETICi ARASTIRMASI

Tiiketici aragtirmasi incelenmeden 6nce bilgi, enformasyon ve veri arasindaki
farkin ele alimmasi gerekir. Veri, enformasyonun; enformasyon ise bilginin
hammaddesidir. Ayrik nesnel gercekler ve belli bicimlerde tutulmus kayitlar olarak
tanimlanan veriler siniflandirilir, diizenlenir. Bu islemler sonucunda deger kazanan
veriler enformasyon haline gelir. Belli bir amaca ydnelik enformasyon yorumlanip
analiz edildigi anda bilgiye doniisiir. Enformasyonun bilgiye doniisiimii asamasinda
bas aktor insan aklidir (Malik, 2005:29; Odabas, 2006:2).

Daha kaliteli mali en ucuza alma istegine sahip olan tiiketiciler tiiketim
kararlarindan 6nce mal hakkinda arastirma yapmaktadirlar. Bu arastirma sonucu
elde edilen enformasyon insan zihninde islenecek ve bilgi haline gelecektir (Malik,

' H grubu iilkeler (Almanya, Belgika, Litksemburg, Fransa, Italya, Hollanda, Danimarka ve Ingiltere)
bilgi toplumuna gegme basarisim gostermislerdir. S grubu iilkeler (Ispanya, Portekiz, irlanda,
Yunanistan) ise bilgi toplumuna gegis siirecini geriden takip etmektedirler.
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2005:29). Yumusak ve Aydin (2005:105) belli bir diizen i¢inde deneyimler, degerler
ve enformasyonun bir araya getirilip degerlendirilmesi i¢in bir ¢erceve olusturan
esnek bilesimi bilgi olarak tanimlamiglardir.

Tiiketici arastirmasi kavramini ilk olarak inceleyen Stigler’dir (1961).
Tiiketicinin malin sadece fiyatin1 aragtirmasint konu edinmistir. Nelson (1970) ile
Darby ve Karni (1973) ise malin kalitesi hakkinda tiiketicinin aragtirmasini
incelemis, haklarinda arastirma yapilabilmelerine gore mallar1 siniflandirmiglardir.
Nelson (1970:319) malin kalitesi hakkinda aragtirmayi ele almig ve tiiketicinin
tilketim oncesi hakkinda enformasyon edinebilecegi mallar1 arastirma mali, tiikketim
sonrast hakkinda enformasyon edinebilecegi mallar1 deneyim mali olarak
tamimlamigtir. Darby ve Karni (1973:68-69) ise tiiketim Oncesi veya sonrasi
kolaylikla enformasyon edinilemeyen mallar1 giiven (credence) mallar1 olarak
nitelemistir. Akerlof (1970) tiiketicilerin malin kalitesi hakkinda yeterince
enformasyon edinememesinin piyasa dengesine etkilerini incelemistir. Wilde (1981)
tiiketicinin hem fiyat hem kaliteyi arastirmasini ele alan bir model ortaya koymustur.
Gershoff vd, (2001) tiiketicilerin giivenilir bulduklar1 kaynaklardan arastirma
yaparak enformasyon topladiklarini belirtirken Osselaer ve Alba (2000); Punj ve
Staelin (1983) tiiketicilerin bu kaynaklardan miimkiin oldugunca ¢ok yararlanarak
dogru arastirma sonuglarina ulasmaya calistiklarin1 ortaya koymustur. Ratchford
(2001) tiiketicilerin enformasyon edinmenin marjinal maliyetinin marjinal getiriye
esit oldugu ana dek ilave enformasyon toplamaya devam edeceklerini belirtmistir.
Alba vd., (1997:40) tiiketicilerin arastirma maliyetinin yorgunluk, zaman gibi
parasal olmayan kisimlari iizerinde durmustur.

Knowledge Calibration (Bilgi yeterligi) kavrami tiiketici aragtirmasi igin
Onem tagiyan kavramlardan biridir. Alba ve Hutchinson (2000:123) tiiketicinin bilgi
yeterliliginin olmasi i¢in tiiketicinin mal hakkinda yeterli bilgiye sahip olmasinin ve
bu bilginin dogrulugu hakkinda kuskusunun olmamasmin gerekliliginden
bahsetmistir. Bilgi yeterliligi olan tiiketiciler arastirma yapmakta daha az istekli
olacaklardir.

