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ONSOZ

Bilisim teknolojilerinde yasanan gelismeler sayesinde insanlarin yasam sekilleri
kokiinden degismistir. Artik insanlar birbirleri ve cevreleri hakkindaki her tiirlii
bilgiye aninda erisebiliyorlar. Belli bir konuda arkadaslarinin ya da hi¢ tanimadiklari
bilgi sahibi birinin fikrini alabiliyorlar. Konuyu internet aracilifiyla ¢esitli
kaynaklardan kolaylikla arastirabiliyorlar. Bu bilgi ve bilginin paylasimi ortaminda
tiiketiciler gecmiste hi¢ olmadiklar1 kadar gii¢ sahibidirler. Bu giiclin farkinda olan
firmalarin stratejilerini; internet siteleri, mobil teknolojileri, sosyal paylasim vb.
imkanlar1 en verimli sekilde kullanacak sekilde belirlemeleri onlar gelecege tasir. Bu
durumu gormezden gelmeleri ise biiyiik bir stratejik hata olacaktir. Bu calisma
giiniimiiz teknolojilerinin sagladigr imkéanlarin daha iyi anlagilmas: saglamak

amactyla yapilmistir.
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OZET

Anahtar kelimeler: Elektronik pazarlama, miisteri memnuniyeti, online alig-veris,
sirket web siteleri

Pazarlama kavrami ¢ok eski bir kavramdir. Ancak gilinlimiizde bilisim
teknolojilerinin gelisimden etkilenerek yeniden sekillenmis olan pazarlama, eski
yapisindan c¢ok farklidir ve yeni kurallar, yeni stratejilerle yapilmaktadir. Bu
durumun farkinda olan firmalar trtinlerini genel olarak pazarlamanin yani sira
kisisellestirilmis olarak direk kisiye 6zel de pazarlamaya baslamiglardir. Ancak biitiin
miisterilere ayr1 ayri1 pazarlama yapamazlar. Bu yiizden kendilerine en ¢ok degeri
katacak olan miisterileri belirlemeye, onlar1 kazanmaya, tanimaya, miisterilerine
deger katmaya ve onlar ellerinde tutmaya ¢aligmaktadirlar. En iyi reklamin memnun
kalmis miisteri tarafindan yapildig1 unutulmamalidir.

Bilgi caginda eski yontemleri kullanmaya calismak artik firmalar i¢in 6liimciildiir.
Her sirketin internet sitesine sahip olmas1 Tiirkiye’de artik yasal bir zorunluluk olsa
da bu tek basina yeterli degildir. Bu ¢alismada interneti kullanmanin éneminden ve
internet lizerinden yapilabilecek pazarlama yontemlerinden bahsedilmistir ve Diizce
ilinde yapilan tiiketici arastirmasi aciklanmistir. Bu arastirmanin  sonucunda
elektronik ortamda en ¢ok alis veris yapilan sektorler, en ¢ok kullanilan internet
siteleri, tliketicilerin elektronik ticareti kullanim aliskanliklar1 ve egilimleri gibi
sonuclara ulagilmistir.
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ELECTRONIC MARKETING METHODS: A CONSUMER
RESEARCH IN DUZCE

SUMMARY

Key Words: Electronic marketing, customer satisfaction, online shopping, corporate
web sites

Marketing is ages old. However, in this day and age with the improvements in
information technologies marketing concept has changed drastically. Marketing
today has new rules and requires building new strategies. Business professionals
know this and in addition to promote their product generally, they make customized
efforts to ensure the success of their operations. But they cannot market a product to
each customer. So, to be able to do this they have to determine the customers whom
will add the most value to their business. Then, they have to proceed to make efforts
to win those customers over, know them, gather necessary data about them, retain
them and most importantly add value to them in return. They have to remember the
best advertisement will be made by a satisfied customer.

It would be deadly to try to use the old methods for firms in the information age. In
Turkey it is a legal obligation to build a web site for a corporation but building a web
site is not enough on its own. In this study, the importance of being able to use the
internet and the ways to do effective marketing online is mentioned. Then a
consumer research that has been done in Diizce is explained. Based on this research,
conclusions on sectors which consumers do electronic shopping the most, most
widely used internet sites, consumer’s behavior on using electronic commerce has
been made.
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BOLUM 1. PAZARLAMAYA GIRi$

Pazarlama modern yasamin ayrilmaz bir pargasidir. Hatta onun sekillenmesinde
onemli rol oynar. Giinlik yasamlarinda herkes markete gider, reklamlar izler,
fiyatlar1 karsilastirir, pazarlik yapar ve satig elemanlartyla diyaloga girer, gesitli mal
ve hizmetler arasinda se¢im yapar ve begendikleri iirtinleri satin alirlar. Dolayisiyla
tiiketiciler, pazarlama faaliyetlerinden etkilenir ve pazar denilen biiyiik sistemin bir
parcasidirlar [1]. Pazarlama geleneksel yaklasimda sadece satis ve dagitim
islemlerinden ibaret olarak algilanmaktaydi. Ancak, modern pazarlama anlayis1 tek
yonlii degildir. Isletmeler tiiketicilerin psikolojileri, sosyal yasamlari, istekleri ve
ihtiyaclart incelenmekte, miisterilerine her tiirlii hizmeti saglayabilmek ve onlari
memnun edebilmek i¢in ¢abalamakta ve miisterilerini tanimaya ¢alismaktadir. Hatta

bunu basarabilmek i¢in miisterilerin kendilerinden tavsiyeler almaktadir.

Internet, tiiketici ve isletme arasinda bu kopriiyii kurmak igin uygun bir ortamdur.
Omegin, Apple, miisterilerinin iiriinleri elestirebilecegi sohbet odalar1 kurmustur
(sohbet odasiin adresi; https://discussions.apple.com/thread/). Apple, bu sikayetleri
dikkate aliyor, hatalarim1 kabul ediyor ve bu hatalar1 gelistirmek i¢in ¢aba harciyor
[3]. Ayrica miisterilerinin sorularin1 yanithyor ve aninda sorunlarini ¢6zmeye
calisgtyor. Boylece hem miisteri memnuniyetini sagliyor hem de kalitesini
yiikseltiyor. Bu her iki taraf i¢in de bir kazan-kazan durumudur. Dell (sirketin web
adresi; http://www.dell.com/) miisterilerine kisisellestirilmis bilgisayarlar satmasiyla
tinliidiir. Misteriler istedikleri 6zellikleri Dell’in internet sitesinden belirleyebilir ve

satin alabilirler.
1.1. Pazarlama Kavram

Pazarlama; iki veya daha fazla taraf arasinda gergeklesen bir degisim/miibadele

stirecidir. Mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi,



tutundurulmas: ve dagitilmasina iliskin bir planlama ve uygulama siirecidir [1].
Sirketlerin miisteriler i¢in deger yarattigi ve saglam miisteri iliskileri gelistirdigi ve

karsiliginda miisterilerden deger kazandig: stirectir [7].

Amerikan pazarlama birligi, pazarlama i¢in su tanimi yapar; pazarlama, miisterilere
deger yaratmaya ulastirmaya calisan, misterilerle deger getirecek iliskiler kuran,
miisteri iligkilerini organizasyona ve hissedarlarina deger saglayacak sekilde yoneten

bir orgiitsel fonksiyon ve stirecler toplulugudur [8].

Finansal basar1 ¢ogu zaman pazarlama yetenegine dayanir. Uriin ve hizmetler talep
edilmiyorsa, sirket kar edemiyorsa, finans, tretim, muhasebe ve diger isletme
fonksiyonlariin énemi olmayacaktir. Fakat pazarlama zorlayicidir ve bir¢ok biiyiik
sirketin zayif noktasi olmustur. Levi’s, General Motors, Kodak ve Xerox gibi biiyiik
ve iyi bilinen isletmeler giin gectikge bilinglenen tiiketiciler ve yeni ortaya cikan
rakipler yiiziinden calisma modellerini gozden gec¢irmek zorunda kalmislardir.
Microsoft, Wal-Mart, Intel, Nike gibi pazar liderleri bile rahatlama gibi bir
liikkslerinin olmadiginin farkindadirlar. Jack Welch ‘in (GE eski CEO’su) dedigi gibi
“Degis ya da 617 [8].

Pazarlamanin amac1 miisteriler i¢in deger liretmek ve karsiliginda deger kazanmaktir.
Genis olarak tanimlanmasi gerekirse, pazarlama kisilerin ve gruplarin, digerleriyle
deger paylasarak istedikleri seylere sahip olduklar1 bir sosyal ve yonetimsel siiregtir.
Daha dar bir is bakis agisiyla, pazarlama miisterilerle karli ve deger getiren islemler

yapmaktir [7]. Sekil 1.1°de ayrintili bir pazarlama siireci modeli sunulmaktadir.
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Sekil 1.1. Ayrintili pazarlama siireci modeli [7]

Sekil 1.1.’in sundugu modelde miisterilere nasil deger sunulacagi ve karsiliginda
nasil deger kazanilacagi 6zetlenmistir. Soyle ki; firmalarin pazar1 ve miisteri istek ve
ithtiyaglarii 1yi anlamasi gerekir. Bu da ancak pazari ve miisterileri arastirarak ve
elde edilen verileri yoneterek yapilabilir. Miisteri temelli bir pazarlama stratejisi
gelistirmeleri gerekir. Bu da, pazar boliinmesi, hedefleme, farklilasma ve
konumlanma stratejilerini en iyi sekilde belirleyerek olur. Daha iyi deger saglayan
bir pazarlama programi olusturmalar1 gerekir. Bu da iirlin ve hizmet dizayni
sayesinde giiclii markalar olusturarak, fiyatlandirma ile ger¢ek deger iireterek,
dagitim ile talep ve tedarik zincirini yoneterek, promosyon ile deger Onerisini
paylasarak yapilir. Kazang getiren iliskiler olusturmalar1 ve miisteri memnuniyeti
yaratmalar1 gerekir. Bu da miisteri iliskileri yonetimi ve ortak iliskileri yonetimi
sayesinde yapilabilir. Kar ve miisteri sadakati olusturabilmek i¢in miisterilerden
deger kazanmalar1 gerekir. Firmalarin bu hedeflere ulasabilmeleri i¢in pazarlama
teknolojilerini  kullanmalari, global pazar1 yonetebilmeleri, etik ve sosyal

sorumluluklarinizin bilincinde olmalar1 gerekmektedir.

Giliniimlizde pazarlamanin eski “tamitim ve satig” anlayisindan kurtulmasi ve
“miisteri ihtiyaglarinin tatmini” olarak goriilmesi gerekmektedir. Eger pazarlamaci
misteri ihtiyaclarini iyi anlarsa, daha iyi deger saglayan iriinler gelistirirse, onlari
etkin bir sekilde fiyatlandirir, dagitir ve tanitirsa triinler kolayca satilabilir. Bu
yuizden, satis ve reklam pazarlama karmasinin sadece bir kismi, miisteri ihtiyaclarini

tatmin etme ve miusteri iligkileri gelistirmede kullanilan araglardir [7]. Miisterileri



“tanimak™ icin yapilan, miisteri veri tabani olusturma ve iliskisel pazarlama gibi
yontemler daha sonra agiklanacaktir. Sekil 1.2. pazarlama siireci i¢in bes adimlik bir

model Onerir.

1
N Miisteri temelli bir Daha iyi deger saglayan Kazang getiren iliskiler | Kar ve miisteri sadakati
Pazan ve miisteri istek ve .. . . . 1 . . N .
o > pazarlama stratejisi —>{ bir pazarlama program1 [~*| olusturun ve miisteri [~ olusturabilmek icin miigterilerden
ihtiyaclarini anlaym o . ! N
gelistirin olusturun memnuniyeti yaratin H deger kazanin;
1

Sekil 1.2. Pazarlama siireci modeli [7]

Sekil 1.2.°de ilk dort adimda sirketler misterilerini anlayip deger yaratmaya ve daha
saglam miisteri iligkileri yaratmaya c¢alismaktadirlar. Sirket O©nce, miisteri
ihtiyaclarimi arastirarak ve pazarlama bilgilerini yoOneterek pazar1 tamamen
anlamalidir. Sonra iki basit sorunun cevabindan yola ¢ikarak miisteri odakli bir
pazarlama stratejisi tasarlamalidir. ik soru; “Hangi miisterilere hizmet edecegiz?”
(pazar segmantasyonu ve hedef pazarlama ile ilgilidir) [7]. Pazarlamay1 iyi yapan
sirketler her miisteriyi memnun edemeyeceklerini bilirler ve ayrica her miisteriye
odaklanmak da istemezler. Onemli olan sirketin kendisine deger kazandiracak

miisterilerini belirleyerek onlart memnun etmeye calismasidir.

Ikinci soru ise, “Hedef miisterilere en iyi sekilde nasil hizmet edebiliriz?”
(farklilasma ve konumlandirma ile ilgilidir). Bununla, pazarlamacilar hedef
miisterileri kazanmak i¢in sirketin hangi degerleri nasil sunacagini belirler. Bu ilk
dort adim misteriye deger kazandirir. Son adimda sirketler olusturduklar1 bu miisteri
degerlerinden kazang saglarlar. Kazandiklar1 bu degerler; satislar, kar ve uzun siireli

misterilerdir [7].

Satis elde bir iiriin oldugu anda baslar. Pazarlama ise daha {iriin ortada yokken
baslamaktadir. Akilli pazarlamacilar sattiklar1 tirtin ve servislerin 6zelliklerinin
Otesine bakarlar. Birkag tirtin ve servis yoneterek tiiketiciler i¢in marka deneyimi
yaratirlar [7]. lyi bir pazarlamaci miisterilerinin neye ihtiyaci oldugunu neleri
isteyebileceklerini daha miisteri bu ihtiyacinin farkinda degilken bile diistinebilmeli
ve buna gore strateji belirleyebilmelidir. Uriiniiniin ya da hizmetinin &zelliklerini,
pazara nasil sunulacagini, tanitim ve reklamlarinin nasil yapilacagini ve bunlara ne

kadar para harcanacagi, nasil fiyatlandirilacaginin ve nasil konumlandirilacagin



hatta tasarimin1 ve paketini bile dugiinmelidir. Ancak dogru kararlar1 vermek her
zaman kolay degildir. Ornegin; Walkman {iriinii piyasaya ¢ikmadan énce insanlar her
an miizik dinleyebilecekleri bir cihazi istediklerini diisiinmemekteydiler. Dolayisiyla
boyle bir ihtiyaclar1 da yoktu. Ancak iiriin piyasaya siiriildiiginde ¢ok popiiler
olmustur. Kasetler artik kullanilmasa da tirtin teknolojik olarak gelistirilmistir. Artik
cogu tiketici mp3 c¢alarlarini, iPod’unu ya da benzer bir cihazin1 yanindan

ayirmamaktadir. Sekil 1.3°te agiklayici pazarlama ¢evrimi goriilmektedir.

Ihtiyaclar [ Istekler = Talep
,'? I 1;? E_

'ﬂ"' i - U iinl
e i .~ riinler
d‘-‘ : ‘.“’
Miisteri Miisteri /
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sadakati tatmini | > £

Sekil 1.3. Pazarlama Cevrimi [1]

Sekil 1.3’te bastan sona pazarlama c¢evrimi gosterilmistir. Amag¢ muisteri sadakatine

ulagmaktir ve buna giden yol miisterinin ihtiyacin1 anlayabilmekten gecer.

Ihtiyaglar tatmin edilmemis insan diirtiileri olarak tanimlanabilir. insan ihtiyaclari
temelde sinirl sayidadir fakat karmasik bir yapr sergilemektedir. Bunlar arasinda;
fizyolojik ihtiyaglar, sosyal ihtiyaclar ve bireysel ve kendini ispat etme ihtiyaclar
sayilabilir [1].

Ihtiyag ve istek kavramlari bircok satici tarafindan karistirilmaktadir. Bir matkap ucu
tireticisi i¢in trtintin kendisi bir ihtiya¢ degildir; tliketicinin ihtiyact delik agmaktir,
matkap ucu sadece delik delmek amaciyla satin alinmak istenen alettir. Benzer
sekilde bir makyaj malzemesi bir ihtiya¢ degil sadece bir istektir, ihtiyac ise giizel
gorinme arzusudur. Bu olay “pazarlama miyoplugu” olarak adlandirilmaktadir [1].
Buna gore birgok {iretici ve satici sunduklari belli tirtinlere ¢cok fazla odaklanmakta
ve bu trlinler tarafindan olusturulan deneyim ve avantajlar1 gézden kagirmaktadirlar.
Bu saticilar, miisteri isteklerini ve ihtiyaglarin1 gérememektedirler. Oysaki bir iiriin

tiiketicinin problemini ¢6zmek i¢in var olan bir aragtir [7].



Talepler, alim giicii ile desteklenmis olan isteklerdir. Tiiketiciler sonsuz sayida istege
sahiptirler ancak bu isteklerini tatmin etme ihtimali sahip olduklar1 kaynaklarla
sinirhidir. Pazarlamanin amaci arz ve talep arasinda bir denge kurarak isletme icin
maksimum kazang/fayda saglamak oldugu i¢in talep yonetimi son derece énemlidir
[1]. Uretim ve lojistikten sorumlu profesyonellerin tedarik zincirinden sorumlu

olmasi gibi, pazarlamacilar da talep yonetiminden sorumludurlar [8].

Uriinler, tiiketici ihtiyaglarim ve isteklerini karsilamak iizere pazara tiiketicinin
tercihine sunulmus olan bir 6zellikler paketi veya biitiinii olarak diisiiniilebilir. Bu
ozellikler sadece somut, fiziksel ozelliklerle sinirli olmayip soyut ozellikleri de

kapsamaktadir [1].

Miisteri tatmini, miibadeleyi izleyen siiregte tiiketicinin satin aldig1 {irtiniin, tiiketici
istek ve ihtiyaclarina uygunlugu ve ihtiyaclar1 karsilama derecesinin bir 6l¢iisiidiir.
Misteri tatmini tliketicinin siibjektif degerlendirmesinin sonucu olarak olusur ve
tiketim spesifiktir [1]. “En iyi reklam memnun miisteri tarafinda yapilir” [8]. Bu

yiizden firmalarin tiiketiciler nezdinde iyi bir izlenim birakmasi ¢ok dnemlidir.

Miisteri sadakati, tiikketicinin bir marka, {iriin ya da isletme hakkinda gelistirdigi
olumlu tutumdur. Buna gore tiikketici, memnun oldugu marka, {iriin ya da isletmenin
stirekli kullanicis1 olur. Bir tiikketicinin alternatifsizlik nedeniyle hep ayni markay1
satin almasi degil, alternatif marka, iiriin ya da isletmeler arasindan kendisiyle duygu,
distince ve davramis olarak uzun siire birliktelik kurma egilimidir. Miisteri

memnuniyeti miisteriyi sadik hale getirmenin ilk adimidir [1].

1.2. Pazarlamanin Kapsami ve Amaci

Pazarlama, kar amaci giiden ya da giitmeyen bir¢ok kurulus tarafindan ¢esitli mal,
hizmet ve fikirlerin hedef kitlelerine ulasilmasinda kullanilmaktadir. Amaci ne olursa
olsun tiim isletmelerin, amaclarina ulagsmak i¢in hedef kitlenin istek ve ihtiya¢larini
goz oniine almak ve onlart mutlu etmek zorundadir. Pazarlama faaliyetlerinin en

onemli amaci misteri tatminini saglayan mibadeleleri gergeklestirmek ve memnun



miisteriler yaratmaktir [1]. Ancak bu sekilde sadik miisterilere sahip olunabilir.

Modern pazarlama anlayisi, bu stratejilerin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.

En biiyiik risk altinda olan isletmeler miisterilerini ve rakiplerini her an
gozlemlemeyi basaramayanlar ve sunduklari degeri her an arttiramayanlardir. Bu
isletmelerin is anlayislar1 kisa donemli ve satis odakli olmaktadir ve sonug olarak
hissedarlarini,  calisanlarini,  tedarikg¢ilerini,  iletisim  ortaklarin1  tatmin

edememektedirler. Basarili bir pazarlama asla bitmeyen bir kovalamacadir [8].

Pazarlama; insanlarin ve toplumun ihtiyaglarini tanimlamak ve gidermektir. eBay
(web adresi; http://www.ebay.com/), insanlarin istedikleri iirtinleri bulamadiklarin
fark etmis ve bir online agik arttirma olusturmustur. IKEA (sirket web adresi;
http://www.ikea.com/) insanlarin diisiik fiyata kaliteli mobilyalar istediklerini fark
etmis ve kolayca monte edilebilen mobilya parcalar1 satmaya baglamistir. Bu firmalar

0zel ya da sosyal bir ihtiyaci karli bir is imkanina dontistiirmislerdir [8].

1.3. Pazarlama Anlayisindaki Degisim

Pazarlama anlayisi, zaman i¢inde pazarin durumu ve miisterilerin beklentileri
nedeniyle degismistir. Modern pazarlama yaklasimi sanayi devrimiyle birlikte,
1900’1u yillarin basinda ABD’de ortaya ¢ikmistir. Diger tilkelere hizlica yayilmasina
ve biiyiik gelisme kaydetmesine ragmen en biiyiik gelisim yine ABD’de yasanmaistir.
1.3.1. Uretim yaklasin

1930’a kadar devam etmistir. Talebin arzdan ¢ok daha fazla oldugu durumlarda
olusur. Bu yaklasimda firma iiretime ve tretimi gelistirmeye odaklanir. Miisteri
biitcesine gore aligveris yapar.

1.3.2. Uriin yaklasinm

Tiiketici en kaliteli, yliksek performansl {iriinleri tercih edecegi yaklasimini

benimser. Bu yiizden isletmelerin siirekli iyilestirme yapmalar1 gerekir. Rekabet



kalite tizerine odaklanir. Arz ve talep dengesinin birbirine yaklasmaya baslamis
oldugu bir donemde ortaya ¢ikmistir. Yeni ya da gelistirilmis iriin, diizgiin

fiyatlandirilmadikga, tanitilmadikea ve satilmadikg¢a basarili olamaz [8].

1.3.3. Satis yaklasim

1930-1960 araliginda devam etmistir. Bu donemde arz fazlasi ortaya ¢ikmaya
baslamistir. Pazarda talep edilenden fazla {iriin bulundugundan tiiketiciler markalar
arasinda tercih yapmaya bagslamislardir. Dolayisiyla isletmeler satislarini
arttirabilmek icin cesitli satis gelistirme faaliyetlerine baslamislardir. Bu anlayisa

gore “iyi bir pazarlamaci iyi bir saticidir” [1].

1.3.4. Pazarlama yaklasim

1960’lardan arzin talepten fazla olmaya baslamasiyla, rekabetin yogunlagsmaya
basladig1 ve tiiketici bilincinin gelismeye basladigi yillarda ortaya c¢ikmistir. Bu
donemde firmalar gergek anlamda pazarlamayr kullanmaya baslamislardir.
Pazarlama yaklagimina gore isletmenin orgiitsel amaclarina ulagsmasi pazarin istek ve
ithtiyaclarini belirleyerek, bu ihtiyaglar karsilayacak ve memnuniyet saglayacak mal
ve hizmetlerin rakiplerden daha iyi ve daha etkin bir sekilde pazara sunulmasi ile
miimkiin olacaktir. Pazarlama yaklasiminin odak noktasi kisa dénem performansi
olmayip miisteri memnuniyeti ve buna bagli olarak miisteri sadakati yoluyla uzun
vadeli performans tizerinedir [1]. Amag {irtin i¢in dogru miisterileri bulmak degil,
misteri i¢in dogru {iriinleri Uretmektir. Arastirmacilar; pazarlama yaklasimini
kullanan sirketlerin daha yiiksek performans elde ettiklerini gozlemlemislerdir [8].
Yani odak nokta isletme olmaktan vazge¢meli ve tiiketici olmalidir. Sekil 1.4’te

tiikketicilerin satin alma davraniglar goriilmektedir.
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Sekil 1.4. Tiiketicinin satin alma davranig1 [1]

Sekil 1.4. gosteriyor ki pazarlama; iktisat, psikoloji, sosyoloji, antropoloji gibi
bilimleri iginde barmdirmaktadir. Isletmelerin, basariya ulasabilmek igin
misterilerinin satin alma davranislarini iyice anlamalar1 gerekmektedir. Bunun i¢in

pazarlama bilgi sistemleri kullanilmaktadir.

1.4. Neler Pazarlanabilir?

Mallar; Bir tilkenin tiretiminin ve pazarlamasinin biiyiik bir boliimiinii olusturur. Her
sene milyarlarca taze, konserve, paketlenmis, dondurulmus gida, milyonlarca araba,
beyaz esya vb... pazarlanmaktadir. Sadece sirketler pazarlama yapmazlar. internet

sayesinde kisiler de etkili bir sekilde pazarlama yapabilirler [8].

Servisler; Ekonomiler gelistikce servis sektori  canlanmaktadir.  Servisler;
havalimanlari, oteller, restoranlar, araba kiralama ajanslari, kuaforleri icermektedir.
Ek olarak sirketler i¢in calisan muhasebeciler, bankacilar, avukatlar, mithendisler,

doktorlar, yazilim programlamacilari, yonetim danigmanlarint vb... de icermektedir.
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Birgok isletme biinyesinde mal ve hizmeti i¢ ice barmdirmaktadir. Ornegin; bir fast-

food restoranina giden tiiketici hem iiriin hem de hizmet satin alir [8].

Etkinlikler; Uluslararas1 spor aktiviteleri, konserler, festivaller, sergiler, fuarlar vb...

etkinlikler tiiketicilere reklam ve tanitim kampanyalari ile pazarlanmaktadir.

Deneyimler; Birka¢ triin ve servis birlestirilerek deneyimler olusturulabilmekte ve
pazarlanabilmektedir. Ornegin, Walt Disney World’s Magic Kingdom’da periler
tilkesi, korsan gemisi, hayaletli ev gibi yerler ziyaret edilebilmektedir.
Kisisellestirilmis deneyimlerin bir pazari bile vardir. Ornegin; emekli oyuncularla
baseball oynayabileceginiz baseball kampi, 5 dakikaligina Chicago senfoni

orkestrasini yonetme sansi gibi... [8].

Kisiler; Sarkicilar, film yildizlari, sanatkéarlar vb. menajerleri yardimiyla kendilerini

pazarlarlar.

Yerler; Sehirlerin, iilkeleri vb. ekonominin gelistirilmesi amaciyla turistleri, sanayiyi,

konser, fuar gibi ¢esitli aktiviteleri kendine ¢cekmeye calismasidir.

Organizasyonlar; Her sirket belli bir amaca sahip olmak i¢in ¢abalar ve sadece
drtinlerini degil kendisini de pazarlar. Boylece tiiketicinin goziinde “diirtist”,
“caligkan”, “dakik”, “hesapli”, “sosyal sorumlulugunun bilincinde” vb... pozitif bir

izlenim gelistirerek tercih edilmeyi amaclarlar.

Bilgi; Bilgi bir iirtin olarak {iretilebilir ve pazarlanabilir. Okullarin ve tiniversitelerin
ailelere bir bedel karsiliginda iirettigi ve ulastirdig1 sey bilgidir. Bilimsel dergiler,

ansiklopediler ve kurgusal olmayan kitaplarin biiylik cogunlugu bilgi pazarlar.

Fikirler; Her pazar basit bir fikirle baslar. Uriinler ve servisle bir fikir ve fayday: bize

ulastiran platformlardir [8].
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1.5. Miisteri Degeri Ve Tatmini

Faaliyet alan1 hangi sektor olursa olsun tiim isletme tiirleri, iliski icerisinde olduklari
miisterilerinin memnun edilmesi noktasinda oldukca biiylik caba igerisindedirler.
Ozellikle, bireylerin egitim diizeylerinin giderek artmasi, gelisen teknoloji ve buna
bagli olarak iletisim olanaklari, miisteri koruma hareketlerinin yogunluk kazanmasi,
tiri ne olursa olsun isletmelerin miisteri memnuniyetine doniik caligmalar
onemsemelerinde etkili olan faktorler olarak dikkat ¢ekmektedir. Bununla birlikte,
kalite kavramindaki yeni gelismeler, tiiketicilerin bilinglenmesi ve bu dogrultuda
tikketici lehine gelisen birgok faktér, miisteri memnuniyetine verilen Onemin
sebeplerinden sayilabilir. Tatmin, tiiketicilerin satin aldiklar1 mal ya da hizmetin

beklentileri karsilamasi ile ilgilidir [15].

Artik miisterilerin deger odakli hareket ettikleri, bu yiizden servis siirecinin kalitesi
ve sonuglarina, tirtin/hizmet i¢in 6dedikleri fiyat ve erisim maliyetlerinden daha fazla
onem verdikleri bilinmektedir. Miisterinin algiladig1 deger, fiziksel, mali veya
bedensel olarak feda ettikleri ile hizmet sonucu elde ettigi faydalar arasindaki pozitif
farktir. Firmanin miisterilerine {istiin nitelikli deger yaratabilmesi, tiim deger
zincirinin sadece bugiin oldugu gibi degil, zaman i¢indeki gelisimini kapsayacak bir
sekilde anlagilmasina baglidir. Yapilan arastirmalar, algilanan degerin miisteri
tatminin dogrudan etkiledigini ve tatminin en Onemli belirleyicisi oldugunu

gostermektedir [16].

Arastirmalar sonucunda tatmin olmamis miisterilerin %901 isletmeyle iligkisini
kesmekte bir dahaki sefere hizmeti ayni1 isletmeden almamaktadir. Bu
memnuniyetsizligini en az 10 kisiyle paylasmaktadir. Memnuniyetsizlik duyan

miisterilerin %13 tintin bu durumu 20 kisiye aktardig: ortaya ¢cikmistir [15].

Uriin alternatifi artik o kadar c¢oktur ki miisteriler isteklerini farkli alternatiflerle
karsilayabilmektedirler. Eger pazarlamaci miisterinin kendisini se¢mesini istiyorsa
farklilasmak ve tercih edilmek icin degisik yollara bagvurmalidir. Miisteri

memnuniyeti de bunu saglamanin en 6nemli yollarindan biridir ve pazarlamada kilit
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rol oynar. Miisteriyi elde tutmanin maliyetinin yeni miisteri kazanma maliyetinden

daha diisiik oldugu unutulmamalidir.

1.6. Hizmet Edilecek Miisterilerin Se¢cimi

Sirket 6nce hizmet edecegi miisterileri segmelidir. Bunu pazari miisteri boliimlerine
ayirarak (pazar segmantasyonu) ve hangi bolimleri hedefleyecegini (hedef
pazarlama) secerek yapmaktadirlar. Bazilar1 pazarlamanin miimkiin oldugunca ¢ok
miisteri bulup talebi arttirmak oldugunu disiinmekte ancak bir sirket her miisteriye
her sekilde hizmet verememektedir. Eger bunu denerse hi¢gbir miisteriye iyl hizmet
veremez. Bu yilizden sirketler karli ve iyi bir sekilde hizmet verebilecekleri
miisterileri se¢mektedirler. Sirket ayrica hedef miisterilere nasil hizmet verecegine de
karar vermelidir. Pazarda kendini nasil farklilastiracak ve konumlandiracak, karar

vermelidir [7].

1.7. Pazar

Is diinyas1 ve pazarin degisme nedenleri degisen teknoloji, kiiresellesme,
deregiilasyon, 0Ozellestirme, miisterilerin giiglenmesi, kisisellestirme, rekabetin
artmasi, endustri yakinsamasi, perakendeci doniistimii, aracilardir [8]. Pazarlama
pazar1 yonetmeyi de kapsamaktadir. Pazarlamacilarin, pazari ¢ok iyi anlayabilmek ve
pazar hakkinda i¢ gorii kazanarak triinleri pazarlayabilmek icin stratejik planlar
gelistirilmesi ve uygulanmasi gerekmektedir. Temelde pazarlama stratejileri ti¢ grubu
icine alir. Bunlar; sirket, miisteri ve rakiplerdir. Verimli stratejiler gelistirilebilmesi
icin sirketin; anlasilir ve agik bir pazar tanimi yapmasi, sirketin giliclii yonleri ile
pazarin ihtiyaglar1 arasinda paralellik ve rakiplerden daha iyi performans gostermedir

[17]. Sekil 1.5.’te modern bir pazarlama sisteminin ana elemanlar1 paylasilmistir.
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Sekil 1.5. Modern bir pazarlama sisteminin elemanlar1 [7]

Normalde, pazarlama rakiplerle yarisarak tiiketici pazarina hizmet etmektir. Sirket ve
onun rakipleri tekliflerini direkt ya da aracilar sayesinde tiiketicilere sunarlar.
Sistemdeki herkes demografi, ekonomi, fiziksel, teknoloji, politik/yasal,

sosyal/kiiltiirel gibi ¢evresel faktorlerden etkilenirler [8].

Sistemdeki herkes bir sonraki asamaya deger katar. Oklar, olusturulmasi ve
gelistirilmesi gereken iliskileri gosterir. Yani, bir sirketin karli iligkiler gelistirmedeki
basarisi, sadece kendi basarisina degil, sistemin tiiketicilere ne kadar iyi hizmet

ettigine baghidir [8].

1.7.1. Pazar cesitleri

Pazar gesitleri soyledir;

a. Tiketiciye yénelik pazarlar; sirketlerin kitlesel trilinlerini tiiketicilere sattigi
pazarlardir.

b. s diinyasina yénelik pazarlar; sirketlerin, rakip teklifleri de degerlendirmede
deneyimli ve iyi egitimli profesyonellere isleriyle alakali servis ve {irtinlerin
satigin1 yaptig1 pazarlardir.

C. Kiresel pazarlar; sirketlerin servis ve trlinlerini kiiresel pazarlarda satmasidir.

d. Kar amaci giitmeyen ve devlet pazarlari; sirketlerin triinlerini kar amaci

giitmeyen sirketlere ve ya devlete satmasidir [8].
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1.7.2. Degisen pazar dinamikleri

Uriin ve insan hareketlerini diinya 6lgeginde gittikge artan 6lgtide smirsiz hale getiren
kiiresellesme olgusuyla birlikte, pazarin yapisinda da bi¢im ve igerik yoniinden
olduk¢a 6nemli degisimler yasanmistir. Giindelik hayatta kullanilan mal ve hizmetler
incelendiginde yenilen piring, igilen c¢ay, ya da kahve, kullanilan cep telefonu,
bilgisayar ve otomobillerin diinyanin ¢ok farkli bolgelerinde {iretilen ve ya monte
edilen {triinler oldugu gorilir. Tiketiciler bu {triinleri sadece yasadiklari veya
bulunduklar1 yerlerden degil farkli yerlere giderek edinebildigi gibi, internet yoluyla
yasadiklar1 bolge disindan da siparis verebilmektedirler. Dolayisiyla bugiiniin
pazarlar1 gegmistekinden farkli yapidadir ve dinamikleri degismistir [2].

Internet, 6nemli bir sekilde rekabet¢i endiistri yapisin1 degistiren, sadece yeni
pazarlama iletisim araci olarak degil, ayn1 zamanda bir biitiin olarak pazara girmenin
de yeni bir yoludur. Kiiciik isletmeler internet sayesinde ¢ok diisiik maliyetlerle
ulusal ve uluslararasi pazara ulasabilmektedir. Bu degisim, pazara giris maliyetlerini

ve pazarin rekabetci yapisini etkilemektedir [2].

Bugiiniin degisen pazarlamacilik anlayisinda, sirketler {ic ek faktorii géz oniinde
bulundurmalidir:
a. Musteri ve ortak iligkileri olusturarak pazarlama teknolojilerini gelistirmel,
b. Kiiresel firsatlardan yararlanmali

c. Etik ve sosyal sorumluluklarini bilen bir sekilde davranmalidirlar [1].

1.7.3. Yeni tiiketici imkanlari

Dijital devrim, is diinyasina ve tiiketicilere yeni yetenekler kazandirmistir.
Tiiketicilerin eskiden sahip olmadiklar1 ancak simdi faydalandiklari bazi imkanlar
asagida goriilebilir:
a. Satin alma giliciinde 6nemli derecede artis; bilgi caginda artik tiiketiciler bir
tirtiniin bitiin rakip fiyatlar1 bilmekte hatta {irtinlere fiyat verebilmektedirler.
b. Mevcut iirlin ve servislerde ¢esitlilik; tiiketiciler neredeyse istedikleri her seyi

internetten satin alabilirler.
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Her sey hakkinda bilgi edinebilme; insanlar diledikleri dildeki herhangi bir
gazeteyi, online ansiklopedileri, veri tabanlarini, tiiketici deneyimleri vb...
diinyanin her yerinden okuyabilirler.

Siparis verme ve teslimati kolayligi; 7/24 siparis verebilir, istediginiz adrese
teslimini saglayabilirsiniz.

Uriinler ve servisler hakkinda fikir alis-verisi; ortak ilgi alanima sahip kisilerin
konustuklar1 sosyal paylagim siteleri, forumlar vb. sayesinde {iriin hakkinda
sadece urlinli satmak isteyen insanlarin degil, iriinii daha 6nce kullanmis

tiketicilerin verdigi bilgilere sahip olunabilir [8].



BOLUM 2. DIJITALLESME

Sanayi devrimi sonrast pazarlama anlayisindaki degisimler gelisen bilisim
teknolojileriyle birlesince ekonomi, yeni ekonomi, bilgi ekonomisi, ag ekonomisi,
dijital ekonomi gibi kavramlar ortaya c¢ikmistir. Bu kavramlar birbirleri yerine
kullanilabilir. Yani, dijital cagda var olan bilgi toplumu yeni bir ekonomik alt yap1

olusturmustur.

Internetin kullaniminin basit ve herkese agik olmasi hem bilginin kiiresellesmesini,
hem de hizli yayilmasini saglamistir. Mobil iletisim teknolojileri, insanlarin sabit
mekanlardan haberlesme zorunlulugunu ortadan kaldirmistir. Teknolojik altyapiyr
gelistirme ve kullanma olanaklarinin birka¢ odak kurulusun yetkisi olmaktan ¢ikip
yayginlagsmasi, her gecen giin yeni teknolojilerin dogmasini ve hemen hayata
gecmesini saglamistir [13]. Internet kullanicilarindaki artis nedeniyle hem iiriin ve
hizmet ireticisi firmalar internet pazarlamasina yonelmekte hem de amazon.com,
hepsiburada.com, kitapyurdu.com gibi artan sayida internet pazarlamasi yapan firma

ortaya ¢ikmaktadir [1].
Elektronik ticaret (e-ticaret) hacmi Tiirkiye’de 2013 yilinda 40 milyar TL olmustur.

Medyada daha ¢ok B2C (isletmeden tiiketiciye) satis yapan sirketler bulunsa da,
internet ortaminda ger¢eklesen hacim biiyiik 6l¢ide B2B (firmadan firmaya)
ticaretten kaynaklanmaktadir [11]. Bu elektronik ticaret cesitleri ileride ayrintisiyla
aciklanacaktir. Tablo 2.1.’de 2012-2013 Ocak-Mart islem adedi ve islem degerleri

bulunmaktadir.



Tablo 2.1. 2012-2013 Ocak-Mart islem adedi ve islem degerleri [25]

Islem Adedi Islem Degeri (milyar TL)
2013 2012 2013 2012
Ocak | 15.737.905 | 11.293.693 | 3.373,96 TL | 2.248,90 TL
Subat| 11.705.299 | 9.621.496 | 2.190,36 TL | 1.663,16 TL
Mart| 12.730.301 | 10.288.423 | 2.432,84 TL | 1.863,38 TL
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Tiirkiye’de 2012 ve 2013 yillarinin ilk {i¢ ayinda yapilan islem adedi ve degerleri
goriilmektedir. Bu degerlerden sektoriin hizla biiyimekte oldugu goriilmektedir.
Pazarlamada yilin her ani kendi ic¢inde farklilik gosterdigi i¢in donemler kendi
aralarinda degerlendirilirler. O yiizden 2012 Ocak ve 2013 Ocak verileri ocak ayinda
1 trilyon 125 milyar 60 milyonluk bir artis goriilmiis, subat aylar1 arasinda 527
milyar 200 milyonluk bir artis goriilmiis, mart aylari arasinda 569 milyar 460

milyonluk bir artis goriilmiistiir.

Miisteriler aligverislerini magazadan yapsalar bile artik; telefonlari, iPadleri vb.
yardimiyla {iriin hakkinda bilgi sahibi olmaktadirlar. Ornegin, bir gen¢ kiz
arkadasiyla muhabbet ederken bir yandan da moda dergisi inceliyor. Aklinda
alisveris yapmak gibi bir fikir yoktur. Gordiigii elbiselerden bir tanesi ¢ok hosuna
gidiyor ve hemen elbisenin markasinin internet sitesine girip begendigi elbiseyi
buluyor. Buradan farkli renk seceneklerini, elbisenin fiyatini, hangi magazalarda
bulundugunu o6grenebilir. Elbiseye uygun ayakkabi ve aksesuarlari arastirabilir.
Magazaya giderek magazadaki fiyatla internetteki fiyati1 karsilastirabilir ve elbiseyi
deneyebilir. Isterse, magaza personelinden tavsiyeler alarak magazada alis veris
yapabilir, isterse elbiseyi internetten siparis edebilir. Eger daha sonra elbisenin
kendisine kii¢iik geldigine karar verirse, liriinii degistirebilir ve herhangi bir paylasim

sitesinde deneyimini paylasabilir.

Internet tizerinden kredi kartryla yapilan 6demelerin hacmi 2005 yilinda 1 milyar TL,
2010 yilinda 15 milyar TL, 2011 yilinda 23 milyar TL, 2012 yilinda 31 milyar TL
olmustur. 2015 yili i¢cin hedef 62 milyar TL’dir. Maliye Bakan1 Mehmet Simsek
2023'te hedefin 350 milyar TL oldugunu agiklamistir. Bu rakamlarin %16,2'sinin
B2C (isletmeden miisteriye) satislardan oldugu tahmin edilmektedir. Alisverislerin

%50'ye yakini 3 ilden gerceklesmistir: %28,39 Istanbul, %13,62 Ankara, %7,45
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[zmir, %50,54 Diger. Arastirmalara gore internet kullanan 5 kisiden biri internet
tizerinden aligveris yapmaktadir. MasterCard''in  Masterindex 2012 e-ticaret
arastirmasindan alinan verilere gore; erkeklerin %39'u elektronik ve bilgisayar
tirtinlerini tercih etmekte, kadinlarin %41'i giyim ve aksesuar kategorisinde aligveris

yapmaktadir [25].

Internetin sagladigi verimlilik artisim ve ekonomiye katkilarii géren Avrupa Birligi,
e-dontisim cabalarini desteklemektedir. eEurope 2002 “Go Digital” plani ile daha
ucuz ve daha hizli interneti gerceklestirmeye calisan birlik, e-is ve e-ticaret
calismalar ile 6zellikle KOBI’lerin internet kullanmalarimi desteklemistir. Bu planmn
ardindan online kamu hizmetleri, e-hiikiimet, e-egitim, e-saglik, dinamik is ortamu,
uygun fiyatlar ile genis band internet, giivenlik altyapisi gibi konularin 6n planda

tutuldugu eEurope 2005 plan1 uygulanmstir [11].

Teslimatin/erisimin internet ortamindan yapildigt miizik basta olmak tizere
yayincilik, bankacilik, seyahat ve yazilim gibi sektorler de internetten ciddi olgiide
etkilenmektedir. Sadece internet ortaminda faaliyet gdsteren haber sitelerinin yani
sira bloglar sayesinde her birey igerik diizenleyebilmektedir [11]. Giintimiizde
dileyen herkes internet iizerinden blog yazarak, video paylasarak, sosyal paylasim
siteleri kullanarak, topluluk ve forumlara katilarak vb. bilgi ve goriislerini paylastigi
bir icerik olusturabilmektedir. Takipgileri tarafindan begenilenler {tnlii bile
olabilmektedir. Ornegin; YouTube’da (web sitesi; http://www.youtube.com/) video

paylasarak, kisisel kanal olusturulabilmekte ve YouTube “iinliisii” olunabilmektedir.

Internetin etkilerinin en ¢ok konusuldugu sektérlerden olan miizik alaninda, bireysel
kullanicilarin dijital formattaki miizik dosyalarini paylasmalari ile ortaya ¢ikan telif
hakki tartismalari, mp3 patlamasina karsi belli diizenlemeler yapilmaya c¢alisilmas,
son olarak ABD miizik devi Universal kendisine bagl tiim sanatcilarin eserlerini

ticretsiz dagitmaya ve parayi reklamlarla kazanmaya karar vermistir [11].

Ayni mali ucuza almak o kadar tathidir ki pek ¢ogumuz eskiden fabrika satis
magazalarim1  bulmaya calisirdik. Internet bu hazzi  oturdugumuz yerden

tadabilmemizi saglar. Geleneksel satig zincirinde tiretici ve miisteri arasinda bulunan
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toptancilarin ve perakendecilerin roliinii ortadan kalkarak dogrudan iireticiden alig
imkan1 sagliyor. Ayrica fiziksel mekan kisitlamasiin da oniine gegilebiliyor [11].

Sekil 2.1. http://www.amazon.com/’da giiniin firsatina ait bir ekran goriintiisii

gostermektedir.

AMBAZON. i sowvio owe 3 s or o 0P 606
Doparert« S B e Fmee W -
Today'sDeals  GoldBox Al Deal P alDeals  Digal Deals

Hello. Sign in to get your personalized deals.

Never miss another deal »

Today's Deals.

Top Lightning Deal
Upcoming Deal
this bike

Deal of the Day

Yamaha YAS-201 Front Surround System with Wireless

1019 B | orione

joofer system, the Yamaha

Subwoofer

- A siim soundbar and wireless ac

$199.99 (56% off)
W AddoCant |

Deal starts at
00 PM in

03h 02m 34s

Today's Lightning Deals
Av Upcoming  Missed Deals

ort by Category Allw

Sekil 2.1. http://www.amazon.com/ ‘da giiniin firsati

Bu firsatlar giinliik ya da anlik olabilir ve tiiketicileri tiyesi olduklari alig veris sitesini

diizenli takip etmeye tesvik etmektedirler. Sekil 2.1 ve Sekil 2.2 internette saglanan

indirim olanaklar1 goriilmektedir.
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Sekil 2.3. http://www.vatanbilgisayar.com/’dan internete 6zel bir {iriiniin tanitimi [26]
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Sekil 2.4. iirtiniin sekli, renkleri, 6zellikleri, tirtin hakkinda yapilmis yorumlar, fiyat
ve taksit bilgileri, stok durumu, hangi magazalarda bulundugu gibi bilgilere aninda
ulasilabilmektedir. Ayrica web sayfasina iiye olundugu takdirde eger iiriin stokta yok
ise geldiginde istege bagli olarak kullanictyr uyarmaktadir. Bu o&zellik B2C
(isletmeden tiiketiciye) web sitelerde sik¢a rastlanan bir hizmettir. Clinkii firmalar
miisterilerinin ilgisini ¢ekebilecek olan iriinleri miisteri veri tabanlari yardimiyla
O0grenmeye caligmaktadir. Eger miisteri bilgiyi kendisi veriyorsa, bu bilgiyi

kullanmak daha az zahmetli olacaktir.

2.1. Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmas1 veya pazarlama bilesenleri terimi Neil Borden tarafindan ortaya
atilmis, daha sonra Jerome Mc Carthy tarafindan ingilizcede iiriin, fiyat, yer ve
tutundurma kavramlarimi temsil eden 4P (product, price, place, promotion) etrafinda

toplanmis ve yaygin bigimde kullanilir hale gelmistir. [15]

2.1.1. Yer

Internet hem alicilar hem de saticilar icin geleneksel yer kavramimi bastan asag
degistirmektedir. Bireysel miisteri bakisi ile yer artik her yerdir. Yerel, bolgesel,
ulusal ve global agilimlar artik ¢cok kolaydir. Ornegin; kimsenin duymadig kiigiik

koylerden tiim diinyaya dogal tirlinler satmak miimkiindiir [11].

2.1.2. Fiyat

Fiyat, satin alma kararmi1 vermedeki etkenlerin en énemlisidir. Internet, tiiketicilerin
tirlin bilgilerine kolaylikla erismesini saglamakta bu da firmalar ars1 fiyatlandirmanin
daha rekabet¢ci olmasina neden olmaktadir. Ayrica internet, normalde adini
duyuramayacak olan kiictik isletmeler de pazarda kendilerine yer bulabilmesini

saglamaktadir.

Musteriler tek tek dolasip fiyat incelemek yerine, almak istedikleri {irtin ile ilgili tim

bilgileri karsilagtirmali olarak tek bir sayfada gormeyi tercih ettikleri igin,
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shopping.com (web sitesi; http://www.shopping.com/?ncrd=1) ve bizrate.com (web
sitesi; http://www.bizrate.com/) gibi B2C (isletmeden tiiketiciye) karsilastirma
sitelerinin ve Alibaba.com (web sitesi; http://www.alibaba.com/) gibi B2B

(isletmeden isletmeye) e-pazaryerlerini kullanimi giderek artmaktadir [11].

2.1.3. Uriin

Internet {izerinden dijital olarak dagitimi yapilabilecek iiriinler daha ¢cok satmaktadur.

Ornegin; yazilimlar, oyunlar, miizik, film gibi dijital formatl iiriinler vb...

2.1.4. Tanitim

Tanitim konusunda internet ortaminda genellikle daha yenilik¢i uygulamalar ile
karsilasilir. Banner, buton, link gibi araclarin kullanilabilecegi internet ortaminda
reklam aktiviteleri, hedef kitleyi alt gruplara bélme imkani tanidig: icin iletisimin

algilanma esigini yukar1 ¢cekmektedir [11].

2.2. Yeni Ekonomi

Yeni teknolojilerin, o6zellikle de internet teknolojilerinin ekonomik alanda da
kullanilmaya baslanmasiyla ekonomiye verilen isimdir. Alim-satimdan para
aktarmaya, ortak iirtin gelistirmeden planlamaya, ihaleden s6zlesmeye, ekonomiye
ait ne kadar islem varsa, bunlarin yeni teknolojiler kullanilarak gergeklestirilebilir

olmasi, ekonomik yapilanmalarda 6nemli degisikliklere yol agmaya baslamistir.

Internetin ekonomik hayata en biiyiik etkisi getirdigi seffafliktir. Fiyat, bulunabilirlik,
dretici ve urlin seffafligi, alicinin ve dolayli olarak da saticinin davraniglarini
degistirmesine yol agmis, rekabeti arttirmistir. Mal ve hizmet ticaretinin telefon,
televizyon ve faks gibi araglar araciligtyla elektronik ortama tasinmasi igletmelerin is
yapma modellerinde derin bir degisiklik yapmamaistir. Ancak internetin, veri ve bilgi
paylasimi hizin1 ve miktarini arttirmasi, yirmi dort saat agik olmasi, sinirsiz bir pazar

sunmasi1 ve rekabeti arttirmasi nedeniyle hem kurumlara yeni firsatlar sunmus, hem
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de kurumlarin kendi i¢lerinde bu is yapma sekline uygun yapisal degisikliklere yol

acmustir. Tim bu gelismeler ekonomiyi de yeniden sekillendirmistir [13].

2.2.1. Yeni ekonomini 6zellikleri

Yeni ekonomi 6zellikleri soyledir:
Bilgi tiretiminin maliyeti, sanayi {iretiminin maliyetinden ¢ok daha diistiktiir.
b. Cografi uzaklik 6nemini yitirmistir.
c. Zaman kavrami ortadan kalkmustir. Internet iizerinde sirketlerin birbiriyle ve

miisterileriyle aninda iletisim kurup islem yapabiliyor.

d. Yeni ekonomide bilgi ve insan ¢ok énemlidir.

e. Internet iizerinde yeni bir iiriiniin tanitim1 ve satis1 hizla yapilabilir.

f.  Uriin bilgisine ulasim kolaylasmistir.

g. Yeni yazilimlarla, miisterilerin fiyat karsilastirmasi yapmasi kolaylagsmastir.

h. Istenilen iiriine aninda ulasabilmek ve internetten satin almak miimkiin hale

gelmistir [13].

Yeni ekonominin dort temel 6zelligi vardir. Dijitallesme (internet ekonomisini olarak
distintilebilir, e-ticaret boyle degerlendirilir), yenilikcilik, kiiresellesme ve iletisim

aglarinin etkinligidir [13].

2.3. Dijital Cag Sekillendiren Onemli Etkenler

2000°deki dot-com ¢okiisti teknoloji harcamalarinda azalmalara neden olduysa da
internetin biiylimeye devam ettigi bir gercektir. Daha ¢ok insanin interneti
kullanmasmin yani sira internet, her gecen giin daha da hizlanmaktadir. Internet
kullamimindaki bu biiyiime dijital ¢agin kalbidir. Internet yenicagin devrim
niteligindeki bulusudur ve insanlar1 ve sirketleri birbirlerine ve diinyaya baglar.
Internet insanlarin ve sirketlerin birka¢ tiklamayla kapsamli bilgilere erismesini
olanakli kilmaktadir. Arastirmalar gosteriyor ki, tiikketiciler 6nemli kararlar vermeden
once, Ornegin okul secerken, araba alirken, yatinm yaparken vb... internetten

arastirma yapmaktadir [7].
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2.3.1. Internetin tarihcesi

Bilgisayarlar arasi ilk iletisim agi 1969 yilinda dort Amerikan iiniversitesi ve
ordunun isbirligiyle ARPANET projesi altinda kurulmustur [13]. Arpanet basta
sadece 15 bilgisayarin birbirine bagli oldugu bir agdan ibaretti ve 6zel kullanicilara
kapaliydi. 70’11 yillar internet fikrinin hizla gelistigi yillardir [37]. Baslangi¢ amaci
bilgisayar kaynaklarinin paylasimi olan bu projenin diisiiniilmeyen ama en 6nemli
yarari, e-posta, haber gruplari, online tartisma gruplari gibi yeni bir iletisim ortami
yaratmasidir. 1980’lerin baginda TCP/IP protokolii eski ARPA protokoliiniin yerini
almasiyla internet adin1 alan agin ¢ok cesitli bilgisayar, isletim sistemi ve farklh
kullanic1 gruplarini kapsayacak sekilde geniglemesi miimkiin hale gelmis, ayrica
saglikli olmayan hatlarda da iletisimin siirdiiriilebilmesi amaci gergeklestirilmistir.
Bu gelisme her gegcen giin daha ¢ok sayida iiniversite ve arastirma kurumuna
internete baglanma ve bizzat interneti gelistirme sansi tanimistir [13]. Alan adlariin

ilk olarak kullanilmaya baslandig1 1984 yilinda ‘host’ sayis1 ancak 1000°di [37].

Internetin hi¢ durmadan ilerlemesini saglayan gelismenin baslangici ise 1990 yil
sonunda http protokoliiniin kullanildig1 ilk web sayfasinin faaliyete gecmesi olmustur
[13]. 1990’larda World Wide Web tarayicilarinin yaratilmasiyla, bir iletisim
aracindan devrim niteliginde bir icada doniismiistiir. Internet hala daha biiyiimeye
devam etmektedir [7]. 1992’de Macintosh bilgisayarlar i¢in tarayict gelistirmistir.
1993 baslarinda giiniimiizde en yaygin kullanimda olan tarayicilarin 6ziinii olusturan
PC bazl ilk tarayici yayinlanmistir [13]. 1994°te internetteki site sayist 10 bin, host
sayist ise 3 milyondur ve girisimciler bu alanda kazan¢ oldugunu fark etmistir.
Bankalar ve aligveris merkezleri sanal subelerini agmaya baslamistir. ilk internet
radyosu yayimna baslamistir. Hiikiimetler basta olmak iizere pek ¢ok organizasyon
web sitesi agcmustir. Yepyeni bir pazarlama ve ekonomi anlayisi ortaya c¢ikmustir.
1994°te internetteki ilk reklam yaymlanmistir. 1995°te Hong Kong’da ilk hacker
yakalanmistir. 1995°te alan adi isimleri parali olmustur. Netscape ve Microsoft

arasinda yazilim savaslar1 baglamistir [37].

Baslarda internet sadece geleneksel is anlayisina modern bir kanal saglamaktaydi.

Miizik dosya paylasiminda basi ¢ekmistir ve kitap, film, televizyon, radyo ve
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fotograf gibi eglence endiistrisi 6gelerinin onu izlemesi uzun siirmemistir. Dijital
devrim bu is kollarinin webin teknik 6zelliklerinden yararlanmalarin1 olanakli
kilmistir. Web 2.0, world wide web’deki degisiklikleri anlatmak i¢in kullanilan bir
kavramdir. Bu degisiklikler, yardimlasma, bilgi paylasimi ve miisteri kontroliidiir [6].
Web 2.0’la birlikte gii¢ kullanicilara dogru kayarken, bir web sitesi kurarak tek tarafli

pazarlama mesaj1 veren sirketlerin sans1 giderek azalmaktadir [11].

Tiirkiye’de ilk internet baglantis1 12 Nisan 1993’te 64Kbps kapasiteli kiralik hat ile
ODTU Bilgi Islem Daire Bagkanlig1 sistem salonundaki yonlendiriciler kullanilarak
ABD’de NSFNet (National Science Foundation Network)’e TCP/IP protokolii
tizerinden gerceklestirilmistir. Internetin Tiirkiye’de ticari kuruluslar ve hane halklart
gibi genis kitlelere ulagmasi ise 1996 yilinda miimkiin olmustur. Tiirk Telekom’un
internetten ticari kuruluslarin ve internet servis saglayicilarinin (ISP) yararlanmasini

saglayacak TURNET projesi 1996 Agustos ayinda hayata ge¢mistir [14].

2.3.2. Diinyadan ve Tiirkiye’den internet istatistikleri

Tablo 2.2.’de 1993’te kullanilmaya baslandigindan beri Tiirkiye’de internet kullanim

oranlar1 bulunmaktadir.

Tablo 2.2. Turkiye’de yillara gére internet kullanim orani [27]

Kullanim Kullanim
Yl | Yiizdesi | YU | Yiizdesi

1993 | %0,01 2003 | %12,33
1994 | %0,05 (2004 | %14,58
1995 | %0,08 (2005 | %15,46
1996 | %0,20 (2006 | %18,24
1997 | %0,50 [2007 | %?28,63
1998 | 9%0,70 2008 | %34,37
1999 | %2,30 2009 %36,4
2000 | %3,76 |2010 | %39,82
2001 %5,20 2011 | %43,07
2002 | %I11,38 [2012 | 9%45,13

Tablo 2.3’te Tirkiye’de cografi bolgelere gore internet ve bilgisayar kullanim

oranlar1 goriilmektedir.
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Tablo 2.3. Istatistiki Bolge Birimleri Simiflamas1 Diizey 1'e gére bireylerin* bilgisayar ve Internet kullanim orani,

2013 [21]
. . . Bilgisayar Internet

BOLGELER (IBBS Diizey 1)

Toplam Erkek Kadin Toplam Erkek Kadin
TR Tiirkiye %49.,9 %60,2  %39.,8 %48,9 %59,3 %38,7
TR1 istanbul %62,1 %70,0  %53.,7 %61,4 %69,5 %52,8
TR2 Bati Marmara %53,3 %62,0 %444 %52,2 %60,8 %43,4
TR3 Ege %50,4 %59,7 %414 %49,7 %58,8 %40,9
TR4 Dogu Marmara %355.,9 %65,9 %459 %55,3 %65,3 %45,3
TRS Bati1 Anadolu %59.,8 %69,7  %49.,9 %58,5 %68,3 %48,8
TR6 Akdeniz %45,3 %S55,5 %35,6 %43,7 %54.,2 %33,6
TR7 Orta Anadolu %48,0 %59,3 %36,3 %46,2 %56,9 %35,1
TRS Bat1 Karadeniz %40,6 %51,3 %30,3 %39,8 %350,6 %29,5
TR9 Dogu Karadeniz %40,8 %51,4  %30,5 %40,5 %50,8 %30,3
TRA Kuzeydogu Anadolu %35,3 %47,7 %243 %33,3 %46,4 %21,7
TRB Ortadogu Anadolu %31,8 %45,0  %19.,5 %31,0 %44,1 %18,8
TRC Giineydogu Anadolu %35.,8 %49,5 %23,1 %34,5 %48,9 %21,4

* 16-74 yas grubu

Tablo 2.2 ve Tablo 2.3 birlikte incelenmis ve internet kullanim oranm1 2012°de %

45,13 iken 2013’te % 48,9’a ¢iktig1 goriilmiistiir.

Tablo 2.4’te diinyada en ¢ok internet kullanicisina sahip tilkeler siralanmistir.
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) Internet Internet Kullanim Kullansedlar
Ulke/Bolge Niifus 2012 Kullanicist Kullanicisi Yogunlugunun

2000 Yili 2012 Yili Niifusa Oran1 | % Diinya

1 Cin | 1,343,239,923 | 22,500,000 538,000,000 %40.1 %22.4

2 ABD | 313,847,465 | 95,354,000 245,203,319 %78.1 %10.2
3 Hindistan | 1,205,073,612 | 5,000,000 137,000,000 %]11.4 %5.7
4 Japonya | 127,368,088 | 47,080,000 101,228,736 %79.5 %4.2
5 Brezilya | 193,946,886 5,000,000 88,494,756 %45.6 %3.7
6 Rusya | 142,517,670 3,100,000 67,982,547 %47.7 %2.8
7 Almanya | 81,305,856 24,000,000 67,483,860 %83.0 %2.8
8 Endonezya | 248,645,008 2,000,000 55,000,000 %22.1 %2.3
9 Ingiltere | 63,047,162 15,400,000 52,731,209 %83.6 %2.2
10 Fransa | 65,630,692 8,500,000 52,228,905 %79.6 %2.2
11 Nijerya | 170,123,740 200 48,366,179 %28.4 %2.0
12 Meksika | 114,975,406 2,712,400 42,000,000 %36.5 %1.7
13 fran| 78,868,711 250 42,000,000 %53.3 %1.7
14 Kore | 48,860,500 19,040,000 40,329,660 %82.5 %1.7
15 Tiirkiye | 79,749,461 2,000,000 36,455,000 %45.7 %1.5
16 italya | 61,261,254 13,200,000 35,800,000 %58.4 %1.5
17 Filipinler | 103,775,002 2,000,000 33,600,000 %32.4 %1.4
18 Ispanya | 47,042,984 5,387,800 31,606,233 %67.2 %1.3
19 Vietnam | 91,519,289 200 31,034,900 %33.9 %1.3
20 Misir | 83,688,164 450 29,809,724 %35.6 %1.2
ilk 20 Ulke Toplamu | 4,664,486,873 | 273,374,200 | 1,776,355,028 %38.1 %73.8

Diinyanin Geri Kalan1 | 2,353,360,049 | 87,611,292 629,163,348 %26.7 %26.2

Diinya Kullanicilar1 Toplamu | 7,017,846,922 | 360,985,492 | 2,405,518,376 %34.3 %100.0

Tablo 2.4.’te Turkiye 15. sirada yer almaktadir. Niifusunun % 45.7’°si internet

kullanmakta diinya internet kullanicilarinin %1,5’ini olusturmaktadir.

Diinyada internet kullanimiyla ilgili baz1 veriler paylasilmistir. Bu veriler bulut servis

saglayicisi Akamai’nin 2013 Internetin Durumu raporundan almmustir. Oncelikle

Tablo 2.5.te diinyada Tiirkiye’yi i¢inde barindiran Avrupa/Orta Dogu/Afrika

Ulkeleri kategorisinde ortalama baglanma hizlar1 paylasiimistir.
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) 3.C.'13 AVRUPA/ORTA 3.C.'13
_DONYA [ ORT. | QoQ | YoY | | DOGUAFRIKA | ORT. | QoQ | Yov
ULKE/BOLGE | MBPS | DEGISIMI | DEGISIMI ULKE/BOLGE MBPS | DEGISIMI | DEGISIMI
- | Global 3,6 10,0% 29,0% 4 | Hollanda 12,5 23,0% 4,6%
1 | Giiney Kore 22,1 66,0% 51,0% 5 | isvigre 11,6 5,3% 33,0%
2 | Japonya 13,3 12,0% 27,0% 6 | Cek Cumhuriyeti 11,3 16,0% 49,0%
3 | Hong Kong 12,5 16,0% 39,0% 9 | Belgika 9,7 46,0% 46,0%
4 | Hollanda 12,5 23,0% 46,0% 10 | Irlanda 9,6 19,0% 43,0%
5 | Isvigre 11,6 5,3% 33,0% 11| Avusturya 9,3 15,0% 42,0%
ek
6 gumhuriyeti 11,3 16,0% 49,0% 12| Isveg 9,3 9,7% 37,0%
7 | Letonya 11,1 4,6% 28,0% 13 | Danimarka 9,2 13,0% 26,0%
8 | ABD 9,8 13,0% 31,0% 14 | ingiltere 9,1 8,9% 45,0%
9 | Belgika 9,7 16,0% 46,0% 16 | Finlandiya 8,5 4,6% 25,0%
10 | irlanda 9,6 19,0% 43,0% 17 | Norveg 8,3 13,0% 34,0%
18 | Israil 8,3 12,0% 46,0%
20 | Rusya 7,8 11,0% 53,0%
21 | Romanya 7,8 4,3% 23,0%
27 | Almanya 7,6 4,1% 29,0%
29 | Polonya 7,4 17,0% 39,0%
30 | Ispanya 6,9 17,0% 42,0%
31| Slovakya 6,8 6,0% 16,0%
33 | Macaristan 6,7 3,4% 15,0%
34 | Fransa 6,5 15,0% 36,0%
41 | Portekiz 59 8,4% 21,0%
48 | italya 4,9 -1,4% 24,0%
Birlesik Arab
[ 51| Emirlikleri | A5 | _L0% [ -200%
—) | 54| Tirkiye | 4 1_70% | 390% |
95 | Giiney Afrika 2,3 -1,1% 5,2%
Tablo 2.5. degerlendirildiginde diinya siralamasinda ilk 10 ve Avrupa/Orta

Dogu/Afrika Ulkeleri siralamasi verilmistir. Tiirkiye

almaktadir.

dinyada 54. sirada yer

Tablo 2.6. iilkelerin 10 Mbps’den biiyiik yiiksek genis bant baglanti durumu

gosterilmistir.
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Tablo 2.6. Yiiksek Genis Bant Baglanti (>10 Mbps), [20]

) % 10 AVRUPA/ORTA % 10
_DONYA | MBPS | QoQ | YoY DOGU/AFRIKA | MBPS | QoQ | Yoy
ULKE/BOLGE | UZERI | DEGISIMI | DEGISIMI ULKE/BOLGE UZERI | DEGISIMI | DEGISIMI

- | Global 0,19 31,0% 69,0% 3 | Hollanda 0,44 45,0% 106,0%

1 | Gliney Kore 0,7 53,0% 33,0% 4 | isvigre 0,39 6,7% 75,0%
2 | Japonya 0,49 14,0% 30,0% 6 | Cek Cumhuriyeti 0,35 31,0% 136,0%
3 | Hollanda 0,44 45,0% 106,0% | 8 | Belgika 0,34 36,0% 117,0%
4 | Isvigre 0,39 6,7% 75,0% 10 | Danimarka 0,28 38,0% 64,0%
5 | Hong Kong 0,38 19,0% 41,0% 11 | Ingiltere 0,27 20,0% 151,0%

ek

6 gumhuriyeti 0,35 31,0% 136,0% | 12 | Isvec 0,25 17,0% 58,0%
7 | Letonya 0,34 3,7% 31,0% 13 | Finlandiya 0,25 8,2% 56,0%
8 | Belgika 0,34 36,0% 117,0% | 14 | irlanda 0,25 56,0% 126,0%
9 | USA 0,34 40,0% 82,0% 17 | Rusya 0,24 28,0% 207,0%
10 | Danimarka 0,28 38,0% 64,0% 18 | Avusturya 0,23 35,0% 90,0%
19 | Norveg 0,23 25,0% 55,0%

23 | Israil 0,2 23,0% 193,0%

25 | Romanya 0,2 20,0% 74,0%

26 | Polonya 0,19 40,0% 99,0%

29 | Almanya 0,17 13,0% 104,0%

30 | Macaristan 0,15 35,0% 83,0%

31 Tspanya 0,14 66,0% 174,0%

32 | Slovakya 0,12 19,0% 60,0%

33 | Fransa 0,12 75,0% 188,0%

36 | Portekiz 0,099 43,0% 104,0%

Birlesik Arab

40 | Emirlikleri 0,054 -8,0% -44,0%

41 | Italya 0,032 0,5% 40,0%
= | 47 | Tiirkiye 0,017 23,0% 215,0%

49 | Gliney Afrika 0,011 -29,0% -45,0%

Tablo 2.6.’da diinya siralamasinda ilk 10 ve Avrupa/Orta Dogu/Afrika Ulkeleri
siralamas1 verilmistir. Yani Tiirkiye diinyada 47. sirada yer almaktadir. Tiirkiye
2012’nin 3. ¢eyregine gore %215 biiylimeyle, biiylime oranlarinda basi1 ¢cekmektedir.
Buna ragmen Tiirkiye, 4 Mbps’den biiylik baglant1 hiz1 siralamasina bakildiginda 55.
sirada yer almaktadir. (% 4 mbps tizeri: %35, QoQ degisimi: %25, YoY degisimi:
%332) Gegen yilin 3. ¢eyregine gore %332 biiyiiyerek Tiirkiye bu kategoride de

biiytime oranlarinda ilk siradadir [20].

2.3.3. Dijitallesme ve baglanti

Giiniimlizde is diinyasi, insanlar1 ve sirketleri birbirine baglayan aglar {izerinden
yonetilmektedir. Intranet; bir sirketteki insanlar1 birbirlerine ya da sirket agma
baglayan aglardir. Extranet; bir sirketi tedarik¢ilerine, dagitimcilarina ya da

ortaklarma baglayan aglardir. Internet ise; biitiin diinyay1 birbirine baglayan ve her
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konuda bilgiye ulasilabilen bir bilgisayar aglari biituntdiir [7]. Bu ag cesitleri ileride
daha ayrintil1 bir sekilde anlatilacaktir.

2.3.4. Yeni araci cesitleri

Teknolojideki gelismeler binlerce yatirimciyr internet sirketleri kurmaya tesvik
emistir. Ik cikan internet sirketleri; http://www.amazon.com/,
http://www.expedia.com/, http://www.priceline.com/, http://www.ebay.com/ vb...
gibi sadece internet {izerinde var olan sanal sirketlerdir (click-only). Bu sirketlerin
basarilar1 ireticilerin ve perakendecilerin korkulu riiyasi olmuslardir. Cesitli
diikkkanlar1  olan  perakendeciler bu yeni olusum yliziinden piyasada
tutunamayacaklarindan korkmuslardir. Onceleri bu sirketlerin bagar1 saglayamadan
ortadan kaybolacaklarini diisiinmiis daha sonradan akillanarak piyasaya hizmet
anlayislarii gézden gecirmis ve kendi internet sitelerini kurmuslardir. Bunlar hem
sanal hem de fiziksel olarak varliklarm siirdiiriirler (click-and-mortar). ilging bir
sekilde bir¢ok click-and-mortar, kendilerini internette var olmaya zorlayan click-only
firmadan daha gii¢clii bir hale gelmislerdir. Yine de bir¢ok click-only sirket piyasada

varligini stirdiirmekte hatta kar edebilmektedir [7].

Konuyu, BCG (Boston Concultancy Group) Modeli ile ele alalim. Model, sirketlerin
faaliyet gosterdigi sektorlerin biiylime oranlarini baz alir ve sirketin pazar paymi da
hesaba katarak kisaca sunu soyler; “Yiiksek biiylime hizina sahip bir sektorde yiiksek
pazar payma sahip bir sirketiniz var ise ona yatinm yapm. O bir yildizdir ve
geleceginiz ona baghdir. Yiksek biiyiime hizina sahip bir sektorde diisiik pazar
payma sahip bir sirketiniz var ise bir yildiz olmasi i¢in ugrasin. Diisiik biiylime
hizina sahip bir sektorde yiiksek pazar payina sahip bir sirketiniz var ise artik yatirim
yapmayin gelen nakite konsantre olun. Diislik biiyiime hizina sahip bir sektorde
diisiik pazar payina sahip bir sirketiniz var ise artik yatirnm yapmayin ve bu isten

vazgecin.”