Internet ve yeni teknolojiler tiiketici arastirmasinin 6zellikle parasal olmayan
maliyetlerini Onemli o6lgiide azaltmaktadir. Tiiketici arastirma maliyetlerinde
meydana gelen diisiis ise tiiketicilerin daha fazla arastirma yapmasini saglayarak
perakendecilerin daha diisik kar marjlar1 ile caligmalarina neden olmaktadir
(Mullikin ve Grewall, 2006:238; Smith, 2002:447). Ohmae, (2002:77) ABD’de
tilketicilerin mal ve hizmetlere kargin 6demeye hazir olduklar fiyatlar1 bazi internet
sitelerinde yayinladiklarini, firmalarimn ise arzu ederlerse bu fiyat tekliflerinden se¢im
yaptiklarini belirtmistir.

Tiiketicilerin arastirma miktarlarini, mala harcanan bedelin gelir ig¢indeki
payt; zaman, gili¢ ve gelir; 6nceki enformasyon birikimi ile bireyin huy ve mizact
belirlemektedir (Akalin ve Dilek, 2007:41-42). Iletisim teknolojilerinde meydana
gelen ilerlemeler tiiketicilerin aragtirmalarini kolaylastirmig, arastirma maliyetlerini
diigirmiistiir.
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4. INTERNET VE TUKETICi ARASTIRMASI

1990’11 yillarda internet tiiketicilerin onemli arastirma kaynaklarindan biri
haline gelmistir. Stigler (1961)’in inceledigi magazalar1 gezerek arastirma yapan
tiiketicisi, yerini internet iizerinde firma sitelerini gezen tiiketiciye birakmistir. Yeni
tilketici tipinin arastirma maliyetleri cok daha diigiiktiir, ¢linkii yeni tiiketiciler
arastirma sirasinda gii, zaman ve parasal maliyete katlanmadan aragtirmasini
yapmaktadir’ (Mullikin ve Grewall, 2006:236; Smith, 2002:446). Tiiketiciler
fiyatlar1 kolayca karsilastirabildigi icin homojen mallarda fiyat farklilasmasina kolay
kolay gidilemez; ama {irtin farklilagmasmna gidilmesi durumunda fiyatlari
farklilagtirmak miimkiin olabilir.

Tiiketiciler arama motorlart sayesinde hakkinda aragtirma yaptiklar1 mallar
hakkinda enformasyon edinebilmektedirler (Kumar ve Lang, 2007:160). Firmalarin
reklam amaciyla tiiketici elektronik postalarina attiklari mesajlar enformasyon
kaynag1 vazifesi gormektedir (Uydaci, 2008:80). Bazi aragtirmalar internet
sayesinde tam rekabetin alic1 ve saticilarin tam bilgiye sahip olmasi varsayiminin,
varsayim olmaktan c¢iktigint ileri siirmektedir (Bardak¢i, 2006:186). Yapilan
akademik calismalar geleneksel piyasalarda fiyatlarin internet piyasasindan daha
yiiksek fiyatlara sahip oldugunu gostermektedir (Waldeck, 2008:348). internet iki
nedenle tiiketicilerin daha ucuz fiyati bulmasma yardim etmektedir. Birincisi;
Internet, tiiketicileri saticimin fiyat: hakkinda bilgilendirmekte ve onun minimum
fiyati daha kolay tahmin etmesini saglamaktadir. Ikincisi; normalde pazarlik
yapilmayan sektorlerde internetin saticilari yarismaya tesvik etmesiyle pazarlik
siirecine benzer bir ortam yaratmasidir (Zettelmeyer vd., 2006:168-169). Internet
sayesinde tiiketici- firma arasindaki iletisim tek yonlii (firmadan tiiketiciye)
olmaktan c¢ikarak ¢ift yonlii hale gelmekte ve geleneksel pazarlama kurallarini
degistirmektedir. Cift yonli iletisimde tiiketici enformasyonu arastirma, se¢me,
kullanma ve enformasyona cevap verme olanaklarma sahiptir (Stewart ve Pavlou,
2002:378).

Tiiketiciler, saticilarin internet {izerinde verdikleri reklamlar; mali daha 6nce
kullanan tiiketicilerin yorumlarimin paylasildigi blog siteleri (Aydede, 2006:26);
uzmanlarin internet’te yaymlanan goriisleri araciligiyla enformasyon edinebilirler.