Gelismis ekonomilerin olgun ve yavas biiyliyen sektorleri karsisinda, bugiline kadar

goriilmemis bir hizda biiyliyen internet sektorii pek ¢ok yildiz sirket yaratma (ya da
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sirketlerin iginde hizla buiyliyen yildiz alt bolim yaratma, soz gelimi e-ticaret

departmani) kapasitesi ile ilgi ¢ekmektedir [11].

Alanlarin bos olmasi, ilk giinlerde rekabetin olmamasi ya da ¢ok az olmasi,
medyanin ilgisi ve yogun popiilerlik gibi etkenler, ilk giinlerinde bu sektérde yer alan
sirketlere yildiz olma sans1 yaratmistir. ABD’de Amazon, Yahoo; Tiirkiye’de Mynet,
Kariyer.net gibi sirketler bu etkenlerden ¢ok olumlu etkilenmis ve sonradan ortaya
cikan rakipleri karsisinda 6nemli bir avantaj saglamiglardir. Bir¢ok servis ve kanali
biinyesinde barindiran Mynet, Alexa siralamasinda ilk 100°e giren ilk Tirk portal

olmustur [11].

2.3.5. Kisisellestirme

Bilgi teknolojilerindeki gelismeler sayesinde sirketler, miisteriler ve is ortaklar
(tedarik¢iler, dagitimcilar, perakendeciler) hakkinda bilgi toplama konusunda
ustalagmislardir. Bu da tirlinlerini, servislerini, mesajlarini ve basin ile iligkilerini

kisisellestirmelerini beraberinde getirmistir [7].

Kisisellestirme, pazarda var olan mali kisisellestirmenin Gtesindedir. Ayrica,
miisterinin alacagi {irinii kisisellestirebilmesi anlamma gelir. Ornegin Dell,
bilgisayarlarinda miisterilerinin ne istediklerini en ince ayrintisina kadar
belirlemesine izin verir ve siparisleri sadece birka¢ giin i¢inde miisterilerine teslim
eder. Procter&Gamble, web sitesi Reflect.com’da o6rnegin bir sampuan icin
miisterinin neye ihtiyaci oldugunu, miisteriye sorular yonelterek belirler ve o kisi i¢in

formiile ettigi 6zglin sampuanini tiretir [7].

2.4. Tiirkiye’de Dijitallesme

Tiirkiye’de internet kullanim oranmi ve internet hizi paylasilmisti. Tablo 2.9.°de

interneti kisisel kullanma amaglarini géstermektedir.
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Tablo 2.7. Ocak-Mart 2013 araliginda internet kullanan 16-74 yas grubu bireylerin interneti kisisel kullanma

amaglari, 2013 [22]

Amaclar Tiirkiye | Kent Kir

E - Posta génderme/alma %62,5 %63,8 | %56,1
Internet tizerindeki sosyal gruplara katilma %732 | %72,1 | %783
Online haber, gazete ya da dergi okuma %75,6 | %764 | %71,8
Diizenli olarak bilgi almak i¢in haber servis ya da tiriinlerine abone olma %21,3 | %21,8 | %18,7
Saglikla ilgili bilgi arama (yaralanma, hastalik, beslenme, vb.) %359,6 | %624 | %46,2
Egitim ve kurslarla ilgili bilgi arama %45,9 | %47,7 | %37,5
Mal ve hizmetler hakkinda bilgi arama %59,9 %62,7 | %46,3
Yazilim indirme (oyun yazilimlari haric) %19,1 %20,0 | %14,7
Web siteleri araciligiyla toplumsal veya siyasal konular ile ilgili goriisleri okuma %287 | %28.9 | %28.0
veya paylagsma

Toplumsal veya siyasal bir konuda online bir oylamaya katilma %12,8 | %13,6 | %9,1

Herhangi bir konuda online (¢evrimigi) egitim alma (yabanci dil, bilgisayar vb.) %38,4 %9,0 | %S5.,5

kHlflrlzilrlf; bir konu ile ilgili bilgi almak i¢in Wikipedia, On-line ansiklopedi vb. 9%32.6 | %33.8 | %262
Is arama ya da is basvurusu yapma %12,9 | %13,8 | %8,4

Profesyonel bir gruba katilma %4,2 %4,7 %1,7

Seyahat veya seyahat ile ilgili konaklama i¢in online hizmetleri kullanma %26,6 | %274 | %25,5
Mal veya hizmet satist %9,3 %10,0 | %6,0

internet tizerinden telefonla goriisme / video gériismesi (webcam ile) %S55,1 %56,6 | %474
Internet bankacilig1 %24.,8 %26,8 | %15,4

*Birden fazla se¢enek isaretlenebildigi i¢in toplam 100 olmayabilir.

Tablo 2.7.’ye gore, internet kullanan bireylerin %62,5’1

e-posta servisini

kullanmaktadir. %73,2’si sosyal gruplara katilmaktadir. %59,9’u mal ve hizmetler

hakkinda bilgi aramaktadir. %9,3’ti mal ve hizmet satis1 yapmaktadir ve %24,8’1

internet bankaciligin1 kullanmaktadir.




BOLUM 3. E-iS, E-TICARET, E-TEDARIK VE E-PAZARLAMA

E-ig bir sirketin islerini yonetirken elektronik yontemleri kullanmasidir. E- ticaret;
sirket ya da sitenin {irlin yada servislerin online satisim1 saglamasidir. E-tedarik,
sirketlerin online tedarik¢ilerden {iiriin, servis ve bilgi satin almasidir. Akillica
yapilirsa sirketlere biiylik oOlglide maliyet indirimi kazandirir. E-pazarlama,

sirketlerin tiiketicilere {irtinlerini tanitma, satma, bilgilendirme c¢abalaridir [8].

E-ticaret, e-ise gore daha oOzgiildiir. E-is sirketler ve miisteriler arasindaki biitiin
elektronik tabanli bilgi paylasimimi igerirken, e-ticaret elektronik ortamda yapilan,
cogunlukla internet kullanilarak, alim-satim islerini kapsar. E-pazarlar fiziksel bir
yapida degildirler ve online varliktadirlar. Saticilar iiriin ve servislerini boylece
online sunarlar. Alicilar da arastirma yapmak ve siparis vermek i¢in kullanirlar [7].
E-ticaret, siparisten teslimata kadar gegcen siirede daha az hata yapilmasini
saglayarak, hizli ve zamaninda teslimatin gerceklestirilmesine, kiiresellesen
pazarlarda genis bir erisim alanina ulasilmasina, maliyetlerin diistiriilmesine olanak
saglar. Ureticiler iriinlerini; toptancilara ve perakendecilere ihtiya¢ duymadan

dogrudan satabilmekte, maliyetlerini diistirebilmektedir [12].

E-ticaret, e-pazarlama ve e-tedarigi kapsar. E-pazarlama, e-ticaretin pazarlama
kismini olusturur. Internetten iiriin ve servis tanitimi, satis1 i¢in yapilan ¢alismalardir.
Yani, Amazon.com, Dell.com vb... web sitelerinde e-pazarlama yaparlar. Firmadan
firmaya alimlarda e-pazarlamacilar ve e-alicilar biiyiik bir e-ticaret aginda bir araya

gelirler [7].
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3.1. E-is

Isletmelerde bilgi teknolojilerinin kullanimi1 zaman ve maliyet tasarrufu saglamasimin
yant sira eger bir firma bugiiniin sartlarinda biiytimek istiyorsa mutlaka kullanmasi

gereken bir gerekliliktir.

E-is, mevcut ve potansiyel miisterilere rakiplere kiyasla daha {istiin deger sunmak
amaciyla yeni bir is sistemi yaratmak veya mevcut bir is siirecini gelistirmek,
dontistiirmek veya yeni bir icat i¢in elektronik aglarin ve baglantili teknolojilerin
kullanimidir. Isletmenin stratejisini gerceklestirebilmek icin insan kaynaklari, maddi
ve mali varliklar, bilgi ve network/ag girdilerini yonetmesinde bir yonetim aracidir.
Miisterileri hedefleyen stratejik bir girisimdir. Firmalarin e-isi se¢melerindeki amacg;
farklilasmak, daha hizli, daha ucuz ve daha iyi olmaktir. E-is dogrudan ve sadece
teknolojiyle ¢ok hasir nesir olmakla ilgili degil, giinliik is hayatinin zorunluluklariyla
rekabette 6ne gecerek bas etmede yonetimin ileri goriisliiliigiiniin, is aktivitelerinin
yonetimine teknoloji destegiyle yansimasidir. E-ise gecisin sliresini ve acil olup
olmadigim belirleyecek olan; pazar kosullar, {irin 6zellikleri, agin c¢esitli i1slemleri
kolaylastirmada bir kanal olarak uygunlugudur. Bir firmanin iligki i¢inde oldugu
temelde dort kesim vardir. Bunlar; ¢alisanlar, tedarikgiler, is ortaklari, miisterilerdir

[29].

Asagida teknolojinin isletmelere sagladigi yararlardan birkag1 verilmistir:

a. YoOnetim ve onay siirecindeki otomasyondan dolayr islem maliyetlerinde
azalma gortlir [4].

b. Satin alma departmani daha verimli ¢alisir. Ciinkii onay siirecinde daha ¢ok
kullanici kontrolii vardir, bekleyen siparisler gercek zamanli olarak
izlenebilir, basit ve giivenilir istatistiksel raporlar alinabilir. Boylece sirket
stratejik aktivitelere yogunlasabilir [4].

c. Isletme anlasmalar1 sistematik olarak kullamilabilir boylece, asilsiz satislarin
ontine gegcilebilir, secilmis tedarikgilerle iligkiler giiclenir, tiriin ¢esitliligi
daha hizli gelistirilebilir [4].

d. Bir web sitesi olusturarak, bir sirket {iriin ve servislerini, ge¢misini, is

felsefesini, ise alim firsatlarini ve tiiketicileri ilgilendirebilecek diger 6nemli
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bilgileri listeleyebilir. Geg¢misin reklam ve brosiirlerinden farkli olarak
internette siirsiz bilgi paylagimi yapilabilir [8].

Pazar, miisteriler, firsatlar ve rakipler hakkinda bilgi toplanabilir [8].

Sirket ici iletisim, intranet kullanilarak hizlandirilabilir [8].

. Misterileriyle iki tarafli iletisim kurabilir ve islemlerini daha verimli
yapabilirler. Internet kullanicilar1 sirketlere e-mail gonderebilir ve
karsiliginda cevap alabilirler. Bir¢ok sirket tedarikeileriyle ve dagitimcilariyla
extranet baglantilar1 kurarak daha verimli bir sekilde birbirlerine bilgi
gonderirler, siparis verir ve 6deme yaparlar [8].

Sitelerini kullanan kullanicilardan elde ettikleri bilgilerle olusturduklar: veri
tabanin1 kullanarak olanaklar ve servisler kisisellestirebilir [8].

Satin alma, egitim ve i¢-dis iletisimi gelistirebilirler [8].

Internet kullamilarak fiyatlar karsilastirabilir, agik arttirmalardan hammadde
alabilir ve maliyetler diisiirebilirler [8].

Servis kalitelerini arttirilarak lojistik ve ¢alisma bi¢imini gelistirebilir. Bilgi,
siparig, 6deme, islem vermek ve almak i¢in ¢ok hizli ve kesin bir yoldur [8].
Sirketler etkilesimli olarak ses, gorlintii unsurlarim1  da  kullanarak
hazirlayacaklar1 sanal magazalarda miisteriyle karsilikli etkilesim igerisinde
satiglarini yapabilirler [13].

. Elektronik ortamda {icretin 6denmesi ve aligverisin elektronik ortamda
tamamlanmasi, isletmeler acisindan lojistik alt yapida tasarruf yapilmasi
acisindan avantaj olarak degerlendirilir [13].

Isletmelerin nereye ne kadar, hangi tarihte iiriin veya hizmet saglamalari
gerektiginin karar1 ve bunun yonetiminin elektronik ortamda alic1 ve saticilar
arasinda etkilesimin saglanmasi ile verimli tedarik zinciri ydnetimi
yapabilirler [13].

Tedarikgilerle bilgi alis verisi yaparak hangi iirtinden ne kadar ve hangi
stireyle stok bulunduracaginin  yonetimi de elektronik ortamda
gerceklestirilerek etkilesimli stok yonetimi yapilabilir [13].

. Bankacilik ve sigortacilik hizmetlerinde etkinlik ve hiz, sonuca hizli
erisilmesi, aligverisin hizli bir sekilde tamamlanmasi taraflara zamandan

tasarruf sagladig: gibi hizmetin etkinligini de arttirmaktadir [13].
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Rekabet ve degisen is diinyasi firma yoneticilerinin su temel sorulari daha sik
kendilerine sormalarina neden oluyor:

Maliyetler nasil azaltilabilir?

IS

Gelirler nasil arttirilabilir?

Is zamanlar1 nasil kisaltilabilir?

& o

Operasyonlar nasil daha etkin kilinabilir?
Stoklar nasil azaltilabilir?
Miisterilerle, calisanlarla, toplumla iliskiler nasil gelistirilebilir?

Stratejik kararlardan beklenen fayda saglanabilecek mi?

= @ oo

Calisanlarin gelisimi nasil saglanir?

-

Yeni yatirimlar ne zaman yapilmali? (Teknoloji, depo, sube, dagitim filosu,
vb.) [29].

3.1.1. E-is araclan

E-is, firmanin islerini yliriitebilmek i¢in intranet, extranet ve internet gibi elektronik
platformlarin kullanimini igerir. Neredeyse her sirketin bir internet sitesi vardir ve bu
site aracilifiyla iirtin ve servislerini tanitmaktadirlar. Ayrica internet sitesine sahip

olmak miisteri iliskilerini gli¢lendirir [7].

Birgok sirket, calisanlarin birbirleriyle iletisim kurabilmeleri i¢in ve sirket igi
bilgilere kolay erisimi saglamak i¢in intranet kullanmaktadir. P&G c¢alisanlar
intranet sayesinde egitim dosyalarina ulasabilmekte ve diinyadaki pazarlama
yeniliklerini aragtirabilmektedirler. Sirketler ayrica, Onemli tedarikgileri ve

dagitimcilariyla bilgi paylagim, siparis, islemler ve 6demeler i¢in extranet kullanirlar

[7].

E-is uygulamalar1 sayesinde agik ve kapali aglar araciligiyla sorunsuzca veri ve
bilgiyi dolastirir. Boylece organizasyon igindeki ve tedarik zincirindeki daha 6nce
ayr1 olan gruplar1 bir araya getirir. Tedarik¢i ve miisterileri bu sekilde birlestirerek

internet ve e-ticaret firmalar arasi arenaya uygun giiclii araglar saglar [4].
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Telefon da karsilikli iletisimi saglar. Fakat goriintii iletemez ve internet kullanimina
gore daha pahalidir. Faks geleneksel mektup hizmetinin yerini alarak ticari
islemlerde biiyiik bir kolaylik saglamakta, isletmeler arasinda hizli bir iletisim
saglamaktadir. Ancak pahali olmasi, sesli iletisime imkan tanimamasi, faks
fotograflarinin  duisiik kalitede olmasi, interaktif iletisim saglamamasi, nihai
tiiketiciler agisindan yaygin kullanilmamasi faksin eksik yonleridir ve 6nem derecesi
kaybetmektedir. Televizyonun yaygin olmasi avantaj saglamakla birlikte, tek
yonlidiir. Televizyon tizerinden iriinlerin reklami yapilmakta, telefon veya faksla

siparis edilmekte ve kredi kartiyla 6deme yapilabilmektedir [13].

Internet disginda kalan araglar birlikte kullamlmak zorundadir ve geleneksel
yontemlere baghdir. Bunlar {izerinde hukuki gecerliligi haiz belge transferi
gergeklestirmediginden, gecerli bir s6zlesmenin bunlar araciligiyla gerceklestirilmesi
miimkiin degildir. Oysa yiiriitiillen calismalarin tamamlanmasi halinde, internet
tizerinden transfer edilen verilerin giivenligi saglanacak ve bunlarin hukuki

gecerliligi kabul edilecektir [13].

3.1.1.1. internet

Bilgisayarlarla saglanan uluslar aras1 bilgi ve iletisim agidir.

3.1.1.2. intranet

Bilgisayar aglariin isletme i¢i iletisimi saglamak amaciyla kullanilacak bigimde
yararlanilmasi, intranet olarak isimlendirilmektedir. Dahili ag da denilen intranet
baglantilar c¢alisan verimliliginin arttirilmasinda ve calisan iliskileri yonetiminde

onemli bir aragtir.

Bir intranet sitesinin mutlaka internete bagli olmasi gerekli degildir. Intranet
sitelerinin ¢oguna web tiizerinden erisilemez ya da erisimde c¢esitli giivenlik
onlemleriyle karsilasilir. Intranet siteleri olan isletmelerin ayrica web sayfalar1 vardir.
Bu sitelerin birbirinden ayr1 olarak tanimlanmasiyla sirket i¢i caligmalarin glivenligi

daha yiiksek olur [13].
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3.1.1.3. Extranet

Extranet sistemleri, internetle isletme dahilinde kullanilan intranet sistemleri arasinda
bir koprii olarak tanimlanabilir. Sanal duvarlarla internet kullanicilarindan ayrilarak,
isletme i¢i ya da birlikte calisan isletmeler arasi iletisimde internet altyapisinin
kullanilmast amacin1 tagimaktadir. Extranet sistemleri araciligiyla hem isletme ici
bilgi sistemleri kontrol altinda tutulabilir; intranet, hem de elektronik ortamin

potansiyelini yakalamak i¢in firsatlar degerlendirilebilir; internet [13].

Harici ag da denilen bu baglantilar ortak iligkileri yonetiminde 6nemli araglardir.

3.1.1.4. Elektronik veri degisimi (EDI)

Elektronik veri degisimi (Elektronic Data Interchange), ticaret yapan iki kurulus
arasinda, insan faktorii olmaksizin bilgisayar aglar1 araciligi ile belge ve bilgi
degisimini saglayan bir sistem olarak elektronik ticaretin 6nemli bir aracidir.
Isletmeler belirli bir fiyat 6deyerek bu sistemi kullanabilmektedirler. EDI' de amag,
siparis alinmasi, ticari sozlesmelerin ve faturalarin hazirlanmasi gibi islemler ile
gumriik, bankacilik ve buna benzer islemlerin yapilmasinda elle ¢alisan sistemde
kacinilmaz olan tekrarlar onlenerek, maliyetlerin diisiirtilmesi ve islemlerin en az
hatayla en kisa siirede tamamlanmasidir. EDI'nin dogrudan sagladig diger bir yarar
da, iletisimde insan unsuruna olan gereksinimi ortadan kaldirmasidir. Bu sayede
insanlarin yapabilecegi hatalardan uzaklasilmis olunur. EDI sisteminin saglikli
isleyebilmesi i¢in sadece kurulum siirecinde degil, uygulama siirecinde de firmalar

aras1 yakin isbirligi ve bilgi paylasimi gerekmektedir. [45]

3.1.2. Calisan iliskileri yonetimi

Firma yonetimlerinin insan giicii kaynaklarinin yonetimi ile ilgili 6ncelikle asagida
siralanan aktiviteleri teknoloji yardimiyla yerine getirmesi imkani vardir:

a. Sirket i¢i yayimlar hazirlamak

b. lletisim

c. Takim ¢alismasi
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d. Isgiicii tahmini
e. Personel danigmanligi

f. E-egitim

Firmalarin i¢inde bilgi paylasimi ve yonetimi i¢in isletmenin merkezi sinir sistemi de
denebilecek intranet kurmasi veya web temelli portal segmesiyle her tiirlii veri, bilgi,
kisi ve is uygulamalarina erisim miimkiin olur, bireysel performans 6l¢timii ve takim
calismasi, endeksli bilgi saglanir. Firmanin isiyle ilgili kaliteli, engelsiz, aninda,
kapsamli bilgi akis1 igbirligi, 6grenme ve yoOnetimin kontrol-yliriitme-denetim
becerilerini gelistirecektir. Genis bir alana dagilmis satis ekibi olan firmalarda satisla
ilgili otomasyon c¢alismalar1 misteri taleplerinin {irtin stoklar1 ve {retim

programlamasi ile entegrasyonunu miimkiin kilacaktir [29].

3.1.3. Ortak iliskileri yonetimi

Glinlimiizde pazarlamayi daha etkili yapabilmek i¢in sadece misteri iliskilerini
yonetmek yetmez. Tedarik¢iler, dagitimcilar, perakendecilerle de iliskilerin

yonetilmesi gerekir [7].

Omegin; Amazon.com, 35 milyon miisterisiyle iliskilerini y&netmekte oldukga
basarilidir. Ise online kitapc1 olarak baslamasina ragmen artik miisterilerine, miizik,
video, hediyelik esya, oyuncak, elektronik aletler, ofis malzemeleri, ev esyalari,
bahce esyalari, aksesuarlar ve hatta online miinazara hizmeti sunmaktadir. Bunun
yan1 sira satin alma ge¢misine gore kitap, CD, video Onerisi yapmaktadir. Boylece

Amazon.com miisterilerini memnun etmektedir [7].

3.1.4. Tedarik zincirinin entegrasyonu

Internet sirketlerin daginik elemanlar1, orgiitsel, fonksiyonel ve cografik sinirlara
ragmen elektronik olarak birlesmesini saglamaktadir. Bu elemanlar; miisteriler,
tedarik¢iler, aracilar, anlasmalardir. Biitiin tedarik zinciri katilimcilari ortak bir veri
taban1 yardimiyla birbirine baglanabilir. Boylece deger katma siireci kusursuz ve

daha verimli olur. Verimli tedarik zinciri operasyonlarinin anahtari, satig tahminleri,
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tiretim planlari, teslimat programlari, dagitim agi i¢inde mamul takibi, tedarik

zincirinin farkli asamalarinda stok seviyeleri, planlanan satislarin gergeklesen

satislarla karsilastirilmasi gibi onemli bilgileri paylagsmaktir [4].

Miisterinin istedigi kalite fiyat ve miktarda tirtiniin istenen zamanda ve yerde etkin ve

etkili olarak sunulmasi i¢in malzeme, bilgi, iiriin ve paranin entegre yonetimidir.

Basarili Tedarik Zinciri Y6netimi sunlar1 saglar:

o ®

& o

= oo

-

Elle yapilan islerin, tekrarlarin azalmasz.

[letisim hiz ve kalitesinin artmast.

Maliyetlerin azalmasi.

Calisan memnuniyeti, verimliligi ve yaraticilig1 artar.
Tedarik¢i ve dagiticilarla iligkiler giiglenir.

Satis tahminleri dogru yapilir.

Miisteri memnuniyeti saglanir.

Planlara uyulur, kapasite kullanim artar.

Stoklar azalir, yetersiz stoktan satis kayiplar1 azalir [29].

Dagitim Kanali i¢in; islemlerin verimliligini ve finansal geri doniisti artirmak i¢in e-

1s sunlar1 saglar:

ISHE

oo e o

Uyarlanabilir bagvuru yonetimi
Icerik yonetimi

Promosyon yonetimi
Siparis/teklif konfigiirasyonu
Danismanlik satis1

E-ticaret sitesi

Tahmin ve planlama [29].

Organizasyon ici e-is ¢alismalari asagidaki gibidir;

a.

Tedarik¢i yonetimi: Tedarik¢i sayisini, tedarik maliyetini, siparis ¢evrim
sliresini azaltir.

Stok yonetimi: Anlik bilgi yonetimi stok azaltmaya yardimci olur, sevkiyatin
durumunu izleyebilmek hatalar1 ve giivenlik stogunu azaltir ve stok bitimini

tehlikesini azaltir.
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c. Dagitim yonetimi: E-ticaret sevkiyat dokiimanlarinin iletimini saglar ve
verilerin dogrulugunu garantiler.

d. Kanal yonetimi: Degisen pazar ve miisteri durumlari hakkinda ortaklarla
devamli bilgi paylasimini saglar.

e. Odeme yonetimi: Odemeler tedarikgiler ve dagitimcilar arasinda elektronik
ortamdan gerceklestirilebilir. Boylece hatalar, zaman ve maliyetten kazang

saglanir [4].

Boylece isletmeler verimli yonetilebildigi gibi, eger bu ¢aligmalar yapilmiyor olsaydi
kaybedecekleri zaman ve 1is giiciini diger alanlarda kullanma olanagmna

kavusacaklardir.

Organizasyonlar arasi e-is ¢alismalari asagidaki gibidir;
a. Calisma grubu iletisimi: e-mail ve elektronik ilan panolart i¢ iletisimi
saglamada kullanilir.
b. Elektronik yayinlar: Biitiin sirket bilgileri; ticret tablolari, pazar egilimleri,
tirtin 6zellikleri dahil aninda organize edilebilir ve paylasilabilir.
c. Satig giicli verimliligi: e-ticaret, lirlin ve satis giicli arasindaki ve satis giicli ve
misteri arasindaki bilgi akisimni saglar. Firmalar, pazara daha c¢ok erisim

kazanir ve satis giicii tarafindan rekabetci bilgi saglanir [4].

3.1.5. Miisteri iliskileri yonetimi (CRM)

Eskiden pazarlama sadece, pazarlamacilar, satiggilar, miisteri destek birimleri
tarafindan yapiliyordu. Artik anlayis oyle degildir. Sirket icindeki herkesin miisteri
odakli olmasi istenmektedir. Bu ylizden calisanlarin egitilmesi gerekmektedir. CRM
belki de modern pazarlamanin en 6nemli anlayislarindan biridir. Daha iyi miisteri
degeri ve memnuniyeti saglayarak karli miisteri iliskileri gelistirme ve yonetimi
stirecidir. Yakin zamana kadar CRM miisteriden toplanan verilerin yonetimi olarak
goriilityordu. Ancak artik daha genis bir anlamda diistiniilmektedir. CRM, biitiin
kaynaklardan miisteri ile ilgileri toplayan ve onlar1 birlestiren karmasik yazilim ve
analiz araglaridir. Satis, yardim ve pazarlama departmanlarinin miisteri hakkinda

bildigi her seyi birlestirerek miisteriler hakkinda 360 derecelik bir bakis agisi



42

kazandirir. Boylece sirketler miisterilerine daha iyi hizmet verebilirler. Akilli
sirketler bir misteri onlarla baglantiya gectigi her an hakkinda bilgi toplar. Bu
baglant1; satin alma, servis ve destek icin yardim talebi, web sitesi ziyaretleri,
memnuniyet anketleri, 6deme gec¢misi, pazar arastirmasi caligmalar1 vb. olabilir.
Boylece sirketler miisteri sadakatini maksimize etmeyi hedeflerler [7]. Yani,
miisterileri yakindan takip edip, baslica 6zelliklerini kesfedip, her biri i¢in uygun

tirtin, deger ve onerileri sunma siirecidir (Ornegin dogum giinii mesaj1 atan bankalar)

[5].

Miisterilerin eskiye gore daha giiclii bir konumda bulundugu e-ticaret tarafindan
yeniden sekillendirilen bu rekabet pazarinda kim avantaj sahibi olabilir? Bir
aragtirmaya gore, zaten miisteri iligkileri yonetimi iyi olan firmalar internetin

firsatlarindan yararlanmak i¢in daha hazirlikli oluyorlar [4].

CRM olduk¢a maliyetli bir operasyondur ve bazi riskleri de vardir. Misteriler
hakkinda bilgileri toplamak ve yonetmek veriler arttik¢ca zorlasir. Ayrica sirketlerin
CRM’1 bir ¢oztim olarak gormeleri CRM c¢abalarinin yarisindan fazlasinin
basarisizlikla sonuglanmasina neden olur. Ciinkii teknoloji tek basina karli miisteri

iliskileri olusturamaz [7].

Miisteri degeri: musterilerin ilgisini ¢ekmek ve elde tutmak zor bir istir. Miisteriler
genellikle ¢ok fazla iiriin ve servisle karsi karsiyadirlar. Miisteriler genellikle {iriin
degerini ve maliyetini objektif veya dogru degerlendirmezler. Algiladiklar1 degere

gore hareket ederler [7].

Miisteri memnuniyeti: iiriiniin algilanan degerine goére alicinin beklentilerine baglidir.
Eger tiirtinlin performansi beklentilerin altindaysa, miisteri memnun olmaz. Eger tiriin
performanst beklentini iizerindeyse miisteri memnun olur, beklentinin ¢ok

tizerindeyse miisteri agirt memnundur ya da hosnuttur [7].

Miisterilerle iliskileri {ic asamaya ayrilabilir:
1. Pazarlama: Misteriyi elde etmek i¢in yapilacak calismalar, kisisel ve 6zel

birebir pazarlama imkani; veri depolama, isleme, kampanya yiiriitme, cevap
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yonetimi araglari, kampanyalarin tasarim, yiiriitme ve adaptasyonunun gercek
zamanli yapilmasi, ¢ok sayida e-mail génderme vb... kapsar.

2. Satis: Misteriye dogru teklifin sunulmasi; teklif sunma, aninda iriin
konfiglirasyonu, fiyat, performans bilgisine erisim, miisteri hesap karlilik
bilgisi ile oncelik belirleme, tiriinleri sunma vb... kapsar.

3. Miisteri Hizmetleri: Miisteriyi elde tutmak, misteri sadakati saglamak ig¢in

yapilacak ¢alismalar1 kapsar [29].

Muasteri iligkileri yonetiminin teknoloji destegiyle yapilmasinin firmalara yararlar
asagidaki gibidir;

a. Miusterilere yonelik strateji gelistirilmesi

s

Miisteri yonetim maliyetlerinin azaltilmasi

Miisteri sadakatinin saglanmasi

g o

Talep tahminlerinin daha iyi yapilmasi

@

Kaynak kullaniminin optimizasyonu

=H

Destek sistemlerinin entegrasyonu [8].

Miisteri iliskileri yonetiminin teknoloji destegiyle yapilmasinin miisterilere yararlari
asagidaki gibidir;

a. Ozel hizmet alinmas1

b. Erisim kanallarinin artmasi ve iyilesmesi

c. Alinan hizmetlerin iyilesmesi [8].

Pazarlamaya 6nem veren sirketler 6nemli miisterileri memnun olsun diye ayrica ¢aba
sarf ederler. Onemli nokta miisteri beklentilerini karsilayabilmektir. Akilli sirketler
sadece kendilerinin teslim edebilecekleri degeri vaat ederler ve daha fazlasim
miisterilere sunarak miisterileri hosnut olsun diye ugrasir. Calismalar gosteriyor ki,
tamamen tatmin olmus miisteriyle az tatmin olmus bir miisteri arasinda biiyiik bir
sadakat faki vardir. Bu yilizden artik ama¢ misteri tatmini degil, hosnutlugu
yaratmaktir. Sirketler farkindadir ki bir miisteri kaybetmek bir satis kaybetmek
anlamina gelmez. O miisterinin hayati boyunca yapacagi biitiin satislar1 kaybetmek

anlamna gelir [7].
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Pazarlamacilarin misterilerini iyi tanimalart gerekir. Bunun i¢in de onlar hakkinda
bilgi toplamasi1 ve bir veri tabaninda depolamasi ve bu bilgileri kullanarak pazarlama
yapmast gerekir. Bir miisteri veri tabani, miisteriler ya da var olan ve erisilebilir
firsatlar hakkinda diizenli bilgiler toplar. Boylece kalitesini arttirmayi, {iriin veya
servis satmay1 ve miisterilerle iligkilerini ilerletmeyi amaglar. Veri tabani pazarlama;
miisteri iliskileri olusturmak ve saglamlastirmak i¢in miisteri veri tabanlarini ve tiriin,

tedarikgi, perakendeci gibi diger veri tabanlarini olusturma ve giincelleme siirecidir

8].

Miisteriler hakkindaki bilgileri saklayarak, bu bilgileri tekrarlanacak satislari tesvik

etmek i¢in kullanmak ve siirekli bir iliski saglamak amaci giider [5].

3.1.5.1. Veritabam1 pazarlama ve miisteri iliskileri yonetiminin (CRM)

dezavantajlan

Bir sirketin CRM’1 etkin sekilde kullanmasini engelleyen dort neden vardir:

1. Bir veri tabani olusturmak ve gelistirmek bilgisayar donanimi, yazilimi,
iletisim baglantilari, yetkin personel, analiz programlar1 vb... de biiyiik bir
yatirim gerektirir. Dogru verileri toplamak giictiir. Ozellikle bir miisterinin
sirketle olan biitiin iligkilerini takip etmek ¢ok zordur.

2. Sirketteki herkesin misteri odakli olmasini saglamak ve mevcut bilgileri
kullanmasi1 saglamak zordur. Etkili veri tabani pazarlama, tedarikgileri ve
aracilar1 oldugu kadar calisanlar1 da egitmeyi gerektirir.

3. Her misteri sirketle baglantida olmayi istemez. Ayrica sirketin onlar
hakkinda bilgi toplamasina sinirlenebilirler.

4. CRM her zaman kullamsl olmayabilir. Ornegin; en sadik miisteri en karli
miisteri olmayabilir. Eski misteriler sirket i¢in degerlerini bilirler ve bunu
indirim ve servis kalitesi alarak kullanmak isteyebilirler. Eger istediklerine
ulagmazlarsa sirkete olan sadakatleri kaybolabilir. Diger miisterilere saglanan
imkanlar1 kiskanabilirler [8]. Sirketler de, biitiin miisterilerle, iliski iginde
olmay1 istemezler. Bunun yerine daha az ve daha karli misterileri secerler ve
onlart memnun etmeye calisirlar. Buna secici iliski yonetimi (selective

relationship management) denir [7].
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3.1.6. Kurumsal kaynak planlamasi (ERP)

ERP bir kurumun i¢ operasyonlarini, entegrasyonu ve ortak verilerin kullanimini
saglayarak optimize eden bir yaklasim sunar. Bir kurumun i¢ islemlerini destekleyen
bir dizi entegre yazilimi hayata geciren teknolojik altyapidir. ERP asagidaki tim is
stirecleri ve iligkilerini merkezi bir bilgi sistemi yapisi tizerinde birlestirir:

a. Pazarlama/Satis Yonetimi

b. Insan Kaynaklar1 Y6netimi

c. Uretim Yo6netimi

d. Tedarik Zinciri Y6netimi

e. Finansal Sistemler Yonetimi [29].

E-ticaret bir sirketin i¢ isleyisini sadece hizlandirip otomatiklestirmekle kalmayip
ayrica bir o kadar da 6nemli olarak, verimlilikteki artiglari tedarik¢i ve miisterilerinin
is sistemlerine de yayar. Ornegin Dell miisterileri, kendi ERP tedarik uygulamalarini

kullanarak online aligveris yapabilirler [4].

Firmanin standart ERP is akis1 ile e-talepte bulunabilirler ki bu elektronik ortamda
onaylanir ve satin alma siparisi aninda Dell'e iletilir. Bu siparis daha sonra direkt
olarak Dell'in iiretim sistemine aktarilir. Burada ekipman hemen tiretilir ve nakliye

edilir boylece miisteriye hizli ve verimli ¢6ziim sunulmus olur [4].
3.2. E-ticaret

E-ticaret; (Diinya Ticaret Orgiitii - WTO tanimima gére) mal ve hizmetlerin {iretimi,
reklam, satis ve dagitimlarinin telekomiinikasyon aglari tizerinden yapilmasidir. Yeni
ekonominin bir pargasi olarak goriilen internet ekonomisinin 6nemli bir bileseni

olmustur [13].

Elektronik ticaret, iiretici ve tiiketicileri, ozellikle KOBI'leri geleneksel ticaret
engelleri olan pazara uzaklik, bilgi eksikligi ve talebe uygun iiretim yapilamayis1 gibi
dezavantajlardan kurtarabildigi olgiide yararli olacaktir. Ancak, elektronik ticaret

tilkelerin tiim ticari sorunlarini (6rnegin ulusal tedarik zincirindeki halkalar1)



46

cozemez. Elektronik ticaret konusunda yeterli bilgi ve deneyime sahip olmayan
tilkeler ilk asamada interneti sadece reklam veya pazar arastirmasi amaciyla

kullanabilirler [44].

E-ticaretin kapsaminda kapali ve ag¢ik aglar kullanilarak yapilabilecek is ve ticaret
aktiviteleri;
a. Mal (tasinir, tasinmaz) ev hizmetlerin (bilgi servisleri, danigsmanlik, finans,

hukuk, saglik, egitim, ulastirma vb...) elektronik aligverisi

s

Uretim planlamas1 yapma ve {iretim zinciri olusturma

Tanitim, reklam ve bilgilendirme

o o

Siparis verme
Anlagma yapma
Elektronik banka islemleri ve fon transferi

Giuimriikleme

= @ oo

Ortak tasarim gelistirme ve miithendislik

Elektronik ortamda kamu alimlari

—

Ticari kayitlarin tutulmasi ve izlenmesi

—.

k. Dogrudan tiiketiciye pazarlama

1. Sayisal imza, elektronik noter vb... giivenilir ti¢iincii taraf (TTP) islemleri
m. Sayisal igerigin dagitimi

n. Aninda bilgi olusturma ve aktarma

o. Fikri miilkiyet haklarinin transferi [13].

E-ticarete baslamak, gerekli yazilimi edinmekten fazlasini gerektirir. Satin alma
stratejisini ve yapisini degistirmek gerekir. Ancak, getirdigi faydalar katlanilan
zorluklara deger. Birka¢ departmanin toplam satin alimlar1 daha ¢ok, merkezce
gorlistilmiis toptan indirimi alir. Onaylanmis tedarikgi listesinin disinda satin alimlar
azalir, daha az satin alma calisanina gerek vardir [8]. E-ticaret, kolaylif1 ve ek
maliyetleri ortadan kaldirmasiyla miisteri memnuniyetini arttirir [4]. Tablo 3.1.’de e-

ticaretin diinyadaki parasal durumu gosterilmektedir.



Tablo 3.1. E-ticaretin diinyadaki boyutu (milyar dolar $) [34]

2013
2011 2012 (beklenti)

Kuzey Amerika 327,7 373 419,5
Asya Pasifik 237,8 315,9 388,7
Bat1 Avrupa 218.2 255.,5 2914
Dogu Avrupa 30,8 40,1 48,5
Latin Amerika 28,3 37,6 459
Ortadogu ve Afrika 14,4 20,6 27
Diinya 856,9 10429 1221,2
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Not: Bu veriye online, mobil ve tablet gibi herhangi bir dijital kanaldan; ulasim,
dijital yiikleme ve etkinlik biletleri de dahil edilmistir. Kumar dahil
edilmemistir.

Tablo 3.1’e gore tim diinyada degerinin 2013 yilinda 1 trilyon 221 milyar $’a
ulagsmas1 beklenen e-ticaret hala biiyiime asamasindadir. 2013 yilinda Tiirkiye’de e-

ticaretin degeri 40 milyar TL olmustur.

Tiirkiye pazart 35 milyon internet kullanicisinin potansiyelini heniiz tam olarak
degerlendirememistir. Bunun baslica sebebi internet kullanicilarinin  yas
ortalamasinin diisiik olmasi1 ve bu geng toplulugun alisveris yapacak veya karar verici
yasta olmamasidir. Diger sebepler ise genel olarak Tiirkiye’de e-ticaretin Oniinde
bulunan engellerdir. Bunlarin basinda ise e-ticaretin algilanan deger Onerisinin
yetersizligi gelmektedir. Turk kullanicilarimin %77°si internetten alisveris yapma
ihtiyact duymamaktadir. Bu da tiiketicilerin, bu kanali kullanmay1 cazip hale
getirecek derecede fiyat avantaji, ¢esitlilik ya da kolaylik goérmedikleri seklinde
yorumlanabilir. Ayrica Tiirk kullanicilarinin %41°1 internetten aligveriste giivenlik
kaygis1 tagimaktadir. Bu oran giivenlik endisesi duyulan kullanicilarin oraninin % 1-
12 arasi bir yelpazede bulundugu Avrupa iilkelerine kiyasla ¢ok yiiksektir. Oysa son
donemlerde Tirkiye’de kredi kartlarmin kullaninmina yonelik giivenli 6deme
sistemleri olduk¢a gelismistir. Bankalarin sagladig: sanal kartlardan, BKM (Bankalar
aras1 kart merkezi)’nin gelistirdigi BKM Express’e kadar bir¢ok iiriiniin sagladigi
teknik giivenlige ragmen kullanicilarin bu konuda bilin¢li ve bilgili olmadiklar1 ve
tamamen “sanal” olan bu isleyislerin detaylarin1 bilmedikleri i¢in genel bir
“giivensizlik” hissiyat1 duyduklar1 goriilmektedir. Ayrica isleyen siiregteki bazi

adimlarin kullanicilart tedirgin etmesi veya zorluk yaratmasi da hem bu hissiyati
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pekistirmekte hem de sistemin kullanim istegini azaltmaktadir. Tiketicileri tedirgin
eden son etken ise Tiirkiye’de internetten aligveris yapanlarin yasadiklar teknolojik
ve operasyonel sorunlardir. Bu sorunlara bakildiginda genelde kargo kaynakli

olduklar1 goriilmektedir [30].

E-ticaretin saglikli bir sekilde gergeklestirilebilmesi ve saglayacagi faydalarin elde
edilebilmesi i¢in Oniindeki kimi engellerin kaldirilmasi gerekir. Bunlarin basinda;

islem giivenligi gelmektedir [13].

Bu endiselere ragmen Tiirkiye’de internetten aligveris yapanlarin sayist 2010
yilindaki 4 milyon diizeyinden 2012 yilinda 2 kat artarak internet kullanicilarinin
%?22’sine karsilik gelen 8 milyona c¢ikmistir. 2013 yilinda toplam internet
kullanicilarinin %24,1’ine denk gelen 9 milyondur. E-ticaretin yaygin oldugu iiriin
ve hizmet kategorilerine bakildiginda, Avrupa’da yiyecek ve temizlik {irlinleri
disinda kalan kategorilerin ya internete gectigi (seyahat, elektronik iiriinler ve video
oyunlar1 gibi) ya da gecmekte oldugu (ayakkabi, ofis malzemeleri gibi)
goriilmektedir. Tirkiye’de ise biiylik c¢ogunlukla internete ge¢mis kategori
bulunmamaktadir, ancak giyim ve spor malzemeleri, elektronik iiriinler, seyahat

irtinleri ve medya kategorileri internete gecmektedir [30].

3.2.1. Online tiiketiciler

Ciktig1 ilk yillarda internet sadece, uzmanlar ve bilgisayar tutkunlari tarafindan
kullanilmaktaydi. Ancak web gelistikce internet demografisi degismistir.
Bugiinlerde, geng¢, yasli herkes interneti kullanmaktadir. Boylece internet e-
pazarlamacilara genis bir demografik segment sunmaktadir. Internette var olanlarin

bu ¢esitliligi pazarlamacilara yeni hedefleme firsatlar1 dogurmaktadir [7].

Internetteki tiiketiciler, satin alma davranislar1 ve pazarlamaya yaklasimlar1 agisindan
diger tiiketicilere gore farkliliklar gosterir. Internet {izerinden islemler tiiketicinin
kontroliinde oldugu i¢in bu tiiketiciler bilgiye deger vermektedir ve sadece satisa
yonelik olan mesajlara olumsuz yaklasmaktadirlar. Geleneksel tiiketiciler pasif birer

izleyici konumundayken, internet tiiketicileri hangi web siteleri ziyaret edeceklerine
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hangi tirtinler hakkinda nasil pazarlama mesaj1 alacaklarina karar vermektedirler. Bu
yiizden e-ticaret, yeni pazarlama yaklasimlarini gerektirmektedir [7]. Tiketiciler;
kolayligi, secenek fazlalii, kisisellestirme olanagi, iletisim kolayligi, maliyetlerin

azalmasi, siparis kontroliiniin kolaylig1 gibi nedenlerden online aligveris yaparlar [6].

T.C. Kalkinma Bakanligi, e-ticaretin iilkemizdeki baslangicini 1998 yilina
dayandirmaktadir. Buna gore tiim kategorilerde internetten 1998 yilinda hizmet
vermeye baslayan hepsiburada.com’a ek olarak, aym tarihte kitap dikeyine
odaklanan idefix.com ve geleneksel pazardan internete adim atan Migros (site adresi;
http://www.migros.com.tr/) ve Varan (site adresi; http://www.varan.com.tr/)

Tiirkiye’deki e-ticaretin ilk 6rnekleridir [36].

1998-2012 yillar1 arasinda Tiirk e-ticaret sektoriindeki ana gelismelere 6deme
sistemleri acisindan g6z atmaya devam edildiginde sanal kartlarin ilk kez 2000
yilinda kullanilmaya baslandigi, 3D Secure’tin ise 2002 yilinda Garanti Bankasi
tarafindan kullanildig1 goriilmektedir [36].

Tiirkiye’de online aligveris yapan kullanicilarin %57°si kredi kart1 ile 6deme
yapmay tercih etmektedir. Ikinci en popiiler sekli %31 ile kapida 6deme, online

aligverislerinde havale/EFT yontemini tercih edenlerin orani ise %4 dir [36].

3.2.2. E-ticaretin stratejik rolii

E-ticaretin en biiyiik tehlikelerinden biri yoneticilerin teknolojiden etkilenmeleri ve
e-ticaretin firmanin genel misyonunu hayata gecirebilmek i¢in stratejik roliinii ve
yoniinii gormezden gelmeleridir. Internet ve daha spesifik olarak e-ticaret pazarlama
hedeflerini yerine getirebilmek icin birer aragtirlar ve hala mantikli bir stratejiye
gerek duyulmaktadir. Pazarlamaci goziinden internet agsagidaki 6zelliklere sahiptir:

a. Misteri iligkilerini olusturmak i¢in bir iletisim aracidir.

b. Alternatif bir dagitim kanalidir.

Miisterilere servis saglamak i¢in gerekli bir ortamdir.

o

Pazarlama arastirmasi verilerini toplamak i¢in bir aragtir.

e. Tedarik zinciri elemanlarini entegre etmek i¢in bir metottur [4].
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Kisaca, internet var olan dagitim kanallarinin yerini almaz, onlar1 destekler. Ayn
sekilde satig fonksiyonunu ortadan kaldirmaz. Satis temsilcisinin ¢aligmasini daha
verimli hale getirir ve satis fonksiyonu etkinligini ve verimliligini arttirir. B2B e-
ticaret sonu¢ odakli bir is siireci olarak goriilmeli ve biitiin tedarik zincirini

kapsamalidir [4].

Baz1 aragtirmacilar ilk c¢iktif1 giinden beri, internetin gazete, dergileri ortadan
kaldiracagi, magazalarin bile gelecekte gereksiz olacagi ongoérmektedir. Ancak
digerleri internetin ¢ok gii¢lii bir pazarlama araci olmasina ve hayat1 biiyiik 6l¢tide
kolaylastirmasina ragmen, diger pazarlama yaklasimlarinin yaninda sadece bir arag
oldugunu savunmaktadir. Eger giiniimiiz diinyasinda rekabet etmek istiyorlarsa
firmalarin e-ticareti benimsemesi gerektigi bir gergek olsa da sadece onu degil,
entegre bir pazarlama karmasini kullanmalar1 daha verimli olacaktir. Artik sorulmasi
ticarette interneti internetin  nasil

gereken, kullanip kullanmamak degil,

kullanilacagidir [7].

Tablo 3.2.°ye e-ticaret deger zinciri goriilmektedir.

Tablo 3.2. E-ticaret deger zinciri [30]

Internet platformu Lojistik Operasyon

Bilgi teknolojileri ve

Bulma ve Kiyaslama Sa.glama entegrasyonu

* Arama motorlari * Urlin kabulii ve kalite * Teknik sorun giderme

(fiyatlar) kontrol

* Pazar yeri * Depolama * Siparis isleme

* Cevrimigi satig yeri * Paketleme * Siparis takibi

Odeme Teslimat * Sikayet yonetimi

* Odeme metotlar * Sevkiyat 6ncesi hazirlik | * Veri taban1 yonetimi

* Odeme gerceklestirme | * Sevkiyat * Analiz

* Jade ve geri doniistimler | * Raporlama

Tablo 3.2.’ye gore, internet platformu tizerinde {irtin bulma, kiyaslama ve 6deme
yapilabilir. Siparisi alan firma iirtinii hazirlayip sevkiyatin1 yapar ve siparis, teslimat
ve satig sonrasi asamalarinda destek saglanir. Miisteriler hakkinda veriler toplanir ve

bu verilerin analizi yapilir.
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Tiiketicilerin internetten aligveris yapma nedenleri; zamandan tasarruf, daha ¢ok
cesit, fiyat karsilastirma kolayligi, rahatlik, diisiik fiyat ve diisiik vergiler, benzin
harcama, park yeri gibi yol dertlerinden kurtulmadir [38]. Bir¢ok sanal magazanin
geleneksel benzerlerine gore daha ¢ok stogu bulunmaktadir. Ayrica, kisa siirede satin
alinacak {iriin/hizmet hakkinda uzmanlarin fikirlerine ulasilabilmekte, diger
tiketicilerin deneyimleri 6grenilebilmektedir. Siparis verildikten sonra tiiketici
tirtintiin ulagsmasin1 beklerken iirtintin, ne zaman hazirlandigi, ne zaman kargoya
verildigi gibi bilgiler 6grenebilmektedir. Bircok online satis yapan sanal magaza,
miisterilerin 6deme bilgilerini miisterilerin 6deme bilgilerini giivenli bir sekilde
ulastirabilmeleri i¢in SSL(Secure Socket Layer), SET(Secure Electronic Transfer)
gibi gilivenlik 6nlemleri almaktadirlar. Web tarayicisindaki durum ¢ubugunda web
sitesi adresinin Ontindeki anahtarin kapali olmasi sitenin giivenlik 6nlemi aldigini
gostergesidir. Son donemlerde bankalar, internet {izerinden rahat ve giivenli aligveris
icin sanal kart uygulamasina baslamislardir. Yalnizca internette kullanilabilen ve
normalde limiti 0 TL olan kartin limiti aligveris sirasinda kart sahibi tarafindan
arttirllmakta, alis veristen sonra tekrar 0’a disiiriilmektedir. Sanal diinyada
miisteriler, en genis cesitlilikte magaza bulma imkanina sahiptir. Bu magazalarin bir
kismi biiyiik sehirlerde bulunabilecek olmasina karsin bir kismina ise yalnizca

internet diinyasinda erisilebilmektedir [13].

3.2.3. Elektronik ticaretin tarihcesi

Online alis veris gelistirilmis bir ev televizyonunu bir telefon hattiyla birlestiren

Michael Aldrich tarafindan 1979°da kesfedilmistir [31].

Internetin e-ticaret igin kullanmlmaya baslanmasi 1997°den beridir. Amazon.com,
Yahoo gibi sirketlerin 1-2 yil i¢inde sadece internet iizerinden sattiklar1 servislerle
birer biiylik sirket haline gelmeleri, birden bu denemeleri ve hayalleri, gercege
doniistiirmiistiir. Internet tizerinden dénen ekonomi her gegen giin artmaktadir. Hatta
1999 yilinda Amerikan Ticaret Bakanligimin yaptigi bir arastirmada internet
ekonomisinin ucuz girdi ve is gilicli, az maliyet vb... sebeplerle enflasyon oraninin

azaltilmasinda rol oynadig1 saptanmistir [13].
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3.2.4. Tiirkiye’de elektronik ticaret

Tiirkiye’de elektronik ticaret heniiz gelisme asamasindadir. Ancak biiyiik bir
potansiyeli vardir. Bu potansiyele ulasmak i¢in hizli ve yaygin internet altyapisi
gereksiniminden baglayan, bilgisayar sayisinin azligimi ve giivenligini kapsayan ve
standartlarin olusturulmasina kadar giden bir¢ok konuda mevzuatin belirlenmesi
gerekmektedir. Bu engelin asilmasit halinde, elektronik ticaretin ¢ok hizli gelismesi

beklenmektedir [13].

Tablo 3.3’de Tiirkiye’de internet {izerinden siparis veren kisilerin orani verilmistir.

Tablo 3.3. Internet kullanan 16-74 yas grubu bireylerin kisisel kullanim amaciyla internet tizerinden mal veya
hizmet siparisi verme ya da satin alma orani, 2013 [22]

En son yapilan zamana gore Tiirkiye | Kent | Kir

Mal veya hizmet siparisi veren ya da satin alanlar %24,1 | %25,4 | %18,1
Son ii¢ ay i¢inde (Ocak-Mart 2013) %15,1 | %16,0 | %10,7
Ug ay ile bir y1l arasinda %35,8 %6,0 | %4,8
Bir yildan ¢ok %3,2 %3.,3 | %2,6

Hic siparis vermedi / satin almadi %75,9 | %74,6 | %81,9

Tablo 3.3.’de internet iizerinden siparis veren kisilerin, internet kullanan (niifusun
%48,9’u) kisilerin %24,1’ini  olusturdugu goriilmektedir. Tablo 3.4’te internet

tizerinden siparis verilen sektorler ve oranlari verilmistir.
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Tablo 3.4. Nisan 2012 - Mart 2013 araliginda kisisel kullanim amaciyla 16-74 yas grubu bireylerin internet
tizerinden siparis verdigi ya da satin aldig1 mal ve hizmet tiirleri, 2013 [24]

Son 12 ay iginde
Internet iizerinden mal
veya hizmet siparisi
verenler ya da satin
alanlar i¢inde

Son 12 ay Internet
kullananlar i¢inde

Mal ve hizmet tiirleri Tiirkiye | Kent | Kir | Tiirkiye | Kent | Kir
VG;(iiger::l:ilgflgzi ;fhﬁi)inlﬁk gereksinimler (¢igek, kozmetik, tiitiin 3.5 3.9 1.4 15.7 168 | 82
Ev esyas1 (Mobilya, oyuncak, beyaz egya vb) 5,7 5,9 4.5 25,6 25,5 | 26,4
ilag 0,9 1,0 0,7 4,2 42 | 42
Film, miizik 1,0 1,1 0,7 4,5 45 | 42
Kitap / dergi / gazete (e-kitap dahil) 3,5 3,6 3,0 15,9 15,6 | 17,5
e-0grenme araglari (gevrimigi egitim siteleri, CD vb.) 0,6 0,6 0,4 2,6 2,6 2,5
Giyim, spor malzemeleri 10,7 11,4 7.9 48,6 490 | 464
Oyun yazilimlar ile yeni siirtimlerinin yiikseltilmesi 0,6 0,6 0,2 2,5 2,8 | 09
Diger bilgisayar yazilimlari ile yeni siiriimlerinin yiikseltilmesi 0,5 0,5 0,1 2,1 23 10,8
Bilgisayar ve diger ek donanim 1,7 1,7 1,4 7,5 7,4 8,3

Elektronik araglar ( Cep telefonu, kamera, radyo, TV, DVD
oynaticl, video vb.)

5,7 6,0 4,4 25,8 25,7 | 26,0

Telekominikasyon hizmetleri (TV, genigbant abonelik hizmetleri
(ADSL vb.), sabit veya cep telefonu abonelikleri, 6n 6demeli 0,5 0,6 0,3 23 2.4 1,6
telefon kartlar1 i¢in para yiiklemek / yatirmak)

Hisse senedi / Finansal hizmet / Sigorta alimi 0,4 0,4 0,3 1,6 1,7 1,5
Konaklama (Otel vb. rezervasyon) 1,7 2,0 0,6 7,8 8,5 32
Seyahat ile ilgili diger faaliyetler (seyahat bileti, ara¢ kiralama

4.4 5,0 1,5 20,0 21,7 |1 9,0
vb.)

Sportif ve kiiltiirel faaliyetler i¢in bilet satin alimi (sinema, tiyatro,

konser, mag vb.) 1,7 2,0 0,2 7,6 8,6 | 0,9

Diger 0,1 0,1 0,2 0,5 0,4 | 09

Birden fazla secenek isaretlenebildigi i¢in toplam 100 olmayabilir.

Tablo 3.4.’te interneti siparis vermek i¢in kullananlar arasinda; %15,7’s1 gida-giinliik
gereksinim, %25,5°1 ev esyasi, %4,2’si ilag, %4,5’1 film-miizik, %15,9’u kitap-dergi-
gazete, %2,6’s1 e-0grenme araclari, %48,6’s1 giyim-spor malzemeleri, %2,5’1 oyun
yazilimlari, %2,1 diger bilgisayar yazilimlari, %7,5’1 bilgisayar ve donanim
malzemeleri, %25,8’1 elektronik araglar, %2,3’ii telekomiinikasyon hizmetleri,
%1,6’s1 hisse senedi-finansal hizmet-sigorta alimi, %7,8’1 konaklama, %20’si

seyahat gereklilikleri, %7,6’s1 aktivitelere bilet siparisi vermistir.

1998’den sonra bazi biiyiik alis veris merkezleri internet tizerinden satis magazalari
acmis, ayrica kurumlara ve bireysel girisimcilere elektronik diikkan saglayan servis
saglayicilar ortaya ¢cikmaya baslamistir. Basin ve bankacilik alanlarinda, konularinda
oncii niteligi olan bazi kuruluslar, e-ticaret alaninda da yatirnmlarin1 2000’lerin

basinda hizlandirmislardir [13].




54

Tiurkiye’de internet girisimciligi e-ticaretin isletmeden tiiketiciye olan (B2C)
kisminda yogunlagmigtir. Turkiye’nin en ¢ok ziyaret edilen 50 sitesi i¢indeki 5 e-
ticaret sitesinin 3’ Tirk internet girisimlerinden ve 2’si de bankalardan
olusmaktadir. Alexa siralamasina gore Tiirkiye’de en ¢ok ziyaret edilen e-ticaret
siteleri sirastyla sahibinde.com, gittigidiyor.com, hepsiburada.com’dur. E-ticaretin
diger kategorileri olan bireyler aras1 (C2C) ve isletmeden isletmeye (B2B) pazarlari

az gelismis olup internet girisimlerini barindirmamaktadir [31].

Turkiye’de e-ticareti gelistirmek ve sektorlere etkilerinin artmasini saglamak adina

dernekler kurulmakta ve projeler gelistirilmektedir:

ETID (Elektronik Ticaret Isletmecileri Dernegi); 2007 yilinda e-ticaret sektdriindeki oncii
firmalar tarafindan sektoriin - biliylimesini  saglamak icin gerekli hukuki
diizenlemelerin saglanmasi, firmalarin ve hedef kitlenin sektor ile ilgili egitilmesi ve
bilinglendirilmesi amaci ile kurulmustur. Kurucular1 arasinda Hepsiburada.com,
Teknosa.com, Ereyon.com.tr, Genpa.com.tr gibi e-ticaret sektoriiniin oncii ve giiclii

markalar1 yer almaktadir [39].

EDER (E-ticaret Alt yapi Saglayicilari Dernegi); e-ticaret sitelerine altyapi hizmetleri
saglayan firmalarin dernegidir. e-ticaret kiltlirtiniin arttirllmast  ve sektorel
standartlarin olusturulmasi amaciyla 2011 yilinin Mayis ayinda kurulmustur. EDER
tim e-ticaret sektorli mensuplariyla isbirligi i¢inde sektoriin  etik kurallar
cercevesinde genislemesi ve hizmet kalitesinin arttirilmasina yonelik c¢alismalar

yaparak tiyeleri i¢in katma deger yaratmay1 hedeflemektedir [40].

ETICAD (E-ticaret Siteleri ve Isletmecileri Dernedi); elektronik ticaretin Tiirkiye’de bir
sektor olarak algilanmasi; sektorde faaliyet gosteren yazilim, lojistik, bankacilik,
pazarlama ve sosyal medya sirketlerinin dogru olarak algilatilabilmesi ve is

diinyasindaki koordinasyonlarini saglamak tizere 2011 yilinda kurulmustur [41].
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3.2.5. E-ticaretin sagladig1 imkanlar

Fiyatlandirma; Dinamik fiyatlandirma internet {izerinden satiglarda goriillen bir
uygulamadir. Ornegin; online miizik perakendecisi, MusicRebellion.com talebin
fiyatlar1 belirlemesine izin vermektedir. Baslangicta biitiin sarkilar 10 cent’tir. Ancak
talep arttik¢a ticret 1$’a kadar ¢ikabilir. Birgok B2B pazarlamaci stok, maliyet ve
talebi gozlemleyerek fiyatlarii uygun hale getirmektedir. Ornegin; IBM talep ve
miusteri hayat dongtisii faktorlerini goz Ontinde bulundurarak fiyatlarini
yenilemektedir. Dell’de dinamik fiyatlandirma kullanmaktadir. Herhangi bir iiriine
olan talep azaldiginda o {iriinii bitirmek i¢in fiyatlar1 diistirmektedirler. Alicilar, agik

arttirma ve takas sitelerinde fiyatlar1 goriisebilirler [7].

isin éziine odaklanma; Internet sirketlerin asil islerine odaklanmalarmni kolaylastirir.
Sirketler bazi operasyonlari, internet araciligiyla baglant1 kurduklar diger sirketlere
yaptirabilirler. Boylece internet sirketlerin, iiretim ve stok gibi fonksiyonlar1 diger
sitketlere yaptirdiklari “sanal sirketler” kurmalarini saglar. Boeing son modeli,
Boeing 777’yi taseronlar ve 6nde gelen miisterilerle internette olusturdugu bir iliski

portfoyl yardimiyla tiretmistir [4].

Kiiresel pazara erisim; E-ticaret B2B firmalarin dagilmis kiiresel pazarlara erisimini
saglayan giiclii bir aractir. En son bilgi teknolojilerini kullanarak, siparis ve tedarik
yonetim sistemleri kurarak ve satis, pazarlama ve miisteri destegi fonksiyonu kurarak

sirketlerin miisteri tabanlarin1 biitiin diinyaya genisletmelerini saglar [4].

Kiiresel bir web stratejisi kullanmak; Ihracat islerini baslatmanin ve kendini diinyaya
tanitmanin en iyi yollarindan biri fuarlardir. Internet sayesinde sirketlerin iiriinlerini

tanitmak icin fuarlara katilmasina bile gerek yoktur [8].

Elektronik iletisim biiyiik kiigiik sirketlerin diinyaya erisimini miimkiin kilmaktadir.
Boylece sirketler, diger {ilkelerdeki miisterilerine erisebilir, onlarin sorunlariyla
ilgilenebilir, uluslararas1 tedarikg¢ileri kullanabilir, kiiresel marka bilinilirligi

olusturabilir. Siteleri ticaret yaptiklar tilkelerin dilinde de kullanilabilir [8].



56

Webi stratejik kullanma; Etkinligi ve verimliligi arttirmanin yani sira, internet ¢ogu

zaman yeni ya da farkli bir hedef pazara girmek i¢in kullanilir. Birgok uzman Dell’i

“B2B e-ticaretin poster ¢ocugu” olarak gormektedir. Ciinkii internet {izerinden kisiye

0zel tasarlanmis bilgisayarlar tireterek maliyetlerini verimli bir sekilde yonetmesiyle

tinliidiir. Ancak Dell’i tinlii yapan sey miisteriye bagimli direkt satis isini internet

araciligiyla gelistirebilmis olmasidir. Sirketin fiziksel diinyada yapip internette

yapamadig1 higbir sey yoktur [4].

3.2.6. E-ticaretin tiiketicilere faydalar

E-ticaretin tiiketicilere faydalar1 asagidaki gibidir;

a.

b.

&

Miisteriler tirtinlere ulagsmak i¢in ugrasmazlar, vakit kaybetmezler [7].

7/24 alis veris yapilabilir [7].

Satin almak kolay ve gizli ve 6zeldir [7].

Internet daha iyi iiriin erisimi ve se¢im sans1 tanir. Diinyanin neredeyse her
yerinden istenilen iiriine erigsim imkan1 vardir [7].

E-ticaret, tliketicilere sirketler, turtinler ve rakip firmalar hakkinda
karsilastirmali bilgi erisimi saglar. Giizel hazirlanmis siteler en bilgili
satictdan daha ¢ok bilgi sunar. Ornegin Amazon.com, Top-10 listeleri,
ayrintili trtin betimlemeleri, kullanic1 ve uzman yorumlar1 ve miisterinin
geemis alimlar dikkate alinarak tavsiyeler igerir [7].

Online satin alim, iletisimsel ve anliktir. Alicilar genellikle saticinin internet
sitesine erigerek istedikleri {irlin ve servisi aragtirma ve aninda alma ya da
indirme imkanina sahiptirler. Internet miisterilerin daha 6nce hi¢ olmadiklar
kadar giiglenmelerine neden olmaktadir [7].

Islem maliyetlerinde azalma saglamaktadir [13].

Firmalar iretim siirecinde tasarimdan baslamak {izere alim-satim, iiretim,
dagitim hizmetlerinde her asamada e-ticaretin gergeklestirdigi teknik ortamin
sagladig1 yararlardan faydalanmaktadirlar. Firmanin {irettigi mal veya
hizmete yonelen talebin 6zelliklerini olduk¢a hizli ve aracisiz bir bigimde
ediniyor olmasi, arzinit da talebe uygun bir bi¢imde ger¢eklestirebilmesini
saglamakta ve dolayisiyla hatasiz, neredeyse stoksuz {retim idealine

yaklasilmasinin sonucunu dogurmaktadir [13].
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Yeni piyasalarin ortaya ¢ikmasinda bir katalizor gorevi goriir [13].

Mevcut piyasalarin gelismesine katki saglar [13].

3.2.7. E-ticaretin isletmelere faydalar

E-ticaretin isletmelere faydalar asagidaki gibidir;

a.

Internet miisteri iliskileri olusturmak i¢in harika bir aractir. Birebir oldugu
icin sirketler miisterilerin 6zgiil istek ve ihtiyaglarini 6grenebilirler. Bunun
karsiliginda miisteriler soru sorup geri besleme verebilirler. Boylece servisler
ve Uriinler gelistirilerek miusteriye saglanan deger ve miisteri memnuniyeti
arttirilabilir.

Internet sayesinde maliyetler azaltilir, hiz ve verim arttirilabilir.
Tedarikcilere, fabrikalara, dagitimcilara ve miisterilere internet baglantisi
kullanilarak ulasildiginda maliyetler disiiriilebilir ve bu tasarruf miisterilere
yansitilabilir. E-pazarlamacilar, bir diikkdna sahip olmanin getirecegi
maliyetlere katlanmak zorunda kalmazlar. Miisteriler direkt saticilara ulastig
icin online satis diisiik maliyetler getirir, siparis isleme, stok takibi, teslimat
ve promosyonlar gibi iletisim ve tasimaciligin verimliligini arttirir.

Elektronik ortamda iletisim kurmak ucuzdur.

E-pazarlama muazzam esneklik saglar. Pazarlamacilar, devam eden
kampanyalar1 degistirip daha cazip hale getirebilir. Ornegin maille gonderilen
bir katalog kalicidir fakat online katalog istenen her an degistirilebilir.

Internet diinyanin her kosesine ulasmamizi saglar [7].

3.2.8. E-ticaretin bir takim zorluklar

E-ticaretin bazi1 zorluklar1 asagidaki gibidir:

Isletmelerin degisen pazar kosullarina uyum saglayamamasi

Ayipl iriin teslimi sonucu sirketlerin {iriinii yenilemesinde lojistik gliglerle
kargilagmast

Isletmelerin hizl1 gelisen teknolojik altyapiya uyum saglayamamasi

Isletmelerin {iriin gelistirmede yetersiz kalmalari
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e. Isletmelerde iiriin dagitim amacli olusturulan kanallarin lojistik olarak

yetersiz kalmalari... seklinde 6zetlenebilir [13].

3.2.9. Sanal sirketler (click-only ya da dot.com)

Internet teknolojisinin gelismesiyle birlikte, 1990‘larin ortalarinda ileri goriislii
girisimciler yeni bir pazarin dogusunu ongérmeye baslamislardir. Internet sayesinde
tiiketicilere internet tizerinden istedikleri iirtinii arama ve satin alma imkéanina sahip
olacagina inanmiglardir. Soyle ki, internetten alis-verisin tiiketicilere ¢esit olanaklar
ve kolayliklart sunacagimi diistinmiislerdir. Dahasi, internet tabanli sirketlerin
geleneksel anlamda bir diikkanlar1 olmayacag icin, buradan sagladiklar1 tasarruf

sayesinde diistik fiyatlar nermeyi diistinmuslerdir [7].

Birkag¢ ¢esit sanal sirket mevcuttur: Arama motorlari, internet servis saglayicilari,
ticaret siteleri, islem siteleri, igerik siteleri ve yardimci siteler. Ticaret siteleri; her
tiirden irtinii ve servisi satarlar. Bunlardan 6nde gelenler, kitaplar, miizik, oyuncak,
sigorta, hisse, giyim, finansal servisler...en ¢ok kullanilan ticaret siteleri arasinda

Amazon.com, eBay, Expedia vardir [8].

Internet, kullanicilar siparis kolaylig1 ve az maliyet aradig1 zaman istedikleri zaman
cok avantajhidir. Ayrica, tirtin 6zellikleri ve fiyatlar arastirilmak istendiginde istenilen
bilgiye ulasilabilir. Daha 6nceden incelenmesi gereken iirlinler i¢in internet o kadar
da kullanishi degildir. Ama bu durumun bile istisnalar1 vardir. insanlar internet

tizerinden mobilya, pahal1 elektronik esyalar vb... alabilmektedirler [8].

Dot-com riiyasi: Sanal sirketler (dot.com’lar), 1990’larin sonunda gerceklesen “dot-
com altina hiicum (dot-com gold rush)” zamaninda astronomik seviyelere
yiikselmisti. Geleneksel ticarete biiyiik bir tehdit olarak goriilmekteydiler [8]. Sanal
sirketleri etkisi altina alan heyecan, Yatirimcilar, kazandiracaklarini diistindiikleri bu
tip sirketlerin hisselerini ¢ok yiiksek seviyelere ¢ikarmistir. Ancak 2000 yilinda bu
yatirim ¢1lginligi durdugunda birgok yiiksek degerli dot-com’larin aslinda o kadar da
degerli olmadigi ortaya ¢ikmistir [7].
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Dot-com riyasinin ¢6kisi; Milyonlarca girisimci, internet {izerinden yapilan islere
milyarlarca dolar yatirdilar. Elektronik ticaretin mantigindan etkilenip, yiiksek karin
cazibesine kapilan girisimciler, yatirimcilarin parasi ile ev hayvani yemi ticaretinden
elmas ticaretine kadar sayisiz alanda online ticaret yapmaya basladilar. Basta her sey
iyl gidiyordu. Cok gecmeden yirmili yaslardaki web onciileri gelecek kazanglar
distintilerek bir gecede milyoner hatta milyarder olmus gibi goriiniiyordu. Sonunda,
kar illiizyonu dagildiginda internet hayali de ortadan kalkmistir. Sirketler fark etti ki
bircok tiiketici internet iizerinden siparis vermeye ve kredi karti numaralarini
paylasmaya siipheyle yaklasiyordu. Bazi tiiketiciler alacaklar1 iriinleri goérmeyi,
dokunmay1 ve denemeyi istiyorlardi. Diger tiiketiciler ise magazalarda kendileriyle
ilgilenilmesinden hoslaniyordu. Bir¢ok sirketin kar1 ise sevkiyat maliyetlerine

gitmekteydi [7].