5. TELEVIZYONUN TUKETICi TERCIHLERINDEKI ROLU

1926 yilinda Baird tarafindan Londra’da kesfedilmesinden itibaren
televizyon kullanimi yayginlasmistir. OECD iilkelerinde yiliz hane bagina diisen
televizyon sayist 90’1 agsmustir. Dolayisiyla tiiketicilerin enformasyon edinebilmesi
acisindan en etkin araglardan biridir. Saticilarin TV {izerinde yaptiklar: reklamlar,
mallar hakkinda bilgilendirici programlar tiiketicilere rehber vazifesi gérmektedir.

2 internet ortaminda dahi tiiketicilerin bilgiye ulagmast icin bedel 6demesi gerekebilir. Baye ve Morgan

(2001:455) fiyat bilgilerini tiiketicilere dagitmasi karsiliginda iretici ve tiiketicilerden iicret alan
internet sitelerinin kar maksimizasyonu kosullarini incelemistir.

Muhalif ¢aligmalar da vardir. Lal ve Sarvary (1999:487) firmalarin hangi sartlar altinda interneti
kullanarak fiyatlar artirabilecegini incelemistir.



68 Serkan DILEK

Televizyon tiiketim kiiltiirlerini degistirme giicline sahip medya araglarindan biridir
(Varman ve Belk, 2008:228).

6. SABIT VE MOBIL TELEFON HATLARININ TUKETICi
TERCIHLERINDEKI ROLU

Telefon kullaniminin yayginlagsmasi sonucunda tiiketiciler sabit ve mobil
telefon hatlarindan mal ve hizmetler hakkinda daha rahat enformasyon edinebilmeye
baslamistir. Tiiketiciler telefonlardan {i¢ bicimde mal hakkinda enformasyon
edinebilmektedirler. Birincisi; saticilarin telefon araciligryla yaptigi reklamlar,
ikincisi saticilarin {cretsiz arama yapilabilecek telefon hatlari, igiinciisii cep
telefonlar1 aracihiryla girilebilen firmalarm internet siteleridir. ilk durumda firma
bizzat tiiketiciye telefon agarak veya mesaj gondererek malinin tanitimini
yapmaktadir (Leppaniemi ve Karjaluoto, 2005:211). Ikinci durumda tiiketici bilingli
bigimde arastirma yaparken aklma takilan sorulari firmaya sormaktadir. Ugiincii
durumda ise WAP 06zelligi olan cep telefonlar: araciligryla tiiketiciler enformasyon
edinmektedir. Fakat WAP o6zelligine yeterince yatirim yapilmamasi, tiiketicilerin
WAP o6zelligini kullanma aligkanliginin olmamasi gibi nedenler mobil iletisimin
kullanilarak tiiketim arastirmasi yapilmasmin oniinde bir engeldir (Sarisakal ve
Aydin, 2003:89). Firmalar giderek mobil miisteri iliskileri yonetimi {izerinde daha
¢ok durmaktadir (Sinisalo, vd., 2005:205).

Sonug olarak iletisim teknolojisinin geligsmesi ile beraber tiiketicilerin mal
hakkinda enformasyon edinebilmesi kolaylasmis; toplumsal farklilasma ve
bireylesme on plana ¢ikmaya baslamistir. Bdylece tiiketiciler standart mal yerine
kendi kullanimma ve zevkine daha uygun olan mali tercih etmeye baslamistir
(Bozkurt, 2006: 125).

7. YAZILI BASININ (GAZETE VE DERGILER) TUKETICI
TERCIHLERINDEKi ROLU

Firmalarin mallarin1 tanitmalari igin kullandiklar1 klasik yontemlerden biri de
yazili basmn araglarmi kullanmaktir. Yazili basinda verilen ilanlarda promosyonlar,
indirimler, kampanyalar, yeni gelistirilen {irtinler {izerinde durulmaktadir (Babacan,
2003:163-164). Enformasyon toplumunda yazili basinin gii¢ kaybederken internet
basminin giderek gii¢ kazandig1 gézlemlenmektedir (Yasin, 2005:283).

8. TURKIYE’DE TUKETIiCi BILGILENMESININ OECD
ULKELERI iLE KARSILASTIRMASI

Ulkeler arasinda internet ve iletisim olanaklart acisindan olusan farklar
“Dijital Boliinme” kavramini ortaya cikarmustir. Dijital bolinme, yiiksek gelirli
iilkelerin diisiik gelirli iilkelere gore internete baglanabilme ve iletisim olanaklarmin
daha fazla olmasini ifade etmektedir. Dolayisiyla uzun dénemde diisiik gelirli
iilkelerin yiiksek gelirli ilkelere kalkinmislik agisindan yetigmesinin Oniinde
zorluklar vardir (Dasgupta vd, 2001:2; Chinn ve Fairlie, 2006:18-19).
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Bir iilkenin sahip oldugu bilgi altyapisinin Slgiilmesi igin bilgi endeksi adi
verilen parametreler grubu gelistirilmistir (Youchi, 1981:675-676). Bu endekste
enformasyon miktart dort parametre ile 6l¢iilmektedir. Bunlar:

1) Kisi basina yillik telefon konugmalarinin sayist,
il) Her yiiz kigiye diisen giinliik gazete sayisi,

iii) Her bin kisiye diisen yayinlanmis kitap sayist
iv) Niifus yogunlugudur.

Tiiketici bilgi altyapisint da benzer bir yaklagimla inceleyebiliriz.
Tiiketicilerin internet, televizyon, sabit ve mobil telefon ile yazili basin araciligiyla
mal hakkinda enformasyon topladig1 ve zihinsel siireglerin sonunda bilgi edindigi
ortaya koyulmustu. Bu noktadan hareketle enformasyon toplumunda tiiketicilerin
enformasyon toplayabilme olanaklarini incelerken televizyon, internet, gazete, sabit
ve mobil telefon istatistiklerinden faydalanmak gerektigi goriilmektedir.

OECD iilkelerinde tiiketicilerin enformasyon saglama olanaklarnin
incelenmesinden oOnce ii¢ O6nemli varsayim yapilmaktadir. Birincisi incelemesi
yapilan tilkelerde piyasalarin tekelci rekabet ve farklilastirilmig oligopol olduklari
varsayimidir. Bu varsayimi mallarin homojen olmadiklari, dolayisiyla tiiketicilerin
mal hakkinda arastirma yapmaya ihtiyacit olduklar1 varsayimi takip etmektedir.
Ikincisi; tiiketicilerin malin fiyat ve kalitesini arastirirken TV, internet, gazete ve
telefonu kullandiklar1 varsayilir. Bu araclarin kullanma olanaklarmin ¢ok olmasi
tiiketicilerin arastirma olanaklarmin da ¢ok olmasi anlamma gelir. Ugiinciisii ise
tilketicilerin mali daha 6nce kullanan tanidik veya tanimadik tiiketiciler, uzmanlar,
deneyimler gibi aragtirma kaynaklarinin yok sayilmasidir.
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Tablo 1: OECD Ulkelerinde Tiiketici Arastirma Kaynaklar

Ulke Xy X, X3 X4 X5 K
Norveg 735 100 | 460 1028 569 1
Isveg 764 | 94 717 935 410 2
Japonya 668 99 460 742 566 3
Isvigre 498 100 | 689 921 372 4
G. Kore 684 | 98%* | 492 794 393** | 5
%
Hollanda 739 | 99 466 970 279 6
Finlandiya 534 | 94 404 997 445 7
Danimarka 527 97 619 1010 283 8
Almanya 455 95 667 960 291 9
Ingiltere 473 97,5 | 528 1088 | 326 10
*

Avustralya 698 96 564 906 161 11
Avusturya 486 | 95 450 991 309 12

ABD 630 98 606 680 196 13
Yeni 672 98 422 861 202 14
Zellanda

italya 478 | 96 427 1232 ] 109 15
Kanada 520 99 566 514 168 16
Fransa 430 95 586 789 142 17
Belgika 458 98 461 903 153 18
Cek. Cumh. 269 97,4* | 314 1151 254*** | 19
irlanda 276 95 489 1012 148 20
Ispanya 348 99 422 952 98 21
Portekiz 279 99 401 1085 102 22
Macaristan 297 96 333 924 162 23
Slovakya 464 99 222 843 131 24
Yunanistan 180 100 568 904 D3 Ak 25
Polonya 262 91 309 764 102 26
Tiirkiye 222 92 263 605 111*** | 27
Meksika 181 93 189 460 94 28
Ortalama 4724 | 96,8 4674 893,6 235,7

Kaynak: World Bank, “World Development Indicators”, 2007. ss: 304-306,

*: 2001 verisi ve **: 1995 verisi. * ve ** i¢in
Kaynak: http://www.na tionmaster. com/graph/med_hou_wit_tel-media-households-with-television

(Erigim Tarihi: 12.08.2008)

*%%: 2000 y1li verisi.