Internet yeni bir ¢agin ve firsatlarin kapisin1 agmustir. Fakat sektore ilk giren sirketler
bu firsatlar1 degerlendirememenin yani sira bazi hatalar da yapmislardir. Bir¢ogu
pazara gereken arastirma ve planlamalar1 yapmadan girmislerdir. Web sitelerini
giizel tasarlamamislardir. Bu siteler karmasik, aranilanin bulunmasi zor ve zaman
kaybettirici sitelerdir. Zamaninda sevkiyat yapamiyor ve miisteri sorunlarina yanit
verememislerdir. Sektore ilk kim girerse liderligi gogiisleyecegine inanmislardir. Ag
ekonomisini kullanmak istemislerdir. Yani bir agin degeri kullanicilarinin sayisiyla
dogru orantilidir diye diistinmiislerdir [8]. Genelde, birincil amaglar1 pazar hala
tazeyken ise baslamak ve kendilerini gostermekti. Cogu pazarlama stratejisi
gelistirmektense pazarin hizina glivenmistir. Yatirimceilarinin parasiyla dot-com’lar,
marka kimliklerini olusturabilmek ve sitelerine insanlar1 ¢ekebilmek i¢in offline kitle
pazarlamasma cok fazla para harcamislardir. Ornegin; 1999’un 4. ceyreginde
ortalama bir e-perakendeci satiglarinin  %109’unu reklam ve pazarlamaya
harcamaktaydi. Dot-com’lar ellerindeki miisteriyi memnun edip sadakatini
kazanmaya calismaktansa, yeni miisteriler kazanmaya c¢alismislardir [7]. Birgogu
mantikli bir is modeli gelistirmemistir. Rakiplerin sektére girisinin kolayligi ve
misterilerin web sitesi degistirerek daha iyi fiyatlar arayabilmesindeki kolaylik
fiyatlarimi diisiirmelerine neden olmustur. Internette sorf yapan ve satin alim yapan
misteri davraniglarini anlayamamislardir [8]. Bu durum e-ticaretin algilanis1 ve

gergekliginin birbirinden ¢ok farkli olmasina yol agmis ve tliketicilerde bir 6nyargi
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olusmasina neden olmustur. E-ticaretin tiiketiciler tarafindan algilanis1 ve gercekte

nasil oldugu soyledir:

Algi:

Karli internet sirketleri nadirdir.

o ®

Sirketler teknoloji durgunlugunun ortasinda web ¢abalarini terk etmislerdir.

Internet, yasadig1 genislemeyi kaldiramamustir.

a o

E-is’ten kazanilan verimlilik beklendiginden az olmustur.
Online reklamcilik 6lmiistiir.
E-perakendecilere yatirim yapan yatirimcilar ¢cok para kaybetmistir.

B2B e-ticaret baslamadan bitmistir.

= @ oo

Web-¢ag1 verimliligi sadece teknoloji sirketlerinde goriiliir [8].

Gergekler:

200’den fazla halka agik internet sirketinin %40°1 2003 yilinda kar etmistir.

b. Ortaya ¢iktigindan beri e-is projelerine ayrilan harcamalar her yil artmistir.
2006°da biitiin teknoloji harcamalarinin %27’sini olusturmaktaydi.
2001°den beri tiyelikler iki katina ¢ikmastir.

d. Internet genisledikce verimlilik artis1 iki katma cikmistir. En ¢ok artis,
teknolojiyi ¢ok kullanan sektorlerde olmustur.

e. Banner reklamlar popiilerliklerini arama sonuglarima bagli reklamlara
birakmislardir.

f. Her e-perakendecinin 1000 $’lik yatirimi, k6tii olsun iyi olsun %35 artis
gostermistir.

g. Yiizlerce B2B islemi basarisiz olmasina ragmen 2003’te 3.9 trilyon $
degerinde e-ticaret yapilmistir.

h. 1995 sonrast yiikselmenin %80’den fazlasi teknolojiden farkli endiistrilere

aittir [8].

Artik, birgok dot-com sirket basarili olmaktadir. Cokiisii atlatanlarin %50’°si 2005°in
sonuna gelindiginde kar etmeye baslamisti. Ancak, birgok dot-com i¢in, bazi internet
devleri de dahil web hala yiiksek karlar getirmemektedir. Asagida dot-com’larin para

kazanabilecegi birkag¢ gelir kaynagi a¢iklanmistir:
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a. Uriin ve servis satisi geliri: Bir ¢ok e-ticaret sirketi gelirinin biyiik bir kismini
online satislardan kazanir.

b. Reklam geliri: Online reklam alanlarinin satis1 biiyiik bir gelir kaynagi olabilir.

c. Sponsorluk geliri: Igerik icin sponsorluk almabilir ve maliyetlerinde
kullanilmak tizere sponsorluk gelirini kullanabilir.

d. Ortaklik geliri: Online sirketler, web sitesini kurarken maliyetleri bolismek
tizere ortaklar edinip, onlara sitelerinde bedava reklam teklifi verebilir.

e. Upyelik ve abonelik geliri: Web pazarlamacilari, siteleri kullanildigi i¢in
abonelikleri ticretlendirebilir.

f.  Profil geliri: Belli hedef gruplarinin profilleri veri tabanlarinda bulunan siteler,
onceden izin almak kaydiyla bu profilleri satabilir. Ancak bu yapilirken etik
ve yasal kaideleri g6z 6niinde bulundurmak gerekir.

g. lslem komisyonu ve licreti: baz1 dot-com’lar web sitelerinde gergeklesen diger
sirketleri ilgilendiren islemlerden komisyon almaktadirlar.

h. Pazar arastirmasi ve bilgi dcreti: Ozel pazar bilgileri ve haberleri
ticretlendirilebilir.

1. Yonlendirme geliri: Miisterilere baskalarimi tavsiye ederek gelir kazanilabilir

[7].

2013 yilina kadar Tiirkiye'de web disinda da faaliyet gosteren e-ticaret firmasi sayisi
sadece 2 taneydi. Fiziksel perakendeciligi ilk deneyen e-ticaret firmasi olan, 30
magazaya ulasanve 2012’de sirketin yarisin1 satan e-bebek (site adresi;
http://www.e-bebek.com/), Buldumbuldum (site adresi;
http://www.buldumbuldum.com/) tiiketicilere ilging hediyeler pazarlamaktadir.
2013’de sayilar1 az da olsa, farkli kategorilerde faaliyet gosteren diger e-ticaret
firmalar1 da fiziksel magazaciiga adim atmustir. Ornegin; Trendyol (site adresi;

www.trendyol.com/) magaza da agmistir [32].

Sonu¢ olarak; internette is yonetmek geleneksel is yonetmek gibi ¢ok calisma,

dikkatli planlama ve sabir gerektirir [8].
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3.2.9.1. Sirket 6rnegi - Amazon.com

90’larin basinda internetin potansiyelini géren girisimcilerden biri de Jeff Bezos’tu.
Basta stratejisi sanal bir kitapci olusturmakti. Internet tabanli bir isin temelde
takastan  ibaret oldugunu distinmustir. Tiketicilerin  istedikleri  kitab1
arayabilecekleri ve satin alabilecekleri bir site olusturarak, aldig1 siparigleri miisterisi
adina toptancilara siparis verip toptancilarin kitaplari miisteriye teslim etmesini
saglayacakti. Miisterilerden perakende fiyati alip toptancilara toptan fiyat1 6deyerek
ve aradaki farktan kar etmeyi hedeflemistir. Temmuz 1995°te “kitaplarin nehri —river

of books-* sloganiyla Amazon.com’u kurmustur [7].

Dot.com ¢okiisii sonrast 100 $ degerindeki hisseleri 5$ seviyelerine diisen
Amazon.com’da diger dot.com’lar gibi kar illiizyonundan kurtulmustur. Aranilanin
bulunmasinin kolay oldugu web sitesinin 6nemini, sepete ekleme ve sepettekilerin
satin almadan birakilabilmesi fonksiyonunun oOnemini fark etmislerdir. Ayrica
fiziksel olarak kitaplara sahip olmamak maliyetlerden tasarrufu saglasa da, teslimat

stiresi gibi konularda garanti vermeyi engelliyordu. Miisteriler memnun degildi [7].

Boylece, diger web girisimcilerinin aksine Amazon.com stratejisini temelden
degistirmistir. Kendi kitap ve CD’lerini stoklayabilecegi biiyiik depolar inga etmeye
baglamistir. Ayrica teslimat siiresi ve siparislerin dogrulugunu garanti eden bir sistem
kurmustur. Bu degisiklikler Amazon.com’un islemlerini bastan sona kontrol

edebilmesini saglamistir [7].

Amazon.com’un perakendeci kimligi olmadig1 i¢in fiyatlarin catismasi konusunda

endiselenmesi gerekmemektedir [8].

Amazon.com’da yeni kitaplarin yani sira ikinci el kitaplarda bulunabilir. Bunlar,
Amazon’un satislar1 da degil, bagimsiz ikinci el kitap satan kitapg¢ilarindir. Peki;
“Amazon.com kendi satiglarin1 diisiirme olasiligin1 géze alip neden bu satislari
yapiyor?” Ciinkii yeni kitaplarin satis1 daha ¢ok gelir getirmesine ragmen, maliyeti
de daha yiiksektir. Bu yiizden bagkalarina ikinci el kitap satisinda yardim etmek

aslinda daha ¢ok kar getirir. Amazon i¢in site toptan alim yapip perakende satis
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yapmak ic¢in degil, saticilar1 alicilarla birlestiren bir perakende satis kanali

olusturmak i¢indir [8].

Amazon.com’da kitap disinda bir ¢ok iiriin satilmaya da baslanmistir. Ancak, iiriin
cesitliligi yeni sorunlar1 beraberinde getirmistir. Soyle ki Amazon.com online is
yonetmeyi bilmektedir ama 6rnegin ne zaman hangi oyuncak satilir bilmemektedir.
Buna istinaden 2000 yilinda Toys ‘R’ Us ile bir anlasma yaparak sirketin sadece
Amazon.com {izerinden satis yapmasit karsilifinda belli bir komisyon alarak
teknolojik altyapr saglanmistir. Boylece oyuncak isini Toys ‘R’ Us diisiinecek satis
isini Amazon.com yapacaktir. Bu Amazon.com’un iki yeni program gelistirmesini
saglamistir.  Birincisi ~ Merchants@Amazon, satiglarin1  arttirmak  isteyen
perakendecilerin Amazon.com miisterilerine ulasmasi saglar. Amazon sadece
komisyon alir ve teknolojik altyap: saglar, siparisle ilgili diger her seyle perakendeci
ilgilenir. Ikincisi Merchant.com, perakendeciler kendi web sitelerinin goriiniimiinii
yonetebilirler, Amazon.com teknolojik servisler ve miisteri servisleriyle ilgilenir.
Amazon.com bu uygulamanin potansiyelini gérmils ve Amazon Web Servisleri
(AWS) operasyonunu baslatmistir. AWS saticinin  Amazon.com veritabanini
kullanarak kendi web uygulamalarini olusturmasini saglar. Amazon.com AWS
satislarindan %15 komisyon alir. Ayrica kiiclik isletmelerin kendi e-ticaret
platformlarini, Amazon.com’un satig 6zelliklerini kullanarak kurmalarin1 saglar ve

satiglardan %10 komisyon alir [7].

Bugiin diinyanin en biiyiik online perakendecisi olan Amazon.com artik kitabin yani
sitra DVD, VHS, CD, mp3 indirme ve dinleme hizmeti, yazilim, video oyunlari,
elektronik tirlinler, giyim, mobilya, gida, oyuncak, bebek {irtinleri, kozmetik, miizik
aletleri, sanat eserleri, miicevher vb... gibi irilinler satmaktadir. Sirket artica
misterilerine Kindle e-kitap okuyucu, Kindle tablet bilgisayar gibi {irtinler
sunmaktadir. Ayrica bulut bilisim hizmetlerinin 6nemli bir saglayicisidir [43].
Amazon.com; cesitlilik, her biitgceye gore fiyat ve kullanim kolaylig1 ile basariya
ulagsmistir. Amazon.com miisterilerin diledikleri her seyi bulabilecekleri bir site
olusturmay1 istemektedir [7]. Amazon Prime hizmeti ile iiyeler, yillik bir {icret

karsiliginda kargo {icreti 6demiyorlar, aninda en son film ve dizi boliimlerine ek bir
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ticret 6demeden ulasabiliyorlar ve Kindle kiitiiphanesinden istedikleri kitab1 6diing

alabiliyorlar [43].

Amazon.com bir online topluluktur. Uriinler gozden gegirilebilir, alternatifler
incelenebilir, fikir paylagimi yapilabilir, yazarlarla online konugma firsatina

erisilebilir [7].

Amazon ayrica kitabin igerigine, indeksine, ilk sayfalarina goz atma firsati da sunar.
2003’te 120.000 kitabin iceriginde arama yapma olanagt sunuyordu. Servis
bedavadir ancak kullanabilmek i¢in Amazon.com {iyesi olmaniz gerekir [8].
Glintimiizde 300.000’in {lizerinde kitaba erisimi saglayan bu hizmette telif hakki
ihlalleri 6nlenmek i¢in sadece aranan igerikteki sayfalar resim formatinda goriilebilir
ve basilamaz. Ayrica goriilebilecek sayfa sayisi sinirlidir. Amazon.com bu hizmet

icin 130 yayin eviyle anlasma yapmistir [43].

Gelecekte ne olur bilinmez ama Amazon.com’un basarili bir pazarlamaci oldugu bir
gergektir. Miisteri tatminini her zaman i¢in en On planda tutmaktadir.
Amazon.com’dan alig-veris yapan bir ¢ok kisi gercek insanlarla iliski kurmamalarina
ragmen giicli bir kisisel bag hissetmektedirler. Bunun nedenlerinden birkag1
sOyledir: Amazon.com insanlarin alis veris deneyimlerini olabildigince
kisisellestirmeye calismaktadir. Ornegin sitenin “size ozel tavsiyeler” boliimiinde
kullanicinin daha 6nce kitabini aldig1 yazarlarin diger kitaplar1 ya da daha once
alman kitaplarla aynmi tiirde kitaplar kullaniciya onerilir. Amazon.com “isbirlik¢i
filtreleme” teknolojisini kullanan ilk sitedir [7]. Bu teknoloji, ayn1 kitab1 satin alan
iki misterinin muhtemelen benzer zevklere sahip oldugunu ve birinin satin aldig:
diger kitaplar1 digerinin begenebilecegini varsayar [8]. Boylece miisterilerin dnceki
satin alimlarmni analiz eder ve benzer profillerin satin alma modelini olusturarak bir
kitab1 sadece kitab1 begenmesi muhtemel kullanicilara 6nerir [7]. “Bu kitab1 satin
alanlar asagidaki kitab1 da aldilar...” segenegi ile karsilasirsiniz. Bu secenek kitap
arastirmas1 yapan kullanicilara da kolaylik saglar. Boylece siteye giris yapan
kullaniciy1 kisisel bir i¢erik karsilar. Amazon.com’da kitap elestirileri de bulunabilir.

Okuyucunun yorumu ne kadar ¢ok “yardimci1” oyu alirsa o kadar kitaba ait sayfada
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onde yer alir. Boylece kitap hakkindaki sadece kitab1 pazarlayanlarin sectigi iyi

yorumlara degil, ger¢ek¢i yorumlara erisilebilir.

Sirket ilk karma 2001’in sonunda ulagmistir. Bu kar 5 milyon $’dir. Sirketin
buytkligiiyle kiyaslandiginda olduk¢a miitevazi kalan bu kar, bazi analistlerin
sadece webde var olan bir i modelinin asla tam anlamiyla karli olamayacagini
savunmalarina dayanak saglamistir. 2003’{in sonunda Amazon.com kar marjlarini
aciklamistir. 5,3 milyar $’lik kariin 35 milyon $ 11 satiglardan elde etmistir. Bunun
%75’1 depolarindan yaptig1 satiglardandir. Satislarinin - %40’m1 ABD  digina
yapmistir. Amazon.com’un hisse fiyatlar1 2001 sonunda 6$ seviyesinde iken 2004
baginda 58%’a c¢ikmistir. Sitenin 39 milyondan fazla aktif kullanicist vardir.
Amazon.com giiniimiizde diinyanin en ¢ok taninan markalarindan biridir ve stiin
miisteri memnuniyeti oranlarina sahiptir [7]. Amazon.com 2013’te pazarlamaya 3,1
milyar $ harcamistir. Net iiriin satis1 60,9 milyar $ ve net servis satis1 13,5 milyar $
olmustur. Yani 2013 toplam cirosu 74,4 milyar $ olmustur. Net kar1 ise 274 milyon

$dir [19].

3.2.10. Hem sanal ve hem fiziksel sirketler (brick-and-click)

Zincir perakendecilerden pek cogu hem magazalarindan hem de internet {izerinden
satis yapmaktadirlar [12]. Bir¢ok sirket baslarda web sitesi olusturmasina ragmen e-
ticareti hizmetlerine eklememistir. Kendi magazalari, temsilcileri, perakendecileri
vb... ile rekabet edeceklerini diisiinmislerdir. Bu sirketler kendi magazalan,
perakendecileri ve distribiitorlerinin satiglarin1  etkilemeden nasil online satig
yapabilecekleri sorunuyla bas basa kalmislardir. Ancak hemen fark ettiler ki online
rakiplerine miisteri kaybetme riski, is ortaklarini kizdirma riskinden daha biuyiiktii.
Eger kendileri piyasaya girmezse online rakiplerinin zaten kendi perakendecileri ve
distribtitérlerinin satiglarini etkileyecegi asikardi. Ancak online rakiplerine miisteri
kaptirmaya baslayinca trende uymaktan bagka sanslari kalmamustir. Bu sirketler
onceki korkular1 i¢in su ¢oziimleri bulmuslardir: internette farkli marka ve trtinleri
de sunmuslar, negatif etkiyi azaltmak icin ortaklarinin komisyonunu arttirmiglar ve

siparig alip teslimat ve iicret toplamasini perakendecilerine yaptirmak [8].
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Hem sanal hem fiziksel sirketlerin ¢ogu baglantilariyla sorunlarmi ¢dzmenin
yollarmi bulmuslardir. Ornegin; Gibson Gitars online gitar satis1 yapmakta aksesuar
satiglarin1 (gitar teli, gitar parcalar1 vb.) perakendecilerine yoneltmistir. Yasadiklari
sorunlara ragmen hem sanal hem fiziksel sirketler internet ortaminda sanal
sirketlerden daha basarilidirlar. Kurulu bir marka bilinilirlikleri ve saglam finansal
kaynaklar1 olmasi buna neden olarak gosterilebilir. Sadik musterileri, piyasa bilgileri
ve deneyimleri ve onemli tedarikeilerle iyi iliskileri vardir. Kurulu diizenleri ve

online varliklariyla miisterilere daha ¢ok secenek sunabilirler [7].

Tablo 3.5’te sirketlerin internet iizerinden satiglarmin yillik cirodaki payi

bulunmaktadir [34].

Tablo 3.5. Perakende sirketlerin sanal magazalariin durumlari [34]

Internet sitesinin Online satiglarin sirket
Sirket acilis tarihi cirosu i¢indeki pay1
1 | Tchibo 2009 %25
2 | Matras 2010 %15
3 | Gold 2005 %9
4 | Konyal1 Saat 2007 %8
5 | Bimeks 2009 %7
6 |D&R 1999 %7
7 |Darty 2007 %6
8 | McDonalds 2004 %6
9 | Fenerium 2005 %5
10| Kigih 2005 %4
11 |Inci 2009 %4
12 | Kipling 2012 %3
13 | Beymen 2010 %3
14| Civil 2008 %?3
15 | Defacto 2012 %3
16 | Nine West 2011 %?3
17 | Ipekyol 2012 %3
18 | Tekzen 2006 %3
19 | Adil Isik 2012 %3
20 | Teknosa 2005 %3

Tablo 3.5. online gelirlerin sirket cirosu i¢indeki paymi gostermektedir ve bu en

yiiksek kazang olarak diisiiniilmemelidir. Ornegin Tchibo’nun online satis kazanci
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cirosunun %25’idir. Fakat internet {izerinden en ¢ok kazananlar siralamasinda ancak

gostermektedir.

80.000.000 TL

69.000.000 TL

70.000.000 TL

60.000.000 TL

50.000.000 TL -~

3. sirada yer bulmaktadir. Sekil 3.1. online satis gelirlerine gore ilk 5 sirketi
32.900.000 TL

I 40.000.000 TL

Teknosa Gold Tchibo Bimeks LCWaikiki

40.000.000 TL

30.000.000 TL

20.000.000 TL

10.000.000 TL

0TL

Sekil 3.1. Online satig geliri en yiiksek olan 5 sirket [34]

Sekil 3.1.’e gore en yiiksek online gelir 69 milyon ile Teknosa’ya aittir. Tiirkiye’de
e-ticaretin blytikligl 35 milyar TL dir. Biiylime hizi, perakende sektoriindeki zincir
magazalari da bu alanda yatirima yoneltmistir. Tiirk perakende sektoriinde online
satigin toplam ciro i¢indeki pay1 heniiz ortalama % 3’lerdedir. Ancak markalar, yeni
yatirimlarla kisa siirede bu oran1 % 10’un {izerine ¢ikarma hedefindedirler. Gelisen
teknoloji sayesinde tiiketiciler artik her yerde online olabilmektedirler. Akilli telefon
ve tablet bilgisayarlar sayesinde herkes her an diinyaya baglanabilmektedir.
Sirketlerin magazalarin1 ziyaret etmeyen, akilli telefon veya Wi-Fi ile internete
baglanan miisteri adaylarii da goz oniine alarak pazarlama stratejilerini belirlemeleri

kaciilmaz hale gelmistir [34].
3.2.10.1. Hem sanal ve hem fiziksel sirket basarisizhiklar
Gegmis yillarda bir¢ok dot.com girisimci batmistir ve bunlarin bircogu hem sanal

ortamda hem de fiziksel olarak var olan isletmelerdir. Ornek olarak Pets.com

verilebilir. Pets.com’un batma nedenlerinden birkaci asagidaki gibidir:
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a. Stok, depo ve siparis teslimati gibi sabit maliyetleri 6deyemez duruma
gelmesini saglayacak sekilde fiyatlar1 dusiik tutmustur.

b. Reklama cok fazla para harcamak, 6rnegin; Pets.com, Super Bowl XXXV
reklamlarina 2.2 milyon $ harcamistir.

c. Insanlarn geleneksel yollarla alis veris yapmayi birakacagina ve tiim

tiiketicilerin kendisinden alis veris yapacagina inanmistir [6].

Online perakendecilerin en biiyiik sorunlari, miisterilerin tigte ikisi diger sitelerde de
fiyat ve kargo ticreti kiyaslamalar1 yapiyor ve {iriin satin almadan siteyi terk ediyor.

Bu miisterilerin %70’1 geri donmiiyor [6].

3.2.11. E-ticaret sekilleri

E-ticaret sekilleri en genel sekliyle firmadan firmaya (business to business - B2B),
firmadan tiiketiciye (business to customer - B2C), tiiketiciden tiiketiciye (customer to
customer - C2C) ve tiiketiciden firmaya (customer to business - C2B) seklinde Sekil

2.5.’te gozlenebilir.

Tiiketicileri hedefler Firmalar1 hedefler
B2C B2B
Firmalar yapar firmadan tiiketiciye firmadan firmaya
Tiiketiciler C2C C2B
yapar tiikketiciden tiiketiciye tiikketiciden firmaya

Sekil 3.2. E-ticaret alanlar1 [7]

3.2.11.1. isletmeler arasinda (B2B)

Eger iirin ve hizmet, saticidan yine satis yapmak {izere baska bir saticiya gegiyorsa,
burada firmalar arasi ticaretten bahsedilebilir. Elektronik veri degisimi (EDI), iiriin
veri degisimi (PDI), danismanlik veri tabanlari, talep {izerine bilgi verme firmadan

firmaya e-ticarete ornek gosterilebilir [13].
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Isletmeler arasi e-ticaret sirket internet siteleri ve araci platformlardan olusur. Sirket
internet siteleri sirketler ile ilgili bilgi veren ve iiriin/hizmet kataloglart sunan ve/veya
satis yapan/hizmet veren sitelerden olusmaktadir. Araci platformlar ise alic1 ve satict
bir araya getiren pazaryerleri, toplu satin alim siteleri ve bilgilendirme/istihbarat

platformlarini kapsar [30].

Birgok sirket artik tedarikgilerinin internette ticaret yapmasini istemektedirler.
Ornegin; Disney tedarikgileri, Disney’in elektronik veri degisimi (EDI) agmin bir
pargasi olarak internetten islemlerini yapmaktadirlar. Bu sirketler Disney’le baglanti

kurabilmek i¢in binlerce dolarlik donanim ve yazilimi almaktadirlar [10].

En popiiler yaklasim B2C olmasina ragmen, B2B e-ticaretin pazar payma oranla
kiiciik bir kismim1 olusturur [7]. B2B elektronik ticaret hala tam potansiyeline
ulasamamis olsa da hala para akis1 diistiniildiigiinde B2C ticareti geride birakir [8].
2000’de diinyada B2B e-ticaret 282 milyon $ degerindeyken, 2003’te 4 trilyon $’a
ulagsmistir [7]. eMarketer’in pazar arastirmasina goére, ABD 2002’de online islemlere
482 milyar $ harcamistir. Bu da 2 yil 6ncesinin 141 milyar $’1na gore %242°lik bir
artis demektir. Karsilastirmak gerekirse, tiiketiciler mallar ve servislere 2002°de 71
milyar $ harcamistir [8]. Diinyada isletmeler arasi e-ticaret 2009-2012 yillar
arasinda %11 artarak 516 milyar $’a ulagsmistir. Bu biiyime kiiresel GSYIH nin
tizerinde olmakla beraber sirketten son kullaniciya ticaret biiylimesi olan %17 nin

altindadir [30].

B2B firmalari, alis veris aglarini, agik arttirma sitelerini, online iiriin kataloglarini,
takas sitelerini ve diger iirtin ve hizmetlere ulagmak i¢in diger online kaynaklar
kullanmaktadirlar. Boylece, miisterilere daha verimli hizmet ederler, satin alma

verimliligi ve daha iyi fiyatlar elde ederler [7].

Elektronik ortamda yapilan ticaret isletmelerin internetin sagladigi maliyet ve gelir
firsatlarindan faydalanmalarini saglar. Sirketlere sagladigi katki satin alma, islem
maliyetlerinin  diismesi, tiim siire¢lerin (tedarik zincirinden tahsilata kadar)
otomasyon ile verimli hale gelmesi ve genis misteri kitlelerine erisimin

saglanmasidir. Ornegin B2B e-ticaret ortamimi kullanan firmalar dogrudan satin
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almalara gore %15’lik bir tasarruf oldugunu belirtmektedirler. Ayrica iiriin veya
hizmet hakkinda bilgi toplanmas1 ve rakiplerle karsilastirilmasi, basvuru siireglerinin
calistirilmasi, anlagsma ve siparis siireglerinin calistirilmasi, 6deme ve tahsilatlarda

otomasyon saglanmasi, yapilacak isleri basitlestirerek maliyetleri azaltir [30].

Uluslararas1 Veri Kurumu (IDC-International data corporation)’nun arastirmalarina
gore isletmeler arasindaki e-ticaretin faydalarindan; “satis yollarmi genisletmek”
%63 ile ilk siray1 alirken, “diisiik islem/isletme maliyetleri” %60, “daha iyi miisteri
servisi” %57, “yeni cografi pazarlara giris hiz1” %50, “miisteri giivenini arttirmak”

%41, “dagitimcilarla/subelerle daha iy1 saglamak™ %38 fayda saglamaktadir [13].

Tiirkiye’de otomotiv, elektronik/beyaz esya, bilgi teknolojileri vb... sektorlerde ana
sanayi-yan sanayi ve ana firma-bayi/servis ag1 arasindaki ticari islemlerde firmadan
firmaya e-ticaret uygulamalarinin hizla arttig gériilmektedir [13]. Isletmeler arasi e-
ticaret site ve platform bilesenleri bazinda incelendiginde, isletmelerin site kurma
oraninin 10-49 ¢alisana sahip kiiciik isletmelerde diisiik oldugu goriilmektedir (%54).
Son yillarda internet sitesi sahipligini arttirmak icin 6zel sektor ‘Isinizi Internete
Tastyin’ girisimi ile tcretsiz internet hizmetleri sunmustur. Tirkiye’de isletmeler
aras1 e-ticaretin heniiz gelisme asamasinda oldugu gériilmektedir. isletmeler arasi e-
ticaretin geri kalmasinin temel sebebi araci platform eksikligi ve zayifligidir.
Turkiye’de bircok kategoride (6rnegin tekstil, yazilim) giicli pazaryerleri
olusmamustir zira bunun 6niinde arz ve talep ile ilgili engeller mevcuttur. Basarili bir
pazaryeri kurmak tiim diinyada zor bir siirectir ve zaman ister. En biiyiik basari
faktorti bir pazarda kritik sayida ve hacimde alici ve saticiyr ayni cati altinda
isletebilmektir. Bu oldugu o6l¢tide platformlar giiglii deger Onerileri yaratabilir ve

daha ¢ok alic1 ve satici ¢ekebilirler [30].

B2B sitelerin amaci, pazarlar1 daha etkili kilmaktir. Geg¢miste alicilar, diinya
capindaki tedarikgileri arastirmak icin cok fazla caba sarf ediyorlardi. Internet
sayesinde bu bilgilere kolayca ulasilabilmektedir. Bu bilgilere, tedarik¢inin kendi
sitesinden, alternatifler hakkinda bilgi veren bagimsiz bilgilendiricilerden, saticilari
ve aracilar birlestiren ticlincii kisilerden, tiiketici topluluklarinda ulasilabilmektedir

[19]. Tiketici topluluklars; tiketicilerin bir araya gelip birbirlerine deneyimlerini
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anlattigi, saticilarin1 degerlendirdikleri, daha iyi {iriin kararlar1 vermelerine yardime1

olduklar1 topluluklardir [10].

Bu mekanizmanin etkisi, fiyatlar seffaflastirmaktir. Farkli olmayan tiriinler i¢in fiyat
baskist artacaktir. Bu tedarikgiler rekabet edebilmek ig¢in fiyatlarini dusiirmek
zorunda kalacaktir. Farkl1 tirtinler i¢in alicinin onlarin ger¢ek degeri konusunda daha
iyl bir fikri olacaktir. Daha iyi iiriin sunan tedarikeiler, fiyat seffafliginin yani sira
deger seffaflig1 kazanirlar [8]. B2B ticaret firmalara asagidaki yararlari saglar:

a. Urin bilgisi: Yeni ve var olan ftrlinler hakkindaki bilgiler firmanin web
sitesinde miisterilere sunulur.

b. Satis: Bazi iiriinler direkt olarak sirketin web sitesinden satilabilir. Islem
maliyetleri azaltilabilir. Misteriler, siparisleri hakkinda gergek zamanli bilgi
alabilirler.

c. Servis: Misteriler siparis durumu, iirtin uygulamalari, iriinler hakkinda
sorunlar, Uiriin iadeleri hakkinda elektronik olarak iletisim kurabilirler.

d. Odeme: Misteriler elektronik 6deme sistemi kullanilarak 6deme yapabilirler.

€. Pazarlama arastirmasi: Firmalar e-ticaret, internet ve kendi web sitelerini

miisteriler ve potansiyel miisteriler hakkinda bilgi toplamak i¢in kullanilabilir

[4].

Bir ¢ok 6nemli B2B firmasi, {irtin bilgilerini ve miisteri destek servislerini online
miisteriye sunar ve online alis verisi olanakli kilar [7]. Misterilerinin bu tip
hizmetlere karsi belli beklentileri ve kalite standartlar1 vardir. Bu beklentileri

karsilayabilmek firmalar icin artik bir secenek degil zorunluluktur.

Sekil 3.4.°de firmalar arasi e-ticaret sitelerinin isleyis ¢esitleri anlatilmistir.
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Araci Sirket internet
platformlar siteleri
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Bilgilendirme/ -
Pazaryerleri Toptan satin istihbarat Bilgi veren / Satis yapan /
alim Katalog sunan Hizmet veren
platformlari
. v

Alict ve saticinin
bir araya gelerek

Sirkete 6zel
satin alma

Hem alicilarin
hem de

Genellikle sirket
bilgilerinin yan1

Kendi sitesi
tizerinden {iriin

pazarlik da dahil siteleri gibi saticilarin pazari sira sirketin ve hizmet
ttim islemleri calisir ancak daha iyi satt1g1 tirtinler / sunmasini
sonuglandirabile burada ayni anlamalarina hizmetler saglayan
cegi sitelerdir. sektorden birgok yardimei olurlar. hakkinda sitelerdir.
Alict ve satict sirket taleplerini bilgilerin yer

profillerini bir araya aldigs sitelerdir.

icerebilir, alim- getirerek giic Kullanici /

satim talebine de
yer verebilir.

birligi yaratirlar.

miisteri kaydi,
distribiitor / bayi

bilgileri
barindirir.

Sekil 3.3. Sirketler aras1 (B2B) e-ticaret sitelerinin gesitleri [30]

Sekil 3.4.°de isletmeler aras1 e-ticaret sirket internet siteleri ve araci platformlardan
olusur. Sirket internet siteleri sirketler ile ilgili bilgi veren ve iirlin/hizmet kataloglari
sunan ve/veya satig yapan/hizmet veren sitelerden olusmaktadir. Araci platformlar ise
alict ve satict bir araya getiren pazaryerleri, toplu satin alim siteleri ve

bilgilendirme/istihbarat platformlarini kapsar [30].

Internet ayrica, B2B iliskilerin verimliligini iiriin ve hizmetlerin paylasilmasina
adanmis siteler yardimiyla giiglendirir. Pazar isaretcileri olarak bilinen bu siteler

alicilar1 ve saticilari bir araya getirirler [10].

Baz1 B2B e-ticaret, herkese acik ticari degis tokus sitelerinde gergeklesmektedir.

Buralar saticilarin - ve alicilarin - online  birbirlerini  bulabildikleri, bilgi

paylasabildikleri, islemlerini verimli bir sekilde gercgeklestirebildikleri alanlardir.

Ornegin; PlasticNet.com, plastik iiriinleri endiistrisi icin bir internet pazaridir ve bu
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isle ilgilenen herkesi birbirine baglar. Ancak, boyle pazarlarin varligina ragmen B2B
e-ticaretin %9311 6zel sitelerde yapilir. Online saticilar kendilerine 6zel ticari degis
tokus siteleri olusturmaktadirlar. Bu siteler agik olanlarin aksine saticilar1 sadece
kendi takas ortaklariyla baglar. Sadece islem yapmak degil, 6zel alis verisler,
saticilara tirtin sunumunda daha ¢ok kontrol kazandirir ve alicilarla ve saticilarla daha

iyi iliskiler kurmalarina yardimci olur. Bu da miisteriye saglanan degeri arttirir [7].

3.2.11.2. Sirket 6rnekleri — Dow Kimya ve Dell

Internetten once, miisteriler Dow Kimyay1 arayip almay: diisiindiikleri iiriinler i¢in
bir katalog talep etmek zorundaydilar. Katalog birka¢ giin sonra posta yoluyla
ulagirdi. Bir trline karar verdikten sonra miisteriler Dow'u mesai saatleri iginde
arayilp siparis verebilirlerdi. Simdi ise bu tip bilgi http://www.dow.com/’da her
zaman mevcuttur. Ayrica MyAccount@Dow araciligt ile miisterinin istekleri
dogrultusunda sekillendirilmis, birgok kisisellestirilmis hizmet mevcuttur. Ornegin
MyAccount@Dow miisterinin kimyasal tank seviyelerinin gozlemlenmesine olanak
saglar. Tanklar daha 6nceden belirlenmis bir seviyeye ulastiginda yeniden siparis
otomatik olarak verilir. Benzer olarak Dell'in biiylik 6l¢ekli miisterileri Dell'in online
kaynaklarin1 kullanarak sirketlerindeki kisisel bilgisayarlarin envanterini tutabilir,
degisik departmanlara uygun olarak yapilandirip giincelleyebilir ve satin alma

siparisi slirecini miisterinin biitce kisitlamalarina uygun hale getirebilirler [4].