Tablo 1’de OECD iilkelerindeki tiiketicilerin enformasyona ulasma
kaynaklarima ait dort parametreye ait istatistikler verilmistir. izlanda ve Liiksemburg
hakkinda istatistiklere ulagilamadigindan inceleme disi tutulmustur. Tablo.1’deki
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istatistikler; bin kisi basina diigen internet kullanici sayisi, televizyona sahip hane
halk: yiizdesi, bin kisi basina diigen sabit telefon hatt1 sayisi, bin kisi basina diisen
mobil telefon hat sayisi ve bin kisi bagina diisen giinliik gazete sayisi istatistikleridir.
Internet, televizyon, sabit ve mobil telefon hat olanaklarindan faydalanabilen, gazete
satin alan kisilerin ayn1 zamanda tiiketici olduklar diisincesinden hareket edilmis;
bu istatistiklerde 6n siralarda yer alan iilke tiiketicilerinin arastirma olanaklarinin
daha fazla oldugu varsayilarak sonuglara ulasilmistir. Bin kisi basina diisen internet
kullanic sayisini x;; televizyona sahip hane halki yiizdesini x,; bin kisi bagina diisen
sabit telefon hattin1 x3; bin kisi bagina diisen mobil telefon hattr i¢in x4; bin kisi
basimna diisen gazete miktarin1 x5 temsil etmektedir. K ise matematiksel
gosterimlerde kolaylik saglamak amaciyla kullamilan iilke kod numarasidir®.

Tablo 1 incelendiginde Kuzey Avrupa iilkelerinde internet, televizyon, sabit
ve mobil telefon kullanimi ile gazete okuma aligkanliginin yiiksek oldugu
goriilmektedir. Internet erisiminin ve sabit telefon hat sahipliginin en yaygin oldugu
iilkenin Isve¢ olmasi; en yiiksek televizyon sahibi olma oranmi Yunanistan ve
Isvigre ile paylasan Norve¢’in aym zamanda en yiiksek gazete satis rakamlarmna
sahip olmasi dikkat cekicidir. Ayn1 zamanda Norveg ve Ingiltere’de bir kisiye birden
fazla mobil telefon diistiigii gozlemlenmektedir. Diger istatistiklerde ortalama
civarinda seyreden Italya ve Cek Cumbhuriyeti mobil telefon sahipligi istatistiginde
ilk iki siray1 paylagmaktadir.

Calisma Yontemi: Ulkeleri daha rahat karsilastirmak icin Tablo 1
diizenlenerek yeni bir tablo yapilmasi gerekir. Oncelikle tiim istatistiklerin yiiz
iizerinden degerlendirilmesi i¢in her x; dizisinin tiim elemanlar1 A; ile ¢arpilarak x4
dizileri bulunur. S6z konusu ; sayis1 yle bir segilmelidir ki x; dizisinin en yiiksek
elemani1 100°e esit olsun.

Xia= Ai*xi
A= 100/ maks (x;) (D

Bu durumda A,=100/764=0,13089, A;=100/717=0,13947, A,~100/1232
=0,08116, As=100/569=0,17574 olarak secilir. Televizyon istatistikleri zaten yiiz
iizerinden verildigi i¢in 2,=100/100=1 olarak secilir. Boylelikle internet erisimi ve sabit
telefon hat sahipliginde Isveg; en yiiksek gazete satisinda Norveg; Mobil telefon
sahipliginde Italya; Televizyon sahipligi oraninda Yunanistan, Isvicre ve Norveg yiiz
puan alir. Her iilkenin tiiketicilerinin enformasyon saglama olanaklarmm
degerlendirilmesi i¢in o iilkeye ait x; dizilerinin tartili ortalamasini alalim ve bu
ortalamay iilke puani olarak degerlendirelim. Standart sapmasi yliksek olan degiskenin
tiketicilere enformasyon saglama olanagmnn yiiksek oldugunu varsayalim. Bu durumda
gazete okuryazarligmin en yiiksek enformasyon saglama olanagmi vermekte, onu
internet, sabit hatli telefon, mobil hatli telefon ve televizyon izlemektedir. Tartiy1 diziye