Dow Kimya ve Dell internet ve elektronik ticareti sirket stratejilerine entegre etmis

binlerce endiistriyel pazarlamacilardan sadece iki tanesini temsil etmektedir [4].

3.2.11.3. isletme ve miisteri arasinda (B2C)

Tiirkiye’de isletmeden tiiketiciye e-ticaretin gelisimine bakildiginda yenilik¢i internet
tabanli girisimler 1998-2000 yillarindan itibaren baglamig, 2006 yilindan sonra yeni
kategoriler (ev dekorasyon ve esyasi, kozmetik, giyim, hediyelik esya, spor iirtinleri)
de eklenerek yogunlasmis ve her tiirlii tirtiniin satildig1 yatay yapidaki siteler yerlerini

daha az veya tek {iriin gruplarmin satildig dikey yapilara birakmistir [36].
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Bireysel tiiketicileri hedef alan bu yontemde, sanal magaza uygulamalar ile
internette firmalar elektronik ortamda bilgisayardan otomobile, kitaptan pizzaya
bir¢ok triiniin dogrudan tiiketiciye satisin1 yapmaya baslamistir. 7/24 acik, diinyanin
her yerinde subesi olan magaza a¢ma/isletme maliyetleri, internetle birlikte
KOBI’lerin karsilayabilecegi seviyeye inmis, genel giderlerin diisiik olmasi, satis

fiyatlarini da diistirmiistiir. Boylece isletme, tiiketici ticareti hizla biiytimektedir. [13].

Basinda en biiyiik ilgiyi firmadan miisteriye (B2C) e-pazarlama gérmektedir. Bazi
karamsar ongoriilere ragmen online tiiketiciye satis saglikli bir oranda biiylimeye
devam etmektedir. Tiiketiciler en ¢ok; tatil hizmetleri, giyim, bilgisayar parcalar1 ve
yazilimi, elektronik, kitap, miizik, video, saglik ve giizellik, ev ve bahge, c¢icek,
hediye, spor ve fitness ekipmanlar1 ve oyuncak i¢in online alig-veris yapmaktadir [7].
Diinyada isletmeden tiiketiciye e-ticaret hizla artmakta ve e-ticaretin toplam
isletmeden tiiketiciye ticaret icerisindeki payr yiikselmektedir. Toplam e-ticaret
hacmi son yillarda ortalama %20 biiylime oraniyla artarak 1 trilyon $’a ulagmistir.
Sektor bazinda kirilima bakildiginda 6zellikle seyahat ve tasimacilik, sayisal tiriinler,
giyim ve aksesuar ile elektronik esya ve bilgisayar sektorleri toplam e-ticaret

pazariin biiytimesine onciiliik etmistir [30].

Tirkiye isletmeden tiiketiciye e-ticaret pazarinin tamamini saglikli olarak gosteren
bir kaynak bulunmamaktadir. Uluslararasi kaynaklar veya BKM verileri
Tirkiye’deki e-ticaret hacmini direk vermemektedir. Kategorilerdeki sanal POS
islemlerinin hangi kanalla yapildigina dair belirli varsayimlar 6ngoriildiigiinde
Tiirkiye’deki B2C e-ticaret pazarinin 2012 yilinda 17,5-21 milyar TL hacme ulastig1
tahmin edilmektedir; bu rakamin i¢inde bir kisim miktar1 tahmin edilemeyen B2B

alimlar1 bulunmaktadir [30].

BKM verilerine gore Tirkiye’de isletmeden tiiketiciye e-ticarette toplam pazarin
bliyiik boliimiinii hem hacim hem de oran olarak elektronik esya ve bilgisayar,
havayollar1 ve seyahat (acenteler ve diger ulasim) kategorileri olusturmaktadir.
Bunlarn giyim ve aksesuar, araba/ara¢ kiralama, konaklama, saglik
tirtinleri/kozmetik, yemek/gida ve mobilya/dekorasyon takip etmektedir. Bu sonug

yapilan tiiketici/kullanici anketlerinde de ortaya ¢ikmaktadir [30].
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Tiirkiye’den B2C alaninda bazi 6rnekler Tablo 3.6.’da goriilebilir.

Tablo 3.6. Tiirkiye’den B2C alaninda baz1 6rnekler [30]

Sadece internette hizmet verenler Interneti satis kanali olarak kullananlar
Kategori (click-only) (click-and-mortar)
* Trendyol * Limango * Boyner *Mavi Jeans
Giyim ve Aksesuar Y g ) . yn v )
*1V1Y * Markafoni * Inci * Penti
Elektronik Esya ve | * Ereyon * Teknosa * Vatan Bilgisayar
Bilgisayar * Fotografium * {stanbul Bilisim * Gold Bilgisayar
* Yemeksepeti * McDonald's * Pizza Hut
Yemek . . . .
* Uniyemek * Burger King * Domino's Pizza
Kisisel Bakim ve * Limango Pink * Vimjo * Tekin Acar * Boyner
Hobi * Tdefix * Markafoni * D&R *YKM
Mobilya ve * Sanal Mobilya * Tkea * Mudo
Dekorasyon * Nuev * Kogtas
. * Tatil.com * Tatil sepeti * Turk Hava Yollar1 ~ * Flypgs
Seyahat ve Turizm . )
* Ucuzbilet * Book in Turkey | * ETS Tur * Jolly Tur
Genel * Hep‘si.burada.com * G.ittigidiyor.com
* Sahibinden.com  * Biletix

Tablo 3.6’da B2C web sitelerin tiiketiciler nezdinde popiilerligi goz oOniinde
bulundurularak birka¢ site paylasilmistir. Neredeyse istenilen her seyi satin almak
icin bir web sitesi bulunabilir. internet, eger tiiketici sipariste rahatlik ve diisiik
maliyet istiyorsa oldukc¢a kullanighdir. Ayrica {riinlerin  6zelliklerindeki ve
degerlerindeki farkliliklar hakkinda arastirma yapmak isteyen tiiketicilere kolaylik
saglar. Tiiketiciler almadan incelenmesi gereken tirtinlerin aliminda interneti daha az
yararli bulmaktadir. Ancak bu konuda da istisnalar goriilmektedir. ABD’de her yil

binlerce insan online otomobil almaktadir [7].

Tiirkiye’de isletmeden tiiketiciye e-ticaretin gelisimine bakildiginda yenilik¢i internet
tabanli girisimler 1998-2000 yillarindan itibaren baslamistir. 2006 yilindan sonra
yeni kategoriler (ev dekorasyon ve esyasi, kozmetik, giyim, hediyelik esya, spor
iirtinleri) eklenerek yogunlasmis ve her tiirlii tirtiniin satildig1 yatay yapidaki sitelere
daha az veya tek iiriin gruplarinin satildig1 dikey yapilar eklenmistir. internet tabanli
baglatilan yenilikei fikirlerden ilki cesitli kiiltiirel, sanat ve spor etkinliklerinin tek
elden internetten kullanicilara sunulmasidir. Tiirkiye’de Biletix’in internette ilk
olarak uygulamaya aldig1 bu fikirle konser, tiyatro, gosteri ve benzeri faaliyetler icin

rahatlikla, kuyruga girmeden ve belirli yerlere gitmeden bilet almak miimkiindiir.
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Tiiketiciler tek internet sitesine girerek bulunduklari sehirdeki tiim organizasyon ve
etkinlikleri gorebilmekte ve istediklerine bilet alabilmektedir. Biletix internetten
baslattig1 bu girisimi perakende satis noktalar1 ve ¢agri merkeziyle desteklemistir.
Ayn1 donemde yemeksepeti.com kullanicilara farkli restoran ve kafelerden tek elden

siparis vermeye olanak saglayan bir site agmistir [30].

Her is kolunda oldugu gibi online alis veris pazarinda da sirketlerin ¢esitli pazarlama
stratejileri kullandiklar1 goriilmektedir. Sirketlerin pazarin potansiyeline aldanmayip
kendilerini basartya gotiirecek stratejileri belirlemeleri, piyasaya Oyle girmeleri

gerekmektedir.

Kullanilan stratejilerden bazilar1 asagida paylasilmistir:

a. Sirketlerin alternatif dagitim kanal1 olarak kendi internet satis sitesini agmast:
Ornegin; Mavi, Tiirk Hava Yollar1, ETS Tur, D&R.

b. Bir grubun kendi grup sirketlerinin {riinleri ile {iglincii sahis sirketlerin
tirinlerini bir arada sunan internet satis sirketi kurmasi: Ornegin; Boyner
grubunun Morhipo.com sitesi.

c. Firmalarin sektérden diger firmalarla bir araya gelerek yeni bagimsiz internet
sitesi kurmasi ve tanitimini ortaklarin kendi magazalarinda yapmasi: Ornegin;
Desa, Derimod, Hotig, Zeki Triko, Ipekyol, Kigili ve Tekin Acar Kozmetik'in
aralarinda bulundugu 40 markayla faaliyet gosteren onemli firmalarin bir
araya gelerek kisisel ortakliklariyla kurduklari internet aligveris sitesi

1vly.com buna bir 6rnektir [30].

3.2.11.4. Sirket Ornegi - Netflix

Online film perakendecisi Netflix, online film kiralanmasi ve dagitimina onciiliik
etmigtir. 100.000’in tizerinde farkli segenek sunmaktadir. Online siparis vermeyi
posta servisiyle birlestiren Netflix, film kiralama isinde 6nemli bir oyuncudur. Sirket,
uzun streli kiralama, kolay siparis verme, bedava teslimat gibi imkanlar sunarak
gliclii bir miisteri servisi gelistirmistir. Netflix, istikrarli bir sekilde biiylimeye devam

etmektedir [10].



77

Ancak Netflix’in is modelini bozabilecek potansiyel tehditlerle basa g¢ikabilmesi
gerekmektedir. Apple iTunes, Vudu ve benzerleri, internetten film indirme segenegi
sunmaktadirlar. Indirme hizlar1 degisken olmasima ve gériintii kalitesi DVD kadar iyi
olmamasma ragmen kullanim kolayligi film kiralama ticaretini etkileme
potansiyeline sahiptir. Bu yiizden Netflix’te kendi film indirme hizmetini

kullanicilarina sunmustur [10].

3.2.11.5. B2C e-perakendecilik

Online perakendeciler sitelerine deneysel ve interaktif aktiviteler ekleyerek online
satin alma deneyimini gelistirmeye ¢alistyor. Ornegin, BMW, Mercedes ve Jaguar
sitelerini ziyaret eden miistakbel miisterilerine; i¢ ve dis renkleri, araba 6zelliklerini

ve goriinlimiinii belirleyerek araglarini “insa etme” olanagi taniyor [6].

B2C e-perakendecilik, gittik¢e biiyliyen bir sektordiir. En kiiciik sirketlere bile online
bayiler agma firsat1 sunar. Ancak bir¢ok kiigiik perakendecinin kendi internet sitesi
olmasina ve interneti aktif olarak kullanmasina ragmen, e-perakendecilik trafiginin
yogunluguna geleneksel biiyiik perakendeciler egemendir. Sanal perakendeciler
gelirlerinin ¢ogunu satisla alakali olmayan islerden kazanmaktadirlar. Ornegin
Amazon.com biiyiik perakendecilere teknolojik destek verir, site tasarlar. eBay satis

yapmaz, online pazar yeri saglar [10].

Elektronik perakendeciligin avantajlari séyledir;
Gentis tirtin ¢esitliligi
b. Uriin arastirmasi ve gelistirilmesi igin kullanilabilecek bilgilerin mevcut
olmast
c. Uriin topluluklar1 olusturabilme olanag1

d. Bireysellestirilmis miisteri deneyimi [10].

Elektronik perakendeciligin dezavantajlari s6yledir;
a. Musterilerin satin alim yapmadan gitmeleri daha kolaydir.
b. Uriiniin 6zelliklerini ve getirdigi faydalar1 tanitmak imkan1 azalir.

c. Kisisel verilerin giivenligi [10].
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3.2.11.6. Miisteriler arasinda (C2C)

C2C e-ticaret ve iletisim webde cesitli tirlinler i¢in ilgilenen insanlar arasinda
gerceklesir. Bazi durumlarda internet tiiketicilerin irlin almasini, takas etmesini ya
da bilgi paylasimini miimkiin kilmaktadir. Ornegin; eBay, Amazon.com, Auctions ve
diger agik arttirma siteleri, sanattan antikaya, miicevherden bilgisayara, neredeyse

her seyin sergilenip satilabilecegi popiiler sanal pazaryerleridir [7].

C2C islemler pazaryerleri araciligiyla (eBay, gittigidiyor, Cin’de taobao gibi)
cevrimici olarak veya listeleme siteleri araciligiyla (sahibinden.com, craigslist gibi)
cevrimdis1 sonuglandirilarak gerceklestirilmektedir. Tiiketiciler birbirlerine banka
transferleri veya nakit olarak 6deme yapmaktadir. Bu ikinci kategoride yapilan
islemlerde islemin sonuglandirilmasi ve ddeme internet araci olan internet sitesi
disinda gerceklestigi icin gercek islem hacmini tespit etmek miimkiin degildir.
Yapilan tiiketici arastirmalarinda da tiiketiciye sorulan sorularda satict bazinda iglemi
farklilagtirmak miimkiin olmadigindan C2C hacmi o6l¢tilmemektedir. Bu sebeplerle
uluslararas1 kaynaklar C2C’yi e-ticaret rakamlarinda ayr1 bir kategori olarak
degerlendirmemekte ve hacmini bildirememektedirler. C2C iglemlerinin dinamikleri
B2C islemlerinden farklidir. B2C islemleri genelde arkasinda sermaye olan ve tim
islemleri  kayit altinda olan perakende siteleri veya pazaryerlerinde
gerceklestirilmektedir. C2C ise bireyler arasinda sosyal platformlarda gergeklesir; bir
kisminda islem ve 6deme internette tamamlanmaz ve ¢evrimdis1 6deme yontemleri
kullanilir. Tirkiye’de heniiz PayPal haricinde internetten direk alimlarda
kullanilabilecek tiiketicinin 6deme kabul etmesine olanak verecek bir ddeme

platformu bulunmamaktadir [30].

C2C, sadece {irtin bilgisine ulasmasina degil, kendi bilgilerini yaymasina yarar.
Boylece bir tirlinlin iretimi, satigi, tanitimi vb. ilgisi olmayan insanlar arastirma
yapan alicilar iizerinde etki sahibi olur. Uriinlerle ilgili deneyimler web’de hizli
yayilir. eComplaints.com, ConsumerReview.com ve BadDealings.com gibi siteler
tiikketicilerin {irtin ve servisler hakkinda goriis ve sikayetlerini paylasmalarini

saglayan birer forum niteligindedirler [7].
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Tiiketicilerin kendi iriinlerini ve hizmetlerini (kullanmadiklar1 esyalari, el emegi
tirtinlerini, hizmetlerini) genis kitlelere sunmasi ve {iriin / hizmet paylagiminin tegvik
edilmesi i¢in araci platformlarmn, pazaryerlerinin gelismesi énem arz eder. Ornegin
ABD’de kullanilmis kitap paylasimi, araba paylasimi gibi amaglar i¢in olusturulmus
pazar yerleri bulunmaktadir. Etsy gibi pazaryerleri de bireylerin ve kiigiik saticilarin

el irtinlerini tiiketicilerin begenisine sunduklar1 pazaryerleridir [30].

3.2.11.7. Sirket drnegi - eBay

eBay deposu, bayisi ya da stogu olmamasina ragmen para kazanan dot.com’lardan
biridir ve 2003 yilinda 441 milyon $§ net kar getirmistir ve analizciler karinin

artacagin1 ongormektedirler [7].

eBay’in temelinde yatan fikir basittir. Insanlara satin alma, satis ve takas olanag
sunan bir modern zamanlarin bit pazaridir. Satict ve alic1 arasinda fiziksel olarak
bulusma zorunlulugunu ortadan kaldirmis ve onlara online bir alan yaratmustir.
Boylece saticilar iriinlerini ¢ok genis bir kitleye gosterebilirler, miinazaralar yapip
fiyatlarimi arttirabilirler. Ayrica {iriin alis verislerinde, {iriiniin alictya ulastirilmasi,
satic1 ve alici arasinda karar verilir ¢linkii eBay sevkiyatta hi¢bir rol oynamaz. eBay
saticilardan, tirtinlerini sergilemek i¢in, satis durumunda komisyon ve giincelleme

i¢in ticret alir [7].

eBay triinlerini 18.000 kategoriye ayirmistir. Bunlarin i¢inde araba, bilgisayar gibi
yiiksek fiyath trtinler de vardir. eBay sisteminin basarili olmasinin nedenlerinden
bazilari, kullanim kolayligi, sorun ve fikir Onerileri i¢in calisanlarla iletigim
kurabilme imkéni1 ve her seferinde kullanicilar bir miinazara kazandiklarinda

“kazanan” gibi hissetmeleri...[7].

3.2.11.8. Miisteriyle sirket arasinda (C2B)

Aligveris teklifinin miisteriden firmaya gittigi durumlardir. Miisteri belli bir trtin /

hizmet i¢in fiyat teklifinde bulunur ve firma eger teklifi begenirse kabul eder.
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Glniimiizde tiiketicilerin firmalarla iletisim kurmasi ¢ok kolaydir. Bir¢ok firma, web
sitelerinde, goriis ve sorularini paylagmalari icin tiiketicileri tesvik etmektedir. Webi
kullanarak tiiketiciler isletmelerle islem yapabilirler. Ornegin; Priceline.com’da
alicilar ugak biletleri, otel odalari, kiralik arabalar vb... fiyat teklifinde
bulunmaktadirlar. [7].

3.2.12. Web’in sorunlu yonleri

Getirdigi imkanlarin yani sira webin bir de karanlik bir tarafi vardir ve bunlar;

internet karlilig1 ve yasal ve etik sorunlardir [7].

3.2.12.1. internet karlihg

Ozellikle B2B dot.com’lar i¢in en &nemli sorunlardan biri karliliktir. 1994-2006
arasinda internet sirketi kuran 546 firmanin sadece %11°1 hala is diinyasindadir ve

karlidir. 2006°da var olan internet sirketlerinden sadece %40°1 karliyd [7].

Sorunlardan bir hi¢ durmadan biiyiimesine ragmen online pazarlama sinirli sayida
tiikketiciye erisebilmesidir. Internete herkes girse de internet kullanicilar1 yine de daha
iyi egitimli olma egilimindedir. Bu da interneti, finansal servisler, seyahat servisleri,
bilgisayar donanimi1 ve yazilimi vb... pazarlamak i¢in ideal kilmaktadir. Ancak, daha
herkes tarafindan alinan tirtinleri pazarlama i¢in daha etkin yapmaktadir. Dahasi,
kullanicilar satin almaktan ¢ok interneti arastirma i¢in kullanmaktadir [7]. Bazi
tilketiciler magaza deneyiminden, kendileriyle ilgilenilmesinden, {irlinleri Once
denemekten, goriip dokunmaktan hoslanmaktadirlar. Bu da internet ortaminda

miimkiin olmamaktadir.

Son olarak internet milyonlarca web sitesini ve biiyiik bir bilgi yogunlugunu
kullanicilara sunar. Bu da internette dolagmayi tiiketiciler i¢in; biktirici, kafa
karistiric1 ve zaman harcayict yapmaktadir. Bu kaos ortaminda bir ¢ok reklam ve
web sitesi fark edilmemektedir. Fark edilse bile tiiketicinin ilgisini ¢ekebilmek
zordur. Bir aragtirmaya goére web sitesi kullanicinin ilgisini ilk 8 saniye iginde

cekmelidir yoksa onlar1 kaybederler [7].
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3.2.12.2. Yasal ve etik sorunlar

Cogu tiiketici internet ortaminda paylastiklar1 bilgilerinin sirketler tarafindan
paylasilmasindan sikayetgidir. Ornegin, kurulusundan yalnizca 3 yil sonra diinyada
en ¢ok ziyaret edilen 7. site olan Facebook, 2007 yilinda elindeki bilgileri para
karsiiginda reklam sirketleriyle paylasabilecegini aciklamistir. Ozel hayatin
korunmas1 ile ilgili bir¢ok tartismaya yol acan bu acgiklama, sitenin kurucusu
tarafindan soyle savunulmustur: “Sadece giinliik hayatinizda ¢ok kullandiginiz ticari
markalara yardim edecegiz.” [5]. Spam mailler, birden ag¢ilan pop-up reklamlari,

online mahremiyet, online giivenlik gibi konular ¢ok tartisilan konulardir.

Online mahremiyet, belki de en Onemli e-ticaret sorunudur. Bir cok online
pazarlamaci detayl tiiketici bilgisi toplayip analiz etmekte ustadir. Pazarlamacilar,
web siteleri ziyaret edenleri kolayca bulabilir. Web sitelerinin aktivitelerine katilan
bir¢ok kullanict ayrintilt kisisel bilgilerini vermektedirler. Eger sirketler bu bilgileri
izinsiz kullanirsa, bu durum tiiketicileri, verdikleri bilgilerin sOmiirtilmesi

durumunda birakabilir [7].

Tiketiciler online islemlerinde kredi kartt numaralarinin koti niyetli kisiler
tarafindan bulunacagindan ve kullanilacagindan korkmakta ve online ortamda
kendilerini giivende hissetmemektedirler. Ek olarak sirketler bilgisayar sistemlerine
girilip ticari casusluk ve sabotaj benzeri sekillerde kullanacaklarindan
korkmaktadirlar. Giivenlik sistemleri teknolojileri ve giivenlik sistemlerini asma
cabalar1 arasinda hi¢ bitmeyen bir rekabet vardir. Ayrica kullanicilar kimlik
hirsizlig1, yatirim sahtekarligi, finansal aldatmacalar gibi internet dolandiriciligindan
da korkmaktadirlar [7]. Tiketicilerin ¢ogu sinirli bilisim bilgisine sahiptirler ve
kendilerini bu konularda bilgili kisilere karsi internet ortaminda korumalar1 ¢ok

zordur.

Boliimlendirme ve ayrimcilik hakkinda da endiseler mevcuttur. Herkes bir bilgisayar
alip internete baglanamadigi i¢in, daha fakir tiiketiciler; tirtinler, servisler ve fiyatlar

hakkinda daha az bilgili olmaktadirlar [7].
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Internetin getirdigi diger bir endise de savunmasiz ve yetkisiz gruplarin da her seye
ulasabilmesidir. Ornegin yetiskinlere 6zel iiriinlere genclerin de erisimini engellemek

cok zordur [7].

3.2.12.3. Etik ve sosyal sorumluluklar

Pazarlamacilar, sosyal degerlerle ve sorumluluklarla olan iligkilerini yeniden gdzden
geciriyorlar. Diinya tiiketicilik ve c¢evrecilik konularinda ilerledik¢e, bugiiniin
pazarlamacilari1 eylemleri i¢in daha biiylik sorumluluklar almak zorundadirlar. Sirket

etigi ve sosyal sorumluluk her is dali i¢in 6nemli bir konu haline gelmistir [7].

Sosyal sorumlulugun ve c¢evrecilik hareketlerinin gelecekte sirketlere daha siki
taleplerde bulunacagi tahmin ediliyor. Bazi sirketler hala bu duruma direnmeye ve
sadece yasal zorunluluktan ya da organize tiiketici hareketleri tarafindan
zorlandiklarinda toplumun isteklerine boyun egmektedirler. Ancak ileri goriislii

sirketler, diinyaya kars1 sorumluluklarini kabullenmektedirler [7].

3.3. E-tedarik

Guintimiizde ABD’de Fortunel000 sirketlerinin %80’den fazlasi e-tedarik yazilimlari
kullanmaktadir. E-tedarik bilginin verimli degis-tokusunu ve siirecin otomatik
islemesini saglar. E-tedarik; web-tabanli uygulamalari, karar destek araglarmi is
akistyla birebir servisler, gelismis stratejik kaynak yonetimi ve bilgi yonetimini
kapsar [4]. Bilgi teknolojilerinde yasanan gelismeler, B2B pazarlamay1 bastan asagi
degistirmistir. Internetteki web sayfalarinin yam sira sirketler; tedarikciler ve
dagitimcilarla  iletisim ve veri paylasabilecekleri  extranet baglantilar

olusturmuslardir [7].

E-tedarik; yeni tedarikcilere ulagmayi saglar ve satin alma maliyetlerini diistirir.
Siparis ve teslimat siirelerini kisaltir. Evrak islerini ortadan kaldirir. Buna karsilik,
pazarlamacilar miisterileriyle pazarlama bilgisi paylasabilmek, {iiriin ve servis
satmak, miusteri destegi saglamak ve miisteri iligskilerini saglam tutabilmek i¢in

online baglant1 kurabilirler [7]. Firmalarin satin alma yoneticileri de yeni tedarik¢iler
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bulmak, var olan tedarikgileriyle iletisim kurmak ya da siparis vermek i¢in interneti
kullanirlar. internetin, zengin bir bilgi bankas1 olmasinin yani sira internet {izerinden
alis veris yapmak son derece verimlidir. Internetten verilen siparislerin maliyeti 2010
yilinda ABD’de yalnizca 5§ idi. Buna karsilik olarak normal siparis maliyeti
100$°dir [4].

E-ticaretteki bliylime devam ettikge, is piyasasinda iiriin ve hizmet pazarlayan biitiin
firmalar1 6nemli firsatlar ve zorluklar beklemektedir. En basitinden Google’in arama
motorunun basarist 6rnek gosterilebilir. Internet ayrica firmalar arasi alimlarda
baslica arastirma araci haline gelmektedir. Ornegin fuarlardan eve brosiir yiginlari
tasimak yerine muhtemel miisteriler potansiyel tedarikg¢ileri webden arastirip tiriinler
ve hizmetler hakkinda bilgi almaktadirlar. Tedarikgiler iletisim stratejilerini
degistirip oncelikle Web igerigini gelistirip basilmis igerigi ikinci plana atmalidirlar.
Web etkilesim ve linklerle miisterinin durumuna gore sekillendirilmis ¢cok daha iyi

bir iletisim yolu saglamaktadir [4].

Is diinyas: pazarinda internet iizerinden satin alma ii¢ nedenden ¢ok 6nemlidir.
Birincisi, isletmeler i¢in iirlin mevcudiyeti, teknik 6zellikler, kullanim olanaklari,
fiyat ve teminat programi gibi tedarikgi bilgilerinin zamaninda ellerine ulasmasi ¢ok
onemlidir. Bu bilgiler internet yoluyla kolaylikla paylagilabilir. Ikincisi, bu teknoloji
siparis maliyetlerini olduk¢a diisiirmektedir. Uglinciisii, pazarlamacilar fark ettiler ki,
internet teknolojisi, pazarlama maliyetleri ve 6zellikle satis ve reklam maliyetlerini

dustirmektedir. Miisteri yelpazesini genisletmektedir [6].

Ayrica maliyet ve zaman kazanglarmmin yani sira e-tedarik miisterilerin stratejik
konulara odaklanmasina yardimci olur. Kazanilan zaman, stok yoOnetimine ve

tedarik¢ilerle daha yaratici sekillerde ¢alismaya ayrilabilir [7].

Gln gegtikge biiyliyen e-tedarik bazi sorunlari da beraberinde getirir. Web,
misterilerin ve tedarikgilerin isleriyle alakali bilgileri paylasmasina ve hatta {iriin
tasarimi tizerinde birlikte calismalarina imkéan tanisa da, yillarca siiren miisteri
tedarikgi iligkilerinin bozulmasina da neden olabilir. Ciinkii bir¢ok firma webde daha

iyi tedarikeiler aramaktadir [7].
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E-tedarik ayrica giivenlik sorunlar1 da yaratabilir. Sirketler bilgisayar korsanlarina

kars1 6nlem alabilmek i¢in savunma sistemlerine biiyiik paralar harcamaktadirlar [7].

3.3.1. Ozgiir acik arttirma siteleri

Internet olmadan var olamayan, alaninda ilk, eBay ve Freemarkets.com gibi
sitelerdir. [8]. eBay’in C2C online acik arttirma toplulugu 2006’da 95 milyon
kullaniciya sahipti ve 24 milyar $ degerinde takasa ev sahipligi yapmisti. Bu da
biitlin internet acik arttirmalarinin neredeyse %90’ 1na tekabiil ediyordu. Her giin site,

16 milyon yeni tirtinii 27000 farkli kategoride sunmaktadir [7].

3.3.2. Ortaklik satin alma

Ayni seyleri satin alan birkag sirketin toplu satis indirimi alabilmek i¢in kurduklar

ortakliklardir [8].

3.3.3. Internet kataloglan

Tiiketiciler e-ticaret olgusu daha yeni ortaya cikarken bile firmalardan e-katalog talep
ediyordu. Yedek parc¢a, ekipman gibi iiriinler satan firmalarin kullandig: ilk e-ticaret
uygulamalarindan biri sitelerine elektronik katalog eklemek olmustur. Binlerce sayfa
arasindan bakinmak yerine, miisteri isteklerini belirtip uygun olan1 katalogda
bulabilir. Ayrica katalog her an giincellenebilir [4]. E-ticaret yazilimlariyla dagitim1
yapilan elektronik kataloglarla sirketler binlerce iiriin siparisi verebilir. Ornek olarak

Grainger’s verilebilir [8].

3.3.4. Online acik arttirmalar

Herkese acik olabilir ya da “6zel takas™ yani sadece davetlilere agik olabilir. Online
satin almanin biiyiik bir yiizdesini olusturur. Ornegin; GXS, kiiresel takas servisi,
diinyanin en biiyiik e-ticaret aglarindan biridir. Aslinda General Electrics tarafindan,

GE birimlerinin satin almalarin1 yapabilmesi i¢in kurulmus merkezi bir web sitesidir.
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Su anda bagimsiz ¢alisan site, yilda degeri 1 trilyon $, milyarlarca isleme ev sahipligi
yapmaktadir [7]. Plastik, celik, kimyasallar gibi endiistriyel driinler; lojistik ve
medya gibi servisler satin alma isteyen sirketler bu web sitelerini ziyaret edebilirler.
Plastics.com kullanicilarina binlerce plastik saticis1i arasindan istedigini se¢me
olanag saglar [8]. Hospital Network.com saglik malzemeleri ve ekipmani pazarlar.
Ozellikle kiiciik is sahipleri e-pazarlardan fayda saglar. Ciinkii bu onlar icin

miisterilerini arttirma ve maliyetlerini diistirmek i¢in ekonomik bir yoldur [6].

E-tedarikte en oOnemli gelismelerden biri e-pazaryerlerinin kurulmasi olmustur.
Bunlar alicilar1 ve tedarikgileri bir araya getirmektedirler. Arz ve talep ile fiyatlari
dengelemektedir. Degisen teknolojiler diistiniildiigiinde zaman hassashigr saglar,
degisik tedarikgilerin {iriinleri arasit kiyaslama imkéani dogurur [6]. Bu sistemler
maliyetlerde ve islem zamaninda azalma yaratsa da, taraflar arasindaki sadakati

azaltabilir ve giivenlik problemlerine yol agabilir [8§].

3.3.5. Tersine acik arttirma

Tersine agik arttirmada alic1 bir {iriin ya da hizmeti satin alma istegini duyurur,
miistakbel saticilar aralarinda yarisirlar. Alicilar da saticilar da bu durumdan
memnundur. Alicilar diisiik fiyata tirtin alabildikleri i¢in, saticilar da aksi takdirde

kazanamayacaklar1 isleri kazanma imkanina kavustuklari i¢in memnundurlar [6].

Bir alic1 ve ¢ok sayida satictyr kapsayan tersine agik arttirma is diinyasi pazari
tarafindan benimsenmistir. Bu yontemde tedarikgiler yedek parcalara, hammaddelere
ve mallara fiyat verirler. Uzmanlar bu yontemin uzun siireli alici-satict iligkilerini
olumsuz etkileyecegini diisiinmektedir. Bazi alicilar durmadan fiyat diistirmenin geri

tepebilecegini fark etmislerdir [4].
3.3.6. Ozel takas
Sirketlerin tedarikcileriyle kurdugu gruplardir [8]. Biiyiik sirketler kendi miisterileri

ve tedarik¢ileriyle baglanabilecekleri sadece davetlilerin katilabildigi takas

ortamlarini tercih etmektedirler [6]. Ornegin; IBM biitiin satin alma faaliyetlerini
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webe tagimistir ve tedarikgilerine baglanabildigi bir “6zel degis tokus” programi
olusturmustur. Ozel Degis Tokus IBM gibi bir firmanin satin almasmi ydnetmesini
ve davet edilmis tedarik¢ilerle ger¢ek zamanli caligsabilmesini saglar. Biitiin
faturalarini elektronik ortamda yoneterek (ayda 400.000 e-fatura) IBM yilda yaklasik
400 milyon $ kazanmaktadir [4].

Ozel takas, herkese agik takasm yapamadigmi yapar. Giivenli, birebir iletisim
sagladig1 icin paylasilan tedarik zincirini gelistirebilir. Stok yoOnetimi, {iretim
planlama ve siparis tamamlama gibi fonksiyonlar ¢ok daha verimli bir sekilde
yonetilebilir. Clinkii miisteriler tedarik¢ilere satislarina ve stok bilgilerine erisim
imkan1 sunar. Bazi tedarik¢iler katilimlar1 sayesinde olusan siire¢ gelisimleri
karsiliginda daha iyi miisteri iliskileri saglar. Alicilar baska bir yerde daha iyi bir
fiyat bulabileceklerini bilseler de genelde o seg¢enegi kullanmazlar. Ciinkii miisteri
iliskileri giiven tizerine kuruludur ve bu giiveni saglayabilmek ¢ok onemlidir. Bu
diizenlemenin odag: fiyatta degil siiregte toplar. Taraflar daha 6nceden is yapmaya

karar vermislerdir ve genellikle daha 6nceden fiyatta anlasmiglardir [4].

3.4. E-pazarlama

Dijital pazarlama web tizerinden ve cep telefonlari ile yapilan pazarlamadir.
Pazarlamacilarin hareket halindeki insanlara ulasmasini saglar. Telefon, GPS
yardimiyla kullanicinin nerede oldugunu bildiginden, 6rnegin yakindaki en iyi
restoranlarin bir listesini ¢ikarabilir. Eskiden bilgi giictiir denilmekteydi. Simdi ise
paylasmak giictiir. Eger paylasma ve katalizér kavramlari anlasilamazsa, dijital

pazarlama kavrami da anlasilamaz [3].

Dijital ve ileri teknoloji kullanilarak yapilan pazarlamada yasanan gelismeler hem
tilketiciyi hem de isletmeleri degistirmektedir. Bugiiniin pazarlamacilar1 yeni bilgi,
iletisim ve ulagim teknolojilerini nasil kullanacagini bilmelidir. Boylece miisterilerle

ve ortaklariyla dijital cagda daha verimli bir sekilde baglant1 kurabilirler [7].

Baslica uygulamalar arasinda online tiiketici arastirmalari, e-posta, viral pazarlama,

web pazarlama, online miisteri hizmetleri, akilli aligveris hizmetleri vb... gelir [5].
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Internetin yaygin kullanim ve ¢ok sayida birey ve sirketin internet iizerinden iletisim
ve islemlerini gergeklestiriyor olmasi, zaman i¢inde farkli amaglarla olusan sanal
topluluklarin yayilmasma yol agmakta viriislerin hizla yayilmasindan esinlenerek
ifade edilen viral pazarlama kavrami ortaya ¢ikmistir [1]. Web kullanilarak;

a. Reklam, tanitim, bilgilendirme

b. Siparis alma-verme,

Anlagma-sozlesme yapma,

o

Ortak tasarim, {irlin gelistirme

e. Miisteriye dogrudan pazarlama yapilabilir [5].

Internet, tiiketici ve isletme arasinda ¢ift yonlii bir iletisim saglar. Miisteri kisisel
istek ve diistincelerini paylasabilecegi gibi kendi zevk ve ihtiyaclarina gore triinii
tasarlayip trettirebilir. Adidas web sitesi buna Ornektir. Miisteri giivendigi web
sitesinde tekrar alis-veris yapar ve belli bir baglilik olusur. Giiven yaratan web

siteleri marka haline gelir [12].

Iyi dijital iiriinlerin online olarak benimsenmesini hizlandiran birka¢ neden vardur.
Birincisi, kiiresel erisim imkan1 ve 7/24 hizmet imkan1 sayesinde erisilebilir pazarin
biiyiikliigii artar. Ikincisi, internet kisiden kisiye aktarilan bilgilerin etkisini degistirir.
Geleneksel yontemlerle her yenilikei, birkag kisiyi etkileyebiliyorken, online
yenilik¢i teoride her internet kullanicisina erisebilir. Ornegin; diisiik biitgeli bir film
olan Blair Cadist Projesi, basarisini film dagitimcisinin  interneti  akillica
kullanmasina bor¢ludur. Filmin web sitesinin sermayesi 15.000$’dan az olmasina
ragmen, ilk haftasinda 75 milyon kisi tarafindan ziyaret edilmistir ve filmin kazanci
100 milyon $’in iizerinde olmustur. Online yayilmanin hizlanmasina {igiincii bir
neden ise, yeni triinler hakkinda bilgilere kolay erisilebilmesidir. Online demolar
denenebilir. Boylece yeni iiriiniin benimsenmesi hizlandirilmis olur. Internet ayrica

daha iyi bir benzeri ile rekabete giren dijital iiriinleri anida yok edebilir [9].

3.4.1. Dijital cagda pazarlama stratejisi

Dijital cagda pazarlama yapilabilmesi i¢in yeni bir pazarlama stratejisi ve

uygulamasinin benimsenmesi gerekir. Internet, sirketlerin nasil miisteri degeri
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yaratacagini ve nasil miisteri iligkileri olusturacagin1 da degistirmektedir. Dijital ¢ag,
miusterilerin rahatlik, hiz, fiyat, tirtin bilgisi ve servis anlayislarini degistirmistir. Bu
yiizden bugiiniin pazarlamas1 yeni bir diisiince yapis1 ve uygulama gerektirmektedir.
Sirketler eskiden kullandiklar1 ve ise yarayan uygulamalardan vazge¢meden yeni
pazarda ayakta kalip biiyliyebilmek i¢in yeni¢aga ayak uydurmali ve gereken

uygulamalar1 6grenmelidirler [7].

Internet yeni bir teknolojiyken, yoneticiler, isletmeciler ve yatirimeilar internetin her
seyi degistirecegini ve rekabet kurallarin1 kokiinden degistirecegini diistinmiislerdir.
Internetin yeniliginin heyecanina kapilip birgok firma kotii kararlar almistir. Ornegin,
bazi firmalar rekabetin temelini kalite, servis, iiriin ozellikleri gibi geleneksel
faktorlerden ¢ekmis, ticrete yonlendirmigstir. Diger firmalar onemli hissedarlik

avantajlarin1 birakarak yanlis ortakliklara girmisler ve iliskilerini tiiketmislerdir [4].

Internet pazarlamacilarmin bilmesi gereken, internetin yardimci (etkinlestiren) bir
teknoloji oldugudur. Yerini almak yerine tamamlayan giiclii bir aragtir. Yani 6nemli
karar internet teknolojisinin  kullanilip  kullanilamayacagi  degil, nasil
uygulanacagidir. Basarili sirketler zaten var olan operasyonlarinin igine internet
olanaklarini ilave ederler. Bu stratejileri, 6zel bir e-ticaret birimi olarak ayri

tutmazlar [4].

Online kanallar ayrica dijital olmayan iirtinlerin yayilma siirecini de etkileyebilir.
Ornek olarak Rio isimli, internet iizerinden indirilen sikistirilmis formattaki
miizikleri (mp3) calan bir aygit verilebilir. Tanitimindan hemen sonra giinde 10.000
adet satiyordu. Bunun nedeni internette sikistirilmis formattaki (mp3 formatinda)
miiziklerin fazlasiyla bulunabilir olmasi ve kisiden kisiye yayilmanin online ve

offline hizidir [9].

Giderek daha c¢ok insan drlinler hakkinda bilgi edinmek i¢in internete
basvurmaktatdir. Bu yiizden online kanallarin {iriin yasam dongiisiinde, {irtiniin
benimsenmesi asamasinda etkisi olmasi muhtemeldir. Miisteri tirlinii webden satin
almasa bile, internetten aldig1 bilgiler karar siirecini etkileyecektir. Ornegin, 1999°da

bir internet danismanlik sirketi olan Cyber Dialogue tarafindan yapilan bir
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arastirmaya gore, 21 milyon insan yeni arag¢lar hakkinda bilgi alabilmek i¢in interneti

kullanmistir. Bunlardan yalnizca 170 bini aracini internet tizerinden satin almistir [9].

3.4.2. E-pazarlamanin tiiketiciye faydalar

E-pazarlamanin tiiketicilere sagladig1 bazi yararlar soyledir;

a.

Cok sayida segenek sunar; Miisteriler her tiirli secenegi magaza magaza
dolagmak zorunda kalmadan gorebilir, kiyaslayabilirler.

Uriin bilgisine ulasim kolaylasir; Isletmelerin kendi internet sitelerinde ya da
toplu satis yapan sitelerde kolaylikla iirtinlerin 6zelliklerine ulasilabilir.

Daha fazla bilgiye dayali alim-satim yapilir; Arastirmanin kolaylii
miisterilere daha bilingli aligveris yapma imkani saglar ve miisteri tatminini
arttirir.

Isletmeler arasi rekabeti arttirdig1 icin fiyat ve kar oranlar iizerinde baski
olusturur; Isletmeler rakipleriyle benzer fiiriinlerin fiyatlarmi onlarm
fiyatlarin1 da diistinerek belirlemek zorunda kalirlar. Rekabet edebilmek ve
misterilerin ilgisini ¢ekebilmek i¢in daha fazla reklam ve promosyon

yapmalidirlar [12].

3.4.3. E-pazarlamanin iireticiye faydalar

E-pazarlamanin treticilere sagladig1 bazi yaralar soyledir;

a.

Reklam ve iletisim maliyetlerini azaltir; internet iizerinden yapilan reklam,
promosyonlar basin yayin organlarinda yapilan reklamlara ya da billboard,
katalog vb... reklamlara gore olduk¢a ucuzdur ve giincellenmeleri de hem
zamandan hem de maliyetten tasarruf saglar.

Miisterilerden gelmesi beklenen geribildirim artar; Isletmeler, miisterilerinin
irtin ve kampanyalar1 hakkinda ne diistindiigtinii miisterilerinden 6grenebilir.

Arac1 kuruluslara ihtiyag azalir; Internet isletme ile tiiketiciyi yakinlastirir ve
isletmeye dogrudan tiiketiciye ulasma, satis ve pazarlama imkani saglar [12].
E-pazarlamada ile dogrudan tiiketiciye hitap edilerek birebir pazarlama

yapilabilir.
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d. Gelistirilmis miisteri odag1, miisteri iliskileri; Internet pazarlamacilarin siparis

yonetiminde, Urlin yapilandirmasi ve tasariminda miisterileriyle is birligi
yapmalarina imkan tanir. Boylece daha iyl miisteri servisi saglanir ve miisteri
memnuniyeti artar.

Islem maliyetlerinde diisiis; Yiiz yiize servis gerektirmeyen islemler web
sitesi lizerinden 7/24 yapilabilir. Boylece firma kisisel ilgi gerektiren yliksek
marjli miisterilerine, daha fazla eleman ayirabilir. E-ticaret miisterilerin

kendilerine hizmet edebilmelerini saglar [4].

3.4.4. E-pazarlama varhgi olusturma

Sirketler e-pazarlamay1 dort farkli sekilde yonetmektedir: e-mail kullanarak, web

sitesi olusturarak, reklam ve promosyonlar1 online yerlestirerek, web topluluklari

olusturarak.

14 Subat 2011 tarihli ve 27846 sayilt Resmi Gazete'de yayinlanan Yeni Tiirk Ticaret

Kanunu ile sirketlere web sitesi yaptirmak zorundadir [35].

3.4.4.1. Web sitesi olusturma

Web siteleri iki sekilde organize edilirler. Dikey alanlar (plastik, ¢elik, kimyasallar,

kagit...) ve islevsel alanlar (lojistik, medya, reklam, enerji yonetimi...). Bu siteleri

kullanarak sirketler farkl: sekillerde e-ticaret yapabilirler:

a.

Onemli tedarikgilerle direkt extranet baglant:: Bir sirket tedarikgileriyle direkt
extranet baglantis1 kurdugunda calisanlar bu sekilde satin alimlari
yapabilirler.

Ortaklik satin alma: Sirketler diisiik fiyata hammadde satin almak icin
ortakliklar kurabilirler. Ayrica sevkiyatin daha ucuz yollari, stok kontrolii
vb... bilgileri aralarinda paylasip maliyetlerini azaltabilirler. Boylece herkes
i¢in bir kazan-kazan ortam1 olusmus olur.

Sirketlerin satin alma siteleri: GE, Oneri istekleri yaymladigi, kosullar
gorustigi, siparis verdigi Degis-tokus Siireci Ag1 (Trading Process Netwok-
TPN)’i kurmustur [8].
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Tedarik¢inin gorevi, online kataloglarda ve servislerde adin1 duyurmak, gii¢lii bir
reklam ve promosyon programi gelistirmek, pazarda iyi bir iin kazanmaktir. Bu

genellikle 1yi tasarlanmis, kullanimi kolay bir web sitesi tasarlamak anlamina gelir

8].

Birgok sirket i¢cin e-pazarlama yonetiminin ilk asamasi web sitesi olusturmaktir.
Ancak sadece web sitesini olusturmak yetmez. Web sitesinin ¢ekici bir sekilde
tasarlanmali, miisterilerin siteyi ziyaret etmesi saglanmal1 ve site miimkiin oldugunca

cok giincellenmelidir [7].

Basit siteler miisterilere, sirket hakkinda genel bilgiler verirken daha kompleks siteler
gorsel tiriin kataloglari, geri besleme saglayabilme olanagi, online 6deme ve siparis
verebilme olanagi gibi interaktif uygulamalar sunar. Basarili siteler miisterilere deger
kazandirirlar ¢iinkii taze, yararli, énemli ve anlasilir bilgi sunarlar. Isletmeler
acisindan, web sitesi yonetiminde bilgi gilincellemesi kritik bir gerekliliktir. Giincel
tutulan bir web sitesi cogunlukla miisteri ile iliskilerde ilk adimdir Ornegin web
sitelerindeki gorsel kataloglar B2B satiglarda kullanilan pahali ve zahmetli basili
katalog ihtiyacim1 ortadan kaldiriyor. Ayrica basili katalogu yenilemek yine pahali,

zahmetli ve zaman alic1 bir istir. Oysaki dijital katalogu yenilemek kolaydir [4].

Tiiketici web sayfasindan ne kadar haz duyarsa, web sayfasinda kalma siiresi o
derece artar. Bu nedenle pazarlamacilar reklamlarini eglenceli hale getirmeye
calismaktadir. Web sayfasinda tiiketicilerin ihtiya¢ duyacagi bilgilerin olmasi, siparis
formlarinin bulunmasi, sorulan sorulara kisa siirede yanit verilmesi, sektoriin ilgili

sitelerine linkler verilmesi, site-i¢i arama motorunun kalitesi ¢ok énemlidir [12].

Web sitesi igerigi, arastirma yapmayil miisteriler icin ¢ok daha kolay hale getirir.
Bir¢cok firma, miisterilerin genel olarak aradigi bilgileri “sik¢a sorulan sorular”
boliimiinde paylasmaktadir. Interaktif web tabanli igerigin biiyiik bir faydas1 miisteri
hizmetlerini  ucuzlastirmasidir.  Ornegin,  miisterilerin  tedarik  zincirine
ulasabilmelerini saglayan B2B web sitesi uygulamalar1 daha az servis personeli

gerektirir. Interaktif web sitesi uygulamalari ayrica miisteriler igin iiriin ve
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servislerinin  kigisellestirilmesine katki saglar ve firmanin miusterinin kigisel

tercihlerini 6grenmesini saglar [4].

3.4.4.2. Web sitesi cesitleri

Web siteleri, amag¢ ve igerik bakimindan oldukga farklidirlar. En basiti sirket web
sitesidir. Bu siteler, iiriin satmak i¢in degil miisterilere hos goriinmek ve diger
baglantilar1 tamamlayici olarak kurulur. Sirket web sitelerinde miisterilerin sorularini
yanitlamak, miisteri iliskilerini saglamlastirmak, sirketi daha iyi tanitmak i¢in ¢aba
harcanir. Genellikle sirketin gegmisi, vizyonu, misyonu, felsefesi ve uriin ve
servisleri yer alir. Ayrica sirket hakkindaki haberler, sirket personeli, finansal
performansi ve is firsatlar1 gibi bilgilerde yer alabilir. Site, misterilere soru sorma ve

e-mail gonderme olanagi sunar [7].

Diger ¢esidi, pazarlama web siteleridir. Bu siteler miisteri ile direkt iliski kurar ve
satis ve pazarlama yaparlar. Bu sitelerde kataloglar, alis verisle ilgili ipuglari, kupon-
satis 6zel bulusmalar-yarigma gibi promosyon bilgileri gibi bilgiler bulundurabilirler.
Ornegin Toyota’nin bir pazarlama web sitesi vardir: www.toyota.com. Potansiyel bir
miisteri siteye girdiginde, yararli bililerle, interaktif satis 6zelligiyle (yeni modelleri
ile ilgili ayrintili bilgiler, satis noktalarinin yerleri, servisleri, weblinkleri) karsilanir.
Shop@Toyota 6zelligiyle kullanicilar, bir araba ve techizat segebilirler, sectikleri
urlinlere fiyat verebilirler, saticilarla iletisim kurabilirler, kredi i¢in bile
bagvurabilirler. Ya da brosiirler ve Toyota modellerinin 6zelliklerinin anlatildig: bir
CD-ROM i¢in online bir siparis formu doldururlar [7]. Sirketler bu asamada
kullanicilarinin  siteye iiye olmalarini istemektedirler. Bu misteri veri tabani

olusturmak i¢in faydali bir yontemdir.

B2B pazarlamacilar web sitelerini kullanmaktadirlar. Ornegin; GE Plastics web
sitesini ziyaret eden bir tliketici trtinleri tanitan 1500 sayfalik bir dokiimana
ulagabilir. FedEx web sitesi miisterilerinin kendi sevkiyatlarin1 yonetmelerine izin

verir [7].
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3.4.4.3. Basarih web sitesi tasarimi

Nielsen/Netratings’in aragtirmasina gore bir web sitesinde kalma siiresi ortalama 55
saniyedir [11]. Web sitesi olusturmakla, insanlarin o web sitesini ziyaret etmesini
saglamak iki farkli seydir. Pif noktast miisterinin siteye gelmesi, sitede vakit
gecirmesi ve siteye geri gelmesi i¢in yeterince deger ve heyecan yaratabilmektir. Bir
web sitesini bir kere ziyaret edip beklentileri karsilanmadiginda kullanicilarin ¢cogu
bir daha o siteye geri donmemektedir. Bu ylizden web sitesinin devamli yenilenmesi
gerekir. Bunu yapmak zaman ve maliyet getirir ama sitenin basarili olabilmesi i¢in
yapilmast zorunludur. Ek olarak, bir ¢ok online pazarlamaci eski moda reklam

yapmakta ve miisterilerini offline da sitelerine ¢ekmeye ¢aligmaktadirlar [7].

Onemli olan ilk bakista giizel goriinen ve bir daha ziyareti tesvik edecek sekilde
ilging olmalidir. Oncenin yaz1 yogun siteleri simdinin yazi, grafik, animasyon, ses

iceren gelismis grafikli sitelerince arka plana itilmistir [7].

Etkin bir web sitesi tasarlayabilmek ic¢in tasarimcinin, kullanici gibi diistinmesi
gerekir. Miisterinin siteyi ve Ozelliklerini nasil kullanabilecegini kolayca ¢ozmesi
gerekir. Interneti bir pazarlama araci olarak kullanmak igin web sitesi miisterilerin
satis siirecini kolayca ilerletebilmeleri; istedikleri iiriinleri kolayca ve hizlica
bulabilmelerini saglamasi iriiniin ihtiyaclarina uyup uymayacagmi kolayca
anlamalarin1 saglamalidir [4]. Yani bir sitenin kullanimi kolay olmali ve ¢ekici
olmalidir. Ancak en Onemlisi bir web sitesinin kullanisli olmasidir. Etkin web
sitelerinde ayrintili ve kullanigli bilgiler olmali, miisterilere trtin bulma ve
degerlendirmede yardimci olacak interaktif araglar, baglantili sitelere linkler

promosyonlar, site ile alakali eglence bulunmalidir [7].

Web siteleri hiperlinkler (web sitesinin daha etkin gezilmesi icin kullanilan
navigasyon araclari) yardimiyla baglanti kurma imkani sunar. Etkin bir e-ticaret web
sitesi, sirketin kendisi, lirtinleri, satiglar, iletisim bilgileri ve teknik destek hizmetleri
hakkinda miisterilere yeterli bilgi vermelidir. Ayn1 zamanda online islemlere verilen
destek hizmetleri belirlenmeli ve web sitelerinde yer almalidir. Iyi bir web sitesi

temel mesajini ilk anda gosterecek bigimde tasarlanmalidir [13].
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Eger web sitesi bu hedefleri yerine getirebiliyorsa bir sonraki adim finansal
islemlerin kolaylastirilmasidir. Hiz, kullanim kolaylig1 ve giivenlik satis iglemleri ve

miisterinin servis beklentilerini karsilamak i¢in en 6nemli etmenlerdir [4].

Biitiin sirketlerin e-pazarlama ve e-tedarik firsatlarin1 degerlendirmesi gerekir. En
onemli noktalardan biri ilk goriiste ¢ekici gelecek bir web sitesi tasarlamak ve
kullanicilarin bu web sitesine geri donmek istemesini saglamaktir. Rayport ve
Jarowski’nin sundugu, etkili bir web sitesi tasarlamak i¢in gerekli olan yedi tasarim
elemant, verdikleri isimle 7C asagidaki gibidir:
1. Goriintis (Context): sitenin diizen ve tasarimidir.
2. Igerik (Content): sitenin igerdigi yazi, resimler, ses ve videolardir.
3. Topluluk (Community): kullanicidan kullaniciya iletisimi olanakli kilmanin
yollarin1 bulmaktir.
4. Kisisellestirme (Customization): baska kullanicilarin siteyi istedikleri gibi
degistirebilmelerin, kisisellestirmelerini saglamaktir.
5. lletisim (Communication): Sitenin kullanic1 ile site arasindaki iki yonli
konusmasini miimkiin kilmaktir.
6. Baglant1 (Connection): Sitenin diger sitelerle baglantili olma seviyesidir.

7. Ticaret (Commerce): Sitenin ticari islemleri yapabilme kapasitesidir [7].

Ziyaret edilme sikligimi arttirmak i¢in sirketlerin sitenin durumuna ve igerigine 6zel
ilgi gostermesi ve stirekli glincelleme yapmasi gerekmektedir. Kullanicilar bir siteyi
kullanim kolaylig1 ve goze hos gelip gelmedigi ile degerlendirirler. Kullanim
kolaylig1 su 6zelliklerle belirlenir:

a. Sayfalar hizli agilmalidir.

b. Ana sayfa kolay anlasilir olmalidir.

c. Kullanici diger sayfalar1 kolay bulabilmelidir [8].

Goze hos gelip gelmedigi su 6zelliklerle belirlenir:
a. Sayfalar temiz goriinmeli, igerikle ¢ok fazla doldurulmus olmamalidir.
b. Yaz tipleri ve boyutlar1 okunakli olmalidir.

c. Site renkleri ve sesleri 1yi kullanmalidir [8].
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Site goriiniisii tekrar ziyaret edilme olasiligini arttirir fakat bunun nedeni degildir.
Asil onemli olan igeriktir. Belirli tipteki icerik, miisterilerin siteyi ilk kez ziyaret

etmesinde ve ziyaret etmeye devam etmesinde etkili olur:

a. Bir konu hakkinda derin ve ayrintil1 bilgi ve alakali sitelere linkler,
b. llging haberler,

c. Kullanicilara saglanan farkli bedava teklifler,

d. Yarismalar ve olanaklar,

e. Mizah ve sakalar,

f. Oyunlar [8].

3.4.4.4. Altin oriimcek web odiilleri

Tirkiye’de ilk kez 2002 yilinda baslayan ve basarili web sitelerini 6diillendiren
“Altin Oriimcek Web Odiilleri” 113 farkli kategorilerde (aktivite-kampanya, bloglar,
cevrim i¢i bankacilik, e-ticaret, otomotiv, pazarlama, iletisim, iiretim/sanayi, igecek,
vb.) verilmektedir. Burada kullanilan dokuz temel kriter vardir:

Tasarim

ISR

Navigasyon
Icerik
Teknoloji
Etkilesim

& o

Pazarlama

Yaraticilik / Yenilik

= oo

Gizlilik / Bilgi giivenligi

-

Genel deneyim / Kullanilabilirlik

Gorme engellilere uygunluk

—.

Altin  Oriimcek 2008 web  odiillerinde  e-ticarette  dereceye  girenler
www.sahibinden.com, = www.hepsiburada.com ve www.biletix.com; moda
kategorisinde www.hotic.com.tr, www.beymenclub.com.tr, ve www.twist.com.tr;
perakendecilik/magazacilikta WWWw.ta-ze.com.tr, www.arko.com.tr,
www.kalede.com’dur. Uretim/sanayi’de www.doluca.com, www.kaleplus.com ve

www.istikbal.com.tr’dir [29].
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3.4.4.5. Destek hizmetleri

Online alis veris ve 6deme siireci kullanici dostu olmalidir. Biitlin siire¢ birkag
adimdan olusmakla birlikte kaliteli bir online islem siireci kullanicilarin hangi
asamada olduklarini, sirada hangi adimlarin oldugunu bilmelerine imkan vermeli ve
siparise ait fiyat ddeme yontemi, gonderi adresi gibi bilgileri gostermelidir. Olasi
destek hizmetleri:

Elektronik 6deme hizmeti

o ®

Satin alma hizmeti

Lojistik hizmeti

& o

Alict ve saticilar sifre ile tanima hizmeti
Risk yonetimi hizmeti
S6zlesme hizmeti

Anlagmazlik ¢6zlimii ve yasal hizmetler

= oo

Operasyonel kalite [13].

Kaliteli elektronik pazarlarda siirecler giivenli olmalidir. Web siiregleri icin
kullanilan degisik giivenlik protokolleri olmakla birlikte, veri aktarimi giivenligini

saglamak i¢in genellikle giivenlik duvarlar1 kullanilmaktadir [13].

3.4.4.6. Online reklam ve promosyon yerlestirme

E-pazarlamacilar internet markalarmi olusturmak ve web sitelerine ziyaretgi
cekebilmek i¢in online reklamlar1 kullanabilirler [7]. Bir sirket hangi, reklamdan
beklentilerini karsilayacak internet reklami ¢esidinin daha karli olacagina karar

vermelidir [8]. Online reklam ve promosyonlarin ¢esitleri soyledir:

Serit/Baslik Reklam (Banner); Ik zamanlarda standart olarak kullanilan 468x60
Olctilerinde bir dikdortgen olan banner uygulamalari, zaman i¢inde gittik¢e kiictilmiis
ve sayfaya 6zel esnek yapida kullanilmaya baslanmistir. Ayrica duragan goriintiiler
yerini hareketli, sesli, genisleyen, gezen uygulamalara kaptirmistir. Bu degisimin en
onemli sebebi internet kullanicilarinda “banner korliigi” olusmasi ve ziyaretgilerin

ilgisini ¢ekebilmek i¢in yeni yollar aranmasidir [11]. Sirketler ilgili sitelere banner
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reklamlari yerlestirebilmek icin para 6derler. Ne kadar ¢ok kisi reklamla ilgilenirse, o
kadar {icretlendirilir. Baz1 bannerlar i¢in ticret talep edilmez. Ancak takas olarak
kullanilirlar. Internetin ilk zamanlarinda kullanicilar gordiikleri bannerlarm %2-
3’tinii aciyordu. Ancak bu rakam gittikce diismiistiir ve reklamcilarin yeni yollar
bulmalar1 gerekmistir. Sirketler ortaklik ve bagli programlar olusturabilirler. Boylece
birbirlerinin reklamini yaparlar. Amazon’un sitelerinde amazon banner’1 bulunduran

1 milyon bagh ortagi vardir [8].

Istemsiz acilan reklam (Pop-up); Ekranin bir kdsesinde birden agilan reklamlardr.

Gokdelenler (Skyscrapers); Web sayfasinin yan tarafinda yer alan uzun ve renkli

reklamlardir [7].

Kutular (Rectangles); Bannerdan daha genis olan kutulardir.

Fasilalar arasi reklam / istemsiz aktarimli reklam (Interstitials), web sitesi degistirirken,
birden farkli bir sekmede agilan reklamlardir [7]. Web sitesi degistirirken
kullanicinin kontrolii disinda acgilan genelde video ve animasyon igeren sayfalardir.
Kullanicilar bu tip reklamlar1 davetsiz ve rahatsiz edici buldugu icin bir¢ok kullanici
bu reklamlar1 engellemek igin yazilimlar kullanmaktadir [8]. Ornegin, Mozilla
Firefox tarayicisini kullanan kullanicilar Adblock Plus isimli eklentiyi kurarak,
Google Chrome, Safari ve Opera tarayicilarint kullanan kullanicilar AdBlock isimli
eklentiyi kurarak bu tip reklamlarin ag¢ilmasini engelleyebilir. Nitekim boyle

reklamlarin tiiketicilere ulasma garantisi yoktur.

Forumlar; Ortak bilgi paylasim alan1 olan forumlar, birbirine bagli, (takma ismiyle de
olsa) ortak ilgiye sahip bir grubu simgeler. Bu ortamlarda tanisan kisiler birbirleri ile
deneyimlerini ve bilgilerini paylasabilmekte, dolayisiyla tiiketim aligkanliklarini

etkileyebilmektedir [11].

Gruplar; Forumlarda oldugu gibi gruplarda da kullanicilar birbirlerini etkiler [11].
Forumlarin ve gruplarin popiilerligi web topluluklar1 denen web sitelerinin

olusmasina neden olmustur. Web topluluklar1 internetin C2C 6zelliklerinden
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faydalanmaktadir. Bu tip siteler iiyelerin online konusmalarint ve ortak ilgi alanlari
hakkinda fikir paylasiminda bulunmalarini saglar. Bu tip internet topluluklari reklam
verenler icin ¢ekicidir ¢iinkii belirli demografilerdeki insanlar tarafindan sik sik ve
uzun siirelerde kullamlirlar. Ornegin; MyFamily.com, aileler igin bir web sitesidir.
Kullanicilar aile tiyeleriyle konusabilir, haberlerini paylasabilir, online aile albiimii
ekleyebilir, aile etkinlikleri ile ilgili bir takvim olusturabilir, aile ge¢cmisini
paylasabilir, aile agaci olusturabilir ve aile tiyeleri i¢in hediyeler alabilirler. Bu
sitenin Shops@MyFamily kisminda Disney, Kodak, Hallmark, Compaq, Hewlett

Packard, Microsoft gibi firmalar aileye yonelik {irtinlerini satarlar [7].

Bloglar, Bloglar, tiiketicilerin diislincelerini en basit ve somut bir sekilde yaziya
dokmesini saglayan ve her seyi tiiketicilerin kendilerinden 6grenebilmeyi garanti
eden yeni bir iletisim ve pazarlama araci olarak diisiiniilebilir. Blog pazarlama,
firmalarin pazarlama anlayiglarinda esasli degisiklikler yapma potansiyeli tagir.
Bloglarin isletmelere; kendilerini daha iyi ifade etme, c¢alisanlar1 ve misterileriyle
yakinlik kurma, etkili halkla iliskiler, tiikketicinin tiriinleri/hizmetler/firma hakkindaki
goriislerini  aracisiz, filtresiz Ogrenme, rekabet dstiinliigli saglama, tanitim
maliyetlerini  diistirme, Arama motorlar1 ve linklerde daha fazla bulunarak
gorlintirligli ve marka bilinirligini arttirma, arama motorlarinda {ist siralarda yer
alma, firmanin kendini belli bir konuda uzman olarak konumlandirabilmesi
(misterilerine teknik bilgiler veren Microsoft bloglar1 gibi), nitelikli elemanlar
tarafindan cazip goriinerek istihdam saglayabilme, medya iliskilerini siirekli aktif

tutma, yeni fikirleri ve {irtinleri test edebilme gibi faydalar1 vardir [5].

Bir blog istenilen her seyi giinliik stilinde yazilabilecegi web siteleridir. Blogcular
genelde belli konularda yazarlar. Bloglar istenilen her konuda olabilir. Hatta bloglar
hakkinda bloglar bile vardir. Bazi bloglarin sadik takipgileri vardir, stelik
bedavadirlar. Insanlar istedikleri yerde ve zamanda erigebilirler. Ayrica bloglar
giinceldir. Diinyanin dort bir yanindan blogcular her giin yeni igerik eklemektedirler.
Bloglarin bir kisiligi vardir, insandirlar. Biiyilk medya orgiitleri tarafindan degil
kisiler tarafindan yazilirlar. Bloglar kitleler tarafindan kontrol edilen kitlesel
ortamlardir. Bircok pazarlamacit hedef kitleye ulasabilmek igin bloglar

kullanmaktadir [7].
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Firmalar, birer sosyal medya olarak c¢alisan bloglar sayesinde belki de yiiz
milyonlarca insanin kendileri, iriinleri, kampanyalari, uygulamalari... hakkinda
neler diisiindiigiinii 6grenebilmektedirler. Ornegin; GM (General Motors), top 50
blog arasinda yer alan FastLine isimli blogu tizerinden yeni kavramlar1 miisterilerinin
degerlendirmesine sunmakta, Microsoft bir {iriinii piyasaya siirmeden once
bloglardaki tartigmalar1 incelemekte, Boeing yeni bir ucagin gelistirilmesinde

miisterilerinden geri-besleme almaktadir [5].

Sosyal siteler; Bu tip siteler, tiyelerinin cinsiyeti, yasi, cinsel tercihi, medeni durumu,
siyasi gorlisii, dini goriisti gibi kisisel bircok bilgisine sahiptir. Bu verilerin paylagimi
kullanicinin tercihine bagl olsa da bir¢cok kullanici kisisel bilgilerini paylasmay1
tercih etmektedir [5]. Aktif aylik kullanici sayisina gore biiyiik sosyal aglarin
kullanict sayilar1 sdyleydir; Facebook 1,28 milyar, YouTube 800 milyon, Twitter 200
milyon, Linkdin 300 milyon kullaniciya sahiptir.

Insanlar gazete ve televizyonda gordiikleri reklamlardansa arkadaslarinin
deneyimlerine daha ¢ok giivenmektedirler. Bu yiizden Facebook reklam yapmaya
son derece uygun bir site olarak dikkat c¢ekmektedir (Kaya, 2010). Ornegim;
Beko’nun; Facebook’ta “Hediyen Burada”, HSBC Bank’ta Avantaj kredi kartiyla;
Facebook’ta “Avantaj toplamaca” uygulamalariyla dikkat ¢ekmistir [5].

Bilgi {tniversitesinde yapilan bir aragtirmada, deneklere 5 dakika boyunca
Facebook’ta vakit gegirmeleri sOylenmis ve reklam ya da paylasim goriilen
markalarin kaginin hatirlandig1 sorulmustur. Herkes en az 1 markayr hatirlamistir. 12
markaya kadar hatirlayabilen denekler mevcuttur. Ayrica ayni arastirmanin
sonuclarina gore kisinin kendisinin, marka iceren herhangi bir Facebook unsurunu
begenmesi, lizerine yorum yazmasi veya paylasmasi, bu unsurun topladigi begeninin
ve yorumlarin sayis1 hatirlanma ile iliskisizdir. Ote yandan marka iceren unsurlar
paylasan kisinin ka¢ arkadasi oldugu, burada bulunan bir baglantiya tiklanip
tiklanmadigr ve marka mesajimnin kisinin kimlik yonetimiyle uzlasip uzlagmadigi

Onem tagimaktadir [18].
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icerik sponsorlugu; internet promosyonlarmin diger bir seklidir. Birgok sirket degisik
sitelerde, haberler, finansal bilgi gibi, icerige sponsorluk ederek internette isimlerini
duyurur [7]. Sponsorluk en ¢ok ilgili bilgi ve servis onerebilecekleri sitelerde basarilt
olur. Sponsorlar igerik gostermek icin para 6derler ve bunun karsiliginda, o servis

icin sponsor olarak taninirlar [8].

Mikro siteler, baska bir sirket tarafindan 6denen ve yonetilen sinirli alanlardir. E-
pazarlamacilar, mikro sitelerle de internete acilabilir. Ornegin, bir sigorta sirketi,
araba satan bir sitede mikro site olusturup, araba satin alanlara sigorta se¢enekleri
sunabilir ve 1yi fiyatlar onerebilir. Online sirketler ortakliklar ve bagli programlar
olusturarak birbirlerinin online reklamlarin1 yapabilirler. Amazon.com sitelerinde

Amazon.com bannerlar1 bulunduran 350.000 den fazla bagl ortaklar1 vardir [7].

E-mail kullanimi; E-mail 6nemli bir pazarlama aracidir. B2B ve B2C sirketlerin yarisi
miisterilerine ulagsmak i¢in e-mail kullanmaktadir [7]. E-mail pazarlama hedef
kitleye uygun mesajlar gonderildiginde daha basarili olmaktadir [5]. Ayn1 mesajn,
bu tip bir mesaj alma talebinde bulunmamis kisilere gonderilmesi anlamindaki y1gin
ileti (spam) yiiziinden e-mail pazarlamanin giici azalmaya baslamistir. Diinya
capinda gonderilen e-postalarin  %88’inin  spamdir. Arpanet’te ilk spam
03.05.1978°de Gary Thuerk isimli bir bilgisayar esyas1 saticisi tarafindan {irtinlerini
tanitan bir e-posta gonderilmistir. Internette ilk spam e-posta, Canter&Siegal hukuk
biirosu tarafindan gonderilmistir. Bu e-posta saskinlik ve kizginlik ile karsilanmig
maili alan bir¢ok kisi sirkete doniis yaparak durumu protesto etmistir. Bu biiytik ilgi

(negatif de olsa) firmaya bu e-posta sayesinde 200bin dolar gelir kazandirmistir [11].

E-mail pazarlama uygulamalarinda miisterilerden kendilerine mesaj gonderebilmek

icin izin alinmas1 ABD’de yasal bir zorunluluktur [5].

Mail kutusunun rahat kullanilabilmesi i¢in spam filtreleme ve benzeri programlar
kullanilabilir. Ornegin, outlook expressteki adi Cloudmark’tir. Bu program sayesinde

gelen spamler ayr1 bir “spam” klasoriine otomatik olarak aktarilir [11].
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E-maillerin yigili gonderildigi bir ortamda yarisabilmek i¢in pazarlamacilar
gelistirilmis e-mail mesajlar tasarlamaktadirlar. Bu mesajlar, animasyonlu, interaktif
ve kisisellestirilmistir ve ses-video igerirler. Bu ilgi ¢ekici mesajlar ilgilenebilecek

potansiyel miisterilere gonderilirler [7].

Sirketler dikkatli bir sekilde e-mail gondermelidirler. Internet kullanicilarinin
tepkisini ¢ekmemeye dikkat etmelidirler. Onlara istemedikleri mailleri
gondermemelidirler. Pazarlamacilar mutlaka tiiketicilerin iznini almahdir ve
istedikleri zaman mail gelmesini durdurabilmelerini saglamalidirlar. E-mail
pazarlamacilar tiiketicilere rahatsiz edici gelmeden deger eklemenin yollarim
bulmalidirlar  [7]. Eger bir sirket e-mail kampanyasint dogru yaparsa, miisteri
iligkilerini giiclendirmekle kalmaz ayrica ek karlar da kazanir. Maliyeti diger
postalama yontemlerine gore azdir. Ayrica diger online pazarlama yontemlerine gore
daha basarilidir. Banner’larin tiklanma orani %1’in altina diismiisken iyi hazirlanmis

e-maillerin tiklanma oran1 %80 civarindadir [8].