* Ulkelere kod numarasi verilirken analizin sonucu dikkate alinnus, iilke tiiketicilerinin enformasyona
ulagsma olanaklarina gore yapilan siralamaya goére yukaridan asagiya dogru bir siralama yapilmustir.
Ornegin; Norveg tiiketicilerinin enformasyona ulasabilme olanagi en yiiksek oldugu igin iilke kodu bir
olarak verilmistir.
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ait standart sapmanin dizilerin toplam standart sapmasina orani olarak segeriz. Her
iilkenin puanmim Yy olarak degerlendirirsek bu ifadeyi matematiksel olarak (2) ile
gosterebiliriz. (2) ifadesinde gecen k, iilke kodunu belirtmektedir.

Y, = Z Ssap(x,d) *Xk )
= Zssap(xf)
=

Yive X 1" ", degerlerini Tablo 2°de gosterebiliriz.

Tablo 2: OECD Ulkeleri Tiiketicilerinin Degerlendirilmesi

Ulke k Xlkd X;{d X3kd de Xskd Yi
Norveg 1 96,2 100 64,16 83,44 100 88,10=Y,
1SVGQ 2 100 94 100 75,89 72,06 87,36=Y,
Japonya 3 87,43 99 64,16 60,23 99,47 81,51=Y;
Tsvigre 4 |6518  |100 96,09  |74,76 | 6538 | 74.82=Y,
G. Kore 5 89,53 98 68,62 64,45 69,07 74,71=Y5
Hollanda 6 (96,73 |99 6499  |78,73 49,03 |72.38=Y,
Finlandiya 7 69,90 94 56,35 80,93 78,21 71,94=Y,
Danimarka 8 68,98 97 86,33 81,98 49,74 70,16=Yg
Almanya 9 59,55 95 93,03 77,92 51,14 68,71=Y,
1ngiltere 10 |61,91 97,50 73,64 88,31 57,29 68,71=Y,
Avustralya 11 91,36 96 78,66 73,54 28,30 66,78=Y;
Avusturya 12 163,61 95 62,76 80,44 54,31 64,44=Y ,
ABD 13 (82,46 98 84,52 55,19 34,45 64,39=Y 5
Y. Zellanda 14 87,96 98 58,86 69,89 35,50 62,99=Y 14
1talya 15 162,57 96 59,55 100 19,16 56,31=Y ;s
Kanada 16 6806 |99 78904 |41,72 2953 |55.40=Y,
Fransa 17 5628 |95 81,73 |6404  |2496 |55.09=Y,,
Belcika 18 5995 |98 64,3 7330 26,89 | 54.45-Y
Cek. Cumh. 19 |35,21 97,40 43,79 93,43 44,64 51,71=Y 9
irlanda 20 |36,13 95 68,20 82,14 26,01 49,87=Y 5
1spanya 21 45,55 99 58,86 77,27 17,22 47,06=Y
Portekiz 22 136,52 99 55,93 88,07 17,93 45,95=Y,,
Macaristan 23 | 38,87 96 46,44 75,00 28,47 45,31=Y 3
Slovakya 24 160,73 99 30,96 68,43 23,02 45,25=Y 4
Yunanistan 25 123,56 100 79,22 73,38 4,04 40,94=Y 55
Polonya 26 34,29 91 43,10 62,01 17,93 37,78=Y »¢
Tiirkiye 27 129,06 92 36,68 4911 19,51 33,18=Yy;
Meksika 28 2369 |93 2636|3734 1652 |26,51=Yy
Standart Sapma |- 23,59 |25 1902|1452 |2538