Oncii e-mail pazarlamacilari tarafindan izlenen prensipler séyledir: Miisterilere geri doniis
yapmalar1 i¢in bir neden verilmelidir, e-mail igerigi kisisellestirilmelidir (miisteriler
gonderilen e-mailleri yonetebilirse ve mesajin onlara 6zel hazirlandigr hissine
kapilirlarsa geri doniis orani artacaktir), miisterinin direkt maille alamayacagi bir sey
teklif edilebilir,  misterileri mail almak istemiyorsa mail agindan ¢ikma
kolaylastirtlmalidir, misterilerin verdikleri bilgilerin gizliligi konusunda ikna

edilmelidir [8].

Online pazarlamacilar viral pazarlamayr da kullanirlar. Viral pazarlama internetin
agizdan agiza pazarlamasidir. Viral pazarlama insanlarin arkadaslarina iletmek
isteyecegi bir e-mail mesaji ya da pazarlama etkinligi olusturup miisterilere
gondermektir. Mesaj ve promosyonu iletenler miisteriler oldugu icin viral pazarlama
oldukca ucuzdur. Ayrica mesaj arkadasindan geldigi icin, mesajin ag¢ilip okunmasi

daha olasidir. Viral pazarlama B2B pazarlamada da kullanilabilir [7].

Bagli ortaklik (affiliate) kullanimi; Internetle birlikte yayilan bu pazarlama tiirii, web

reklamlarinda hem reklam verenin hem de reklam alanin kazandig bir kazan-kazan



102

modelidir. Amazon.com affiliate (bagli) pazarlamay1 ilk kendilerinin baslattigini
bildiriyorsa da Daniel Gray’in Top 100 Dictionary’sine gore 1994’te PC
FlowersGifts, 1995’te AutoWeb.com, 1996’da KB Toys bagli pazarlamay1
kullanmistir. Amazon.com ilk olmasa bile, bagli pazarlamay1 en basarili uygulayan
firma olarak bilinmektedir. Web sitelerinin birbirlerinin reklamini yapmasi da bir
bagli pazarlama uygulamasidir. Reklami yapan internet sitesi bir nevi sponsor,
internet tizerinden iirlin ve servis satan bir online tiiccardir. Bagl pazarlamanin temel
tipleri,
1. Pay-per-sale (satis basi 6deme); tavsiye edilen satis {izerinden ya onceden
belirlenen bir miktar ya da yiizde verilir.
2. Pay-per-lead (yonlendirme basi 6deme); doldurulan formlar (6rnegin iyelik
formu) tizerinden komisyon verilir.
3. Pay-per-click (tiklama basi 6deme); Reklamin tiklanmasi miktarina gore
komisyon verilir.

4. Pay-per-sign up (Uyelik bagi 6deme); Kazanilan iiyelik basina iicret verilir [5].

Google kullanimi; En basarili reklam ¢esidi arama baglantili reklamlardir. Aramalarin
%35’inin trtin ve servis baglantili oldugu soylenmektedir. Arama i¢in kullanilan
kelimeler ile tiiketicilerin ilgi alanlar1 ve aradiklari tirtin ya da servisle baglantili
linkler arama sonuglartyla birlikte kullaniciya sunulur. Pazarlamacilar sadece
kullanicilar linklere tiklarsa ticret 6derler. Ucret linkin ne kadar iist sirada siralandig
ve arama kelimesinin ne kadar popiiler olduguyla belirlenir. Ortalama tiklama orani
%?2’dir. Bu da diger online reklamlara gore daha basarilidir. Yeni bir trend de igerik
hedefli reklamlardir. Bu da arama kelimelerini degil, web sitelerinin igerigini
hedefler [8]. Hedeflenmis reklamlar rastgele reklamlardan her zaman daha
basarilidir. Google AdWords buna giizel bir 6rnektir. 2006°da Google’in 6 milyar
$’lik cirosunun %99’u basit metin tabanli reklamlardan gelmekteydi. Google biiyiik
sirketlere biiylik paralara reklam verdirtmeye calismaktansa kiigiik sirketleri kiigtik
paralara reklam vermeye ikna etmektedir. Reklam modeli soyle isliyor; ornegin
kullanic1 hayat sigortasi hakkinda bilgi almak i¢cin Google’t kullaniyor, Google
arama sonugclari ile birlikte konu ile ilgili reklamlar1 da sunar. Google web sayfalarini
analiz ederek icerige uygun reklamlar yerlestirmektedir. Ornegin kopekler

hakkindaki bir sayfaya kopek mamasi reklami yerlestirmektedir. Boylece reklamlar
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kullanicilar1 daha az rahatsiz eder ve daha fazla bilgi verir hale gelmektedir [5]. Artik
Google arama sayfasinda sonuglarla birlikte ¢ikan reklamlarin, reklam oldugu
belirtilmektedir. Bu uygulama baslamadan 6nce bir¢ok kullanici reklamlari arama

sonucu sanmaktaydi ve onlarin reklam oldugunu bilmemekteydi.

Google Adwords; Adwords’de 24-72 saat i¢inde reklama gosterilen ilgiyi Olgerek
reklam metni veya anahtar kelime gruplart se¢iminde yenilikler yapmaya yarar.
Google AdWords sayesinde kullanicilari; istenilen miktarda biitce ile (minimum
zorunlulugu yok) tanitim, reklam satin alma fiyatlarim1 belirleyebilme, sadece
karsilig1 alian reklam icin 6deme (pay-per-click), global, tilke, sehir, bolge bazinda
reklam hedefleme, haftanin giinleri ve giinlin saatlerine goére reklam hedefleme,
reklamlar sonucunda gerceklesen satislar1 adet ve tutar bazinda takip edebilme ve
ROI (yatirnmin geri doniis orani) hesaplayabilme (EK-2 ROI'yi agiklamaktadir.),
Adsense lyesi binlerce farkli web sitesinde reklamini yayinlatabilme, Google
disinda, farkli internet mecralarinda gerceklestirilen kampanyalarin performanslarin
izlemeye yonelik yardimci araclar, Google Analytics ile sitenin web trafigi ile
AdWords kampanyas: arasindaki iliskiyi analiz edebilme [5] gibi imkanlara sahip

olmaktadirlar.

Google Analytics; Site analizi i¢in kullanilabilecek en basit ve iicretsiz yontemlerden
birincisi Google Analytics’dir [29]. Yeniden pazarlama, web sitesini daha oOnce
ziyaret etmis kullanicilarin takip edilebilmesi ve kullanicilarin 6nceki ziyaretlerde
ilgi gosterdigi alanlara 6zel olarak hedeflenmis reklam igerigi yayimlanabilmesine
olanak tanir. Ornegin, belirli {iriinleri arastirmak i¢in zaman harcayan ancak aligveris
sepetlerine herhangi bir sey eklemeyen ziyaret¢iler, ayni iirtinlere ait ek reklamlar
sayesinde aligveris yapmaya karar verebilir. Aligveris sepetlerine iiriin ekleyen ancak
satin alma donglsiinii tamamlamayan ziyaretgiler, iicretsiz kargo kampanyasiyla
veya indirimli bir fiyatla aligverise tesvik edilebilir. Satin alma islemi gerceklestirmis
ziyaretciler, yalnizca iriine ilgi gostermekle kalmamis, satin almaya istekli
olduklarini1 da gostermislerdir. Dolayisiyla, s6z konusu miisterilere ilgilenebilecekleri

diger Uriinlerin ¢apraz satisini yapma firsatina sahip olunur [33].
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Yeniden pazarlama araciligiyla; sitenin tiim ziyaretgileri, sitenin belirli bir sayfasini
veya boliimiinii ziyaret edenler, belirli bir dontisiim hedefini tamamlayan ziyaretgiler,

bir segmentin dlg¢iitlerini karsilayan ziyaretciler belirlenebilir [33].

Tiirkge arayiizii olan yazilimda yapilabilecek ¢ok sayida islem vardir. Bunlardan
bazilar1 soyledir:

a. Ziyaretgi Profili: Ziyaret adedi, benzersiz ziyaret¢i adedi, sayfa goriintiileme
sayisi, ortalama sayfa goriintiileme sayisi, sitede gegirilen stire, hemen ¢ikma
orani ve yeni ziyaretler ylizdesi vb.

b. Teknik Profil: Siteye gelenler hangi tarayiciy1 kullanarak gelmektedir.

C. Baglanti Hizi: Sitenizin resim biylkliikleri, animasyon biiyiikliikleri, site
biiyiikligli kisaca site optimizasyonu bu hiz miktarlarina gore yeniden
diizenlenebilir.

d. Harita Yerlesimi: Gelenlerin hangi iilkelerden geldigini, kac adet benzersiz
ziyaret¢i oldugunu, sitede ne kadar ve hangi bolimde vakit gecirdiklerini
gosterir.

e. Tarayici Yetenekleri: Tarayici hizlari, isletim sistemleri, piksel bazda ekran
¢Ozuintrlikleri ve ekran renkleri

f.  Trafik Kaynaklari: Hangi arama motorlarindan ve sitelerden gelindigi

g. Anahtar Kelimeler: Hangi anahtar kelimelerle arama yapildiginda gelindigi

[29].

3.4.4.7. Online reklamlarin gelecegi

Online reklamlar diger pazarlama cabalarina faydali bir destek gorevi goriir. Diger
reklam ¢esitlerine gore maliyeti daha azdir fakat internet kullanicilart bu tip
reklamlar1 goérmezden gelebilirler ki genelde gormezden gelmektedirler. Sonug
olarak web reklamlar1 promosyon ¢abalarinda kiiciik bir rol oynar. Yine de, online

reklamlarin, reklamcilik ¢abalarindaki 6nemi giderek artmaktadir [7].

Google gibi baz1 web siteleri, etkili online reklamcilik siireci ve ¢evresi olusturmada

son derece basarili olmustur. Sirketlerde online reklamciligi kullanmanin daha iyi
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yollarin giin gectikge bulmaktadirlar. Yeni teknolojileri kullanarak cesur ve daha

etkili reklamlar yapmaktadirlar.

3.4.4.8. Sirket d6rnegi - Google

Dot-com ¢ilginlig ilk basladiginda, sektore giren ilk sirketlerden biri, arama motoru
saglayicist Google’dir. 1998 yilinda kurulmustur. Kurulus hikayesi diger dot-
com’lara benzemesine ragmen, diger dot-com’lar sektorde kalmak i¢in ¢abalarken,
Google kurulusundan bu yana hi¢ durmadan biiytimiistiir. Google, agik ara diinyanin
en ¢ok kullanilan arama motorudur. Google digerlerinin aksine para kazanmaktadir.
Gelisiminin ayn1 seviyesindeyken Google, eBay’den 3 kat daha fazla para
kazanmaktaydi [7].

Bu basariin arkasinda ne vardir? Google’in teknolojisi onemli bir faktordiir. Sirketin
PageRank arama teknolojisi, internet arastirmalarinda devrim niteliginde olmustur.
Bunun da 6tesinde Google’1n basarili olmasinin nedeni en basitinden insanlara arama
yaparken yardimci olmasidir. Yahoo! ve diger rakiplerinin aksine, Google, haberler,
alig-veris segenekleri, benzer servisler 6nermemektedir. En iyisi de Google’in arama
motoru servislerinin kullanim1 bedavadir. Oyleyse Google nasil mi1 para kazaniyor?
Google’in gelirlerinin bir kismi sirketlerin internet ve intranet sitelerine arama
motoru servisi saglamaktan gelir. Bugiin 30 farkli iilkeden 130°dan fazla girket
sitelerinde Google “Webde Arama” ve “Site I¢i Arama”, arama motoru
kullanmaktadir. Google’in gelirlerinin biiyiikk bir kismi1 reklam satislarindan gelir.
Webdeki en ¢ok kullanilan arama motoru olarak ¢ok ¢ekici bir reklam verme alanidir
[7]. Aralik 2013’te Alexa, google.com’un diinyada en cok ziyaret edilen site
oldugunu agiklamistir [42].

Google reklamlart soyle isler; siirekli veri madenciligi yaparak, Google hangi arama
terimlerinin popiiler oldugunu bulur. Sonra bu kategorilerle ilgili sirketlere reklam
icin teklif gotiirtir. Sirketler reklam icin teklif verirler ve en yiiksek fiyat1 veren
sayfada en yiiksek pozisyonu alir. Bir kullanici sponsorun iiriinii veya servisi
hakkinda arama yaptiginda, Google’in sonuglar1 buldugu sayfanin kenarinda

sponsorun reklami ve web sitesine link ¢ikar. Ornegin “Disneyland”1 aratilirsa cesitli
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seyahat acentelerinin reklamlariyla karsilasilabilir. Icerikle alakali bu reklamlar,
diger reklamlarin aksine kullanicilar1 rahatsiz etmeyecek niteliktedirler ve tersine
kullanigh bile olurlar. Ciinkii reklamlar zaten aramakta oldugumuz bilgilerle

alakalidir ve ustaca hazirlanmistir [7].

Google reklamlarinin bagarili olabilmesi i¢in calismakta ve basarilarindan emin
olabilmek icin onlar1 izlemektedir. Sadece basarili oldugunda degil, basarili
olmadiginda da reklam verenlere sonuglar iletmektedir. Reklam alani satisina olan

bu yaklagim, miisterileri arasinda sadakat ve memnuniyet yaratmaktadir [7].

3.4.5. lliskisel pazarlama

Modern teknoloji, verileri kontrol ederek, kompleks ve yararli miisteri profili ve
modelleri olusturmamiza yardimci olur [3]. Direkt pazarlamanin en yeni kanali
elektronik pazarlamadir. Internet pazarlamacilar ve tiiketicilere ¢ok daha fazla
kisisellestirme ve iletisim olanagi sunar. Gegmisin sirketleri herkese standart dergi,
bilgilendirme yaymi gonderiyordu. Bugiiniin sirketleri kisisel mesaj gonderebildigi
gibi tiiketiciler de istedikleri bilgileri yonetebilirler. Sirketler cok genis gruplarla

iletisim kurabilirler [8].

Bilgi cagindaki miisteri alis verise istekli olsa bile, kurallar1 belirler. Miisteriler hangi
bilgileri istediklerine, hangi tekliflerle ilgilendiklerine, hangi ticretleri 6demeye
istekli olduklarina karar verirler [8]. Ciinkii o {iriiniin benzer bir alternatifinin baska
bir yerde daha uygun bir fiyata bulunabilecegi bilinmektedir. Pazarlamaci, miisterinin

kendi firmasinin tirtintinii segmesini saglamaya ve onu memnun etmeye ¢alismalidir.

Iliskisel pazarlama; miisteriler, tedarikciler, dagitimcilar ve diger pazarlama
ortaklariyla is yapabilmek i¢in boyle iliskiler kurmaktir. Boylece bir pazarlama ag1
kurulabilir. Bu ag sirket ve paydaslar1 arasinda her iki taraf i¢in de karli is iliskileri

kurmasidir [8].

Sirketler, iiretim kisisellestirmesi, bilgisayarlar, internet ve veri tabani

pazarlamasindaki ilerlemeler sayesinde her miisteriyle ayri ayri ilgilenebilmeye
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baslamislardir. Ornegin; BMW alicilara 350 ¢esit, 500 secenek, 90 renk ve 170
stisleme secenegi ile kendi modellerini dizayn etme imkani sunmaktadir. 2006°deki
verilere gére Avrupa’da alinan araglarin %80’1 ve ABD’de %30’u bu sekilde siparis

tizerine yapilmistir [8].

Ancak, kisiye 6zel pazarlama uygulamalar1 her sirket i¢in uygun degildir. Bilgi
toplama, donanim, yazilim i¢in gereken yatirim karsiliginda alinan deger maliyeti
karsilamiyor olabilir. En etkili sekilde zaten miisteri bilgisi toplayan, periyodik
olarak degistirilmesi ya da yenilenmesi gereken trtinler satan, iirtiniiniin yaninda o
urlinle alakali ek irlinler satan, yiiksek fiyath {irtinler satan sirketler tarafindan

kullanilabilir [8].



BOLUM 4. ONLINE PAZARLAMA ARASTIRMASI

Internet sayesinde pazarlama arastirmasi daha kolay yapilabilmektedir. Online
pazarlama arastirmalari; internet anketleri, deneyler ve online odak gruplar
sayesinde yapilmaktadir [7]. Pazar arastirmasi yaparken kullanilan bir¢ok sezgisel
yaklagim bulunmaktadir. Ornegin sezgisel haritalar bunlardan biridir. Bir sezgisel
harita, farklilasma ve konumlandirma kararlarin1 kullanarak pazarin rekabet yapisinm
anlamaya calisir. Sezgisel haritalarin 6nemi alginin gergeklik oldugu varsayimindan
gelmektedir. Bu miisterinin algisinin, davramiglarini etkileyecegi varsayimidir.
Haritadaki her yer inanislar ve algilar1 tarafindan belirlendigi i¢in harita riiniin
istenen konumda olmasi i¢in hangi 6zelliinin gelistirilmesi gerektigi tavsiyesini
verir. Sezgisel haritalarin sinirlarindan biri haritada neresinin hedef miisteriler i¢in
istenen, neresinin istenmeyen oldugunu sOylememesidir. Yani harita miisteri
tercihleri ve secimleri ilgili bilgi vermemektedir. Bu sinir1 kaldirmak ve bilgileri
alabilmek icin birlesik alan haritalama metodunun kullanilmasi gerekir. Boylece hem

algilar hem de tercihler ayn1 haritada toplanmais olur [9].

Web arastirmalari, geleneksel anket ve odak gruplarindan daha avantajhidirlar. En
onemlileri hiz ve diisiik maliyetlerdir. Online odak gruplar ileri derecede planlama
gerektirir ama sonuglara neredeyse aninda ulasilabilir. Ayrica, online anket ve odak
gruplart normalde ulasilmasi zor; genglere, egitimli bekar gruplara, ¢alisan anneler
gibi yogun tempoda yasayan kisilere da erisimi saglar. Clinkii istedikleri yer ve

zamanda katilim yapabilirler. Genis kitlelere ulasmak icin idealdir [7].

Gecmis yillarda, internetin insanlarin ne zaman ve nereden alis veris yapacaklarina
gittikge artan bir etkisi olmustur. Miizik yazilim vb. dijital iiriinler internet tizerinden
satilabilmenin yani sira, bu tiriinlerin dagitimi internet tizerinden aninda yapilabilir.

Bu irinler i¢in dijital kanallarin karar siirecini biiylik ol¢tide etkilemesi
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kagimnilmazdir. Misterilere daha ¢ok deger saglayan trtinlerin benimsenmesini

hizlandirirken, az deger getiren {iriinlerin ortadan kaybolmasini da hizlandirir [9].

Online aragtirmalarin smirli yonleri yok degildir. internet kullanicis1 olmayan ama
ornekleminiz i¢in gerekli olan gruba ulagilamaz. Kimin ankete ya da gruba
katildigini bilemezsiniz. Ideal katilimcilara ulagsaniz bile online anket ve hedef
gruplar1 daha kisisel bir yaklasimin dinamiklerinden yoksundur. Bu orneklem ve
tepki sorunlarmi ¢o6zebilmek icin, bircok arastirmaci topluluklar ve paneller
diizenlemektedir. Ayrica teknolojide yasanan gelismeler sayesinde, animasyon,

video, ses aktarimi ve sanal alemler bu limitleri asmada yardimci olur [7].

Online arastirmacilarin yiizlestigi en biiyiik problem tiiketici mahremiyetidir. Bazi
miisteriler, pazarlama arastirmasimnin kullanisli oldugunu ve gelecekte kendilerine
daha 1yi hizmet edilmesini saglayacagini duasuniirler. Hatta fikirlerini dile
getirmekten hoslanirlar. Baz tiiketiciler ise arastirmacilarin, verdikleri cevaplar1 ve
e-mail adreslerini kullanarak daha sonra kendilerine iiriin satmaya calisabilecegini

distinmektedir. Bu yiizden arastirmaya katilmak istememektedirler [7].



BOLUM 5. PAZARLAMA MUHENDISLIGI

Modeller mucizevi bir sekilde biitiin sorularin yanitlarin1 verip, kararlar1i ve

stratejileri belirlemezler. Bu yilizden pazarlama miihendisligi denildiginde goézden

kagirilmamasi gereken birka¢ nokta bulunmaktadir:

a.

Pazarlama miihendisligi, pazarlama icin yapilir; Asil amacimiz pazarlamadir,
bu ylizden modellerin sagladigi veriler icinde kaybolmamali ve onlarin
sagladigi bilgilerden miimkiin oldugunca faydalanmaya ¢alisilmalidir.
Pazarlama miihendisligi amaca ulasmak i¢in kullanilan bir aragtir;
Pazarlamacilara 6nemli pazarlama kararlar1 verirken veri, bilgi ve bilgisayar
modellerini kullanma imka&n1 sunar. Ancak sadece veri, bilgi ve analizle ilgili
degildir, pazarlamacilara kararlarmi gelistirmeleri ve daha iyi kararlar
vermeleri i¢in yardime1 olan sistematik bir siirectir.

Modeller muhakeme gerektirir: modeller gercegin kiiciik ve basit birer
temsilcileridirler.  Stratejik  kararlar1  desteklemek icin  gelistirilirler.
Uygulanacak eylemler i¢in yon gosterirler ancak kilavuz olarak
kullanilamazlar. Bu yilizden stratejik kararlar verirken yoneticiler, bu
modelleri dikkate alarak kendi muhakemelerini kullanmalidirlar [9]. Model
ne kadar iyi kurulmus ve bilgilendirici olursa olsun, eger dogru
yorumlanamazsa kullanigsizdir. Deneyimli yoneticiler modelleri ¢ikarim
yapmak i¢in kullanirlar.

Degisik modeller olusturarak verdikleri bilgileri ve tavsiyeleri birlestirmek,
biitiin sorunlara ayni anda yanit verebilen entegre bir model olusturmaya
caligmaktan daha iyidir. Modeller birlikte, tek baslarina verebileceklerinden
daha genis bir bakis agis1 sunarlar [9]. Boylece modelin kompleks yapisi
icinde kaybolmak engellenmis olacaktir.

Bilgi otomatik olarak deger saglamaz; sirketlerin sadece pazar hakkinda
bilgiye sahip oldugu i¢in rekabet {stiinliigli kazandigi devrin sonuna

gelinmistir. Artik sirketler kullanabileceklerinde daha ¢ok pazar ve miisteri
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bilgisine sahipler. Bilgilerden en verimli sekilde faydalanabilmek igin
firmalar artik yeni yaklagimlar denemektedirler: 1. Gerekli bilgileri
zamaninda caligsanlarina iletebilmek i¢in bilgisayar ve iletisim teknolojilerini
kullantyorlar. 2. Calisanlar1 6zellestirilmis bilgileri kullanabilsin diye yeni
bilgi yonetimi teknikleri gelistiriyorlar. (6rnegin pazarlama karar modelleri)
boylece organizasyonda daha etkili kararlar alinabiliyor ve eyleme
gecirilebiliyor. Bilgi sadece karar almada ve eylemlerinizde kullanirsaniz
degerlidir [9]. Her ne kadar sirketler miisteri veri tabanlar1 olustursalar,
intranet yardimiyla ¢alisanlara bu verileri aktarsalar da bu veriler islenemez
ve yorumlanamazsa hi¢bir ise yaramazlar. Zaman kaybindan baska bir sey
degildirler.

f.  Yazilimlar hizli prototip yapmayi saglar; pazar o kadar hizli degigsmektedir ki,
dikkatlice optimizasyon yapmaya c¢alismak yerine hizli karar verebilmek
gerekmektedir. Bu yiizden alinan kararlar hizla test edilebilmelidir. Hizlica
prototip yapabilmek bunu miimkiin kilar.

g. Yazilm giiclendirir; isletmelerin en son teknolojiyi kullanan yazilimlari
kullanmalar1 onlara stratejik bir avantaj saglayacaktir. Yazilimin getirdigi
giclin dezavantaji vardir; yazilim kullanmanin kolayligt ve modellerin
bilimsel olarak giivenilirlikleri yanlis bir giiven duygusu verir. Ayrica, analiz
edilemeyecek kadar fazla veriye sahip olmak da tehlikelidir. Bu yiizden
sadece gerekli verileri toplamaya 6zen gosterilmelidir.

h. Pazarlama miihendisligi deneyim ister; daha 6nce de belirtildigi gibi modeller
kullanicinin muhakemesi olmadan degersizdir. Deneyimin ve bilimin
birlestirilmesi gerekir; pazarlamada teori bilinmeden deneyim sahibi olmak
az da olsa bir seyler ogretir ancak deneyim olmadan teoriyi 6grenmek daha
da azin1 ogretir. Karar alicilarin kompleks ve riskli bir ortamda c¢alismalari

gerekir [9].
5.1. Miisteri Veritabanlar
Bir tiiketici herhangi bir magazaya gittiginde magaza calisanlan tiiketiciyi tanimaz,

ancak Amazon.com’a giris yaptiginda adiyla karsilanir ve gegmis satin alimlar

dikkate almarak begenebilecegi iiriinler tavsiye edilir. Istenilen {iriin hakkinda
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miisterilerin yorumlarmi okuyabilir. Isterse, 6zel satis teklif bilgileri e-mail olarak

gonderilir [8].

Birgok sirket miisteri veri tabanini mail listesiyle karistirir, ancak miisteri veri taban
bundan fazlasidir. Ideal olarak bir miisteri veri tabani miisterinin ge¢mis satin
alimlarini, demografisini (yas, gelir, aile, yas giinii vb.), begenilerini (aktivitelerini,
ilgi alanlarin1 ve fikirlerini), tercih ettigi medya organlarini ve diger yararl bilgileri
icerir [8]. Bu bilgilerin islenebilmesi ve verimli bir sekilde kullanilabilmesi stratejik
acidan ¢ok onemlidir. Hangi bilginin nasil kullanilacaginin belirlenmesi gerekir.
Sirketler veri tabanlarini sdyle kullanirlar:

1. Ihtimalleri belirlemek igin: Birgok sirket, {iriinlerinin ve servislerinin reklamini
yaparak satig yapar. Sirket veri tabanindan potansiyel miisterileri ayiklar ve
onlarla baglanti kurar.

2. Hangi misteriye nasil bir teklif sunulmasi gerektigini belirlemek icin: Sirketler,
belirli bir teklif i¢in hedef misterileri belirlerken ¢esitli kriterler belirlerler.
Veri tabanlarini arastirarak bu kriterlere uyan miisterileri bulurlar ve teklifi
sadece bu miisterilere sunarlar. Geri dontisleri inceleyerek de zamanla
hedefleme dogrulugunu gelistirebilirler.

3. Misteri sadakatini saglamlastirmak icin: Misterilerin tercihlerini hatirlayarak,
uygun hediyeler ve indirim kuponlar1 vererek vb... miisteri sadakati
saglanabilir.

4. Musterinin yeniden alis veris yapmasini saglamak igin: sirketler dogum giinii ve
yildontimiinii kutlayan, promosyonlar1 haber veren, 6zel giinleri hatirlatan
(yilbas1 vb.) e-mailler gonderen otomatik mail uygulamasi kullanarak zamanl
ve etkileyici teklifler yapilabilir.

5. Hatalari 6nlemek igin: Sirketlerin aym1 misteriyi farkli tekliflerle aramak, iyi
bir miisterisine standart miisteri muamelesi uygulamak vb... hatalar yapmasi

miisteri kaybetmesine neden olabilir [§].

Gelecekteki performanslarini ve firsatlart ilerletebilmek i¢in sirketler, iletisim
aglarina bagl bilgi teknolojileri altyapilarina yatirim yapmaktadirlar. Bu teknolojiler
sayesinde pazarlama fonksiyonu da temel degisiklikler yasiyor. Dogrudan posta

firmalarinin pazarlama operasyonlari, satis ve destek i¢in {icretsiz telefon
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sistemlerine dayanmaktadir. Satis yapan ¢alisanlar musterileri ve ana merkezleriyle
laptoplar1 sayesinde baglanti i¢inde olurlar. Biiyiik perakendeciler online fiyatlara
bakamasalardi hayatta kalamazlardi. Bugiinkii firmalar bilgisayarlar1 her alanda
kullanmaktadir. Yine de bircok pazarlama yoneticisi hala karalarini, bilgi ve karar

destek teknolojilerini kullanmadan geleneksel, eski moda yolla vermektedirler [9].

Baz1 firmalar, en degerli varliklarindan birinin karar vermede kullanabilecekleri
bilgiyi yonetmek oldugunun farkindadir. Mevcut bilgiyi kullanabilmek i¢in firmalar

giinliik operasyonlarina karar destek teknolojilerini entegre etmektedirler. [9].

Pazarlama miihendisligini kullanarak basarili olmus birkag firma 6rnegi

paylasilmistir.

5.1.1. Sirket 6rnegi — American Express

American Express (AmEx) Amerika’da kurulmus olan bir uluslar arasi finansal

servis saglayicisidir.

AmEx, bilgi teknolojilerinin 6nde gelen kullanicilarindan biridir. Birka¢ 6rnegi
sOyledir;

a. Authorizer’s Assitant isimli, 1000’den fazla kuralla ¢alisan, kural tabanli bir
uzman sistem gelistirmistir. Bu sistemle, kredi kart1 kullanicilarinin ge¢cmis
harcama aligkanliklar1 analiz edilerek kredi onay siirecini otomatik hale
getirmek ic¢in kullanilir (bu 6nemli bir fonksiyondur ¢iinkii AmEx kartinin
kredi limiti yoktur).

b. Kart sahiplerinin paralarini nerede ve nasil harcadigl gibi milyonlarca veri
girdisi olan veri tabanini analiz eden kompleks bir sinir agidir. Bu analiz
aliskanliklar1 tanir ve kart sahiplerine faturalarinin yaninda kisisellestirilmis
kampanyalar gonderme olanagi sunar.

c. Kart sahiplerinin fazla oldugu bolgelerde kartlarini kabul etmeyen magazalari
belirleme tizerine de ¢alisilir.

d. Sadece belirli bir girketten aligveris yapan misterilerin profillerini ve rakip

sirketlerden alisveris yapan miisterilerin profillerini 6zetlemek i¢in kullanilir.
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Bu ¢esit bir analizle miisterilerin aligveris aligkanliklart hakkinda ¢esitli

istatistikler elde edilebilir [9].

5.1.2. Sirket 6rnegi — Frito-Lay

PepsiCo’nun bir dali olan Fito-Lay atistirmalik yiyecekler, patates cipsi, misir cipsi
satar. Zone Worbench System isimli sistemi yoneticilere ihtiyaglari olan bilgileri
zamaninda saglamaktadir. 1991°de Fito-Lay toplum {izerinde pozitif bir etki yarattigi

icin prestijli Computer World-Smithsonian 6diiliinii kazanmistir [9].

5.2. Pazarlama Bilgi Sistemi (PBS-Marketting Information Systems)

Pazarlama Bilgi Sistemi pazarlama bilgilerini kullanarak sirket performansim
gelistirmek ve desteklemek icindir. Pazarlama, spesifik bir departmanin sorumlulugu
olmaktan ¢ikmis, biitliin firmada yiiriitiilen bir aktivite olmustur. Sirketler Pazarlama
Bilgi Sistemini sirketteki herkes pazarlama bilgilerine ulasabilsin ve miisteri istek ve
ithtiyaclarina ve rekabet ortamina daha duyarl olabilsinler diye kullanmaktadirlar [9].
Pazarlama karar vericilerine ihtiya¢ duyulan dogru ve giincel bilgilerin toplanmasi,
tasnifi, analizi, degerlendirilmesi ve dagitimmi saglayan Kkisiler, techizat ve
stireclerden meydana gelen bir sistemdir. Glinlimiiz isletmelerinde pazarlama bilgi
sistemlerinin olusturulmasini kag¢inilmaz yapan sebepler sunlardir:
a. Mamul hayat seyrindeki kisalmadan kaynaklanan daha kisa siirede tepki
verme (karar alma) zorunlulugu,
b. Giderek daha karmasiklasan ve kapsam olarak daha da genisleyen pazarlama
faaliyetleri, giderek kitlasan hammadde ve kaynaklarin daha ekonomik ve
etkin kullanilma zorunlulugu ve giin gectikce giderek artan tiiketici

memnuniyetsizligi... [1].

PBS temelde ii¢ gorev yapmaktadir;
1. Pazarlama yoneticilerinin bilgi ihtiyag¢larinin tespit edilmesi
2. Ihtiyag duyulan bilgilere cesitli bilgi kaynaklar1 yardimiyla ulagiimasi
3. Ulasilan bilgilerin istenen zaman ve istenen formda karar alma siirecinde

kullanilmak tizere yonetime sunulmasit [1].
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Eskiden, bilgi sistemlerinin en énemli fonksiyonu zamaninda bilgiye erigebilmekti.

Artik Pazarlama Bilgi Sistemi geleneksel bilgi sistemleriyle kullanict modellerini

entegre ederek firmanin pazarlama miihendisligi yetenegini gelistirmektedir. Bu bilgi

entegrasyonu siirecinde benimsenen yedi trend vardir. Firmalar:

1.

Ayrintili girket veri tabani olusturabilmek ve koruyabilmek i¢in gereken
altyapiya yatinm yapmaktadirlar (Veri ambari1 diye de adlandirilir. EK-3’te
aciklamasi bulunabilir.)

Veri alma ve modelleme yeteneklerini veri tabanlariyla entegre eden Online
Analitik Islem (OLAP-Online Analytical Processing) kullanmaktadirlar.
Uygulama Servis Saglayicisi (ASP-Application Service Provider) modelini
verilerinin ve modellerinin degerini ve esnekliini arttrmak i¢in
kullanmaktadirlar.

Zeki sistemleri modelleme (EK-4’te agiklamasi bulunabilir.) goérevlerini
otomatiklestirmek i¢in kullanmaktadirlar.

Farkli senaryolarda karar verebilmek icin ve birgcok segenegi
degerlendirebilmek i¢in bilgisayar simiilasyonlar1 gelistirmektedirler.
Groupware - Grup karar destek sistemleri kurmaktadirlar. Bunlar, Bir¢ok
bilgisayar ve iletisim tabanli sistemi etkinligi ve verimliligi arttirabilmek i¢in
kullanilmasina verilen genel isimdir.

Kompleks modellerin kullanimi1 kolaylastirabilmek i¢in kullanicr ara yiizlerini
gelistirmektedir. Cilinkii bircok karar destek sitemi kullanimi zor oldugu i¢in

basarisiz olmaktadir. [9].



BOLUM 6. UYGULAMA

Bu bolimde tiiketicilerin elektronik imkanlar1 kullanarak alis veris yapma
aligkanliklar1 incelenmis ve analiz edilmistir. Uygulama i¢in anket yontemi
kullanilmistir. Birincil veri toplama i¢in en c¢ok kullanilan metot olan anket
arastirmasi, agiklayict bilgi elde etmek i¢in en uygun yaklasimdir. Toplam 384

kisinin katilimiyla Subat — Nisan 2014 araliginda Diizce ilinde gerceklestirilmistir.

6.1. Uygulamanin Amaci

Bilisim teknolojilerindeki gelismelerin katkisiyla artik hayat ¢ok hizli degisiyor.
Insanlarm giinlerini degerlendirmeye, arkadas iliskilerine, alis verise vb... bakis
acilar1 tamamen degismistir. Artik insanlar cep telefonlarini yanlarindan ayirmyor,
tanidiklariyla her an hayatlarindan bir kesit paylasiyor ve istedikleri her yerden alis
veris yapabiliyorlar. Dijital imkanlar kullanilarak yapilan alis veris diinyada ve
Tiirkiye’de hala gelismektedir ve gittik¢e pazarda biiylimesine devam etmektedir. Bu
hizla biiyliyen bir sektoriin ve tliketicilerin bu sektore bakis agilarinin iyice