Kaynak: Tablo 1’den yazar tarafindan hesaplanmustir.
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Tablo 2, OECD iilkelerindeki tiiketicilerin enformasyon saglama olanaklarini
kiyaslanis ve siralamistir. Ulke puanlarma gore iilkeler ii¢ ayr1 simifta incelenebilir.
Ulke puani 70’i asan iilkelerde (Norveg, Isvec, Japonya, G.Kore, Isvicre, Hollanda,
Finlandiya) tiiketiciler gelismis enformasyon edinme olanaklarma sahiptir. Ulke
puan1 50 ile 70 arasinda olan iilkelerde (Danimarka, Ingiltere, Almanya, Avustralya,
Avusturya, ABD, Y.Zellanda, italya, Kanada, Fransa, Belcika, Cek Cumh.)
tiketiciler gorece olarak daha kisitli enformasyon edinme olanaklarina sahip
olmakla beraber tilketim kararlar1 ig¢in yeterli derecede enformasyonu
toplayabilmektedirler. Ulke puami 50’in altinda olan iilkelerde ise tiiketicilerin
sadece bir kismu enformasyon toplama olanaklarmna sahipken genel olarak
enformasyon toplama olanaklarmin diger iilke tiiketicilerine gore yetersiz oldugu
goriilmektedir.

Tiirkiye, Tablo 2’deki siralamada sondan ikinci sirada yer almaktadir. 1990’11
yillara kadar Sosyalist Blok icerisinde yer alan Slovakya, Polonya, Macaristan ve
Cek Cumbh. tiiketicilerinin enformasyon toplama olanaklar1 Tiirk tiiketicilerden daha
fazladir. Tiirk tiiketicilerin olanaklar1 genel olarak sadece Meksika tiiketicilerinden
daha fazladir. Tirk tiiketiciler internet araciliftyla enformasyon toplama olanaklari
acisindan Yunanistan ve Meksika’y1; televizyon araciligtyla enformasyon toplama
olanaklar1 acisindan Polonya’y1; Sabit telefon hatlar1 ile enformasyon toplama
olanaklar1 a¢isindan Meksika ve Slovakya’yi; Mobil telefon hatlari ile enformasyon
toplama olanaklar1 agisindan Kanada ve Meksika’y1; Gazete ile enformasyon
toplama olanaklar1 acisindan Yunanistan, Italya, Portekiz, Ispanya, Meksika ve
Polonya’y1 geride birakmustir.

9. SONUCLAR

Kitle iletisim teknolojilerinde meydana gelen gelismeler bireylerin
dolayisiyla tiiketicilerin enformasyona ulagsma olanaklarini artirmis ve enformasyon
toplumunun temellerini atmistir. Enformasyon toplumunda bireyler gazete, TV,
internet, telefon gibi araglar1 kullanarak diigiik maliyetle enformasyon toplamakta ve
kendi akillarin1 devreye sokarak bunu bilgiye doniistiirebilmektedirler. Dolayisiyla
enformasyon toplumu tiiketicileri de tiiketim kararlarin1 rahatlikla edindikleri
enformasyonu kullanarak verebilmektedirler.

Caligma, Tiirk ve diger OECD iilkeleri tiiketicilerinin enformasyon toplama
olanaklarinin kargilagtirilmasini amaglamigtir. Bu amag dogrultusunda yapilan analiz
sonucunda Tirkiye’nin toplam degerlendirmede sadece Meksika’y1 gecebildigi
goriilmiistiir. Diger OECD  iilkelerindeki tiiketicilerin enformasyon toplama
olanaklarinin daha gelismis oldugu ortaya cikmistir. Ayrica Kuzey Avrupa
iilkelerindeki (Norveg, Isvec, Hollanda, Finlandiya, Danimarka, Almanya)
tiketicilerin daha gelismis enformasyon toplama olanaklarina karsilik Giiney
Avrupa iilkelerindeki (italya, Fransa, Ispanya, Portekiz, Yunanistan, Tiirkiye) ve
eski SSCB iilkelerindeki (Cek Cumhuriyeti, Macaristan, Slovakya, Polonya)
tilketicilerin gorece daha az gelismis enformasyon toplama olanaklarma sahip
olduklar1 goriilmektedir. Sonug aslinda Tiirkiye’nin enformasyon toplumuna gidis
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yolunda diger OECD iilkelerinin gerisinde oldugunu da ortaya ¢ikarmus; Tiirkiye’ nin
heniiz sanayi toplumuna ge¢meye calisan bir iilke oldugunu gosteren akademik
caligmalarla da Ortiigmiistiir.
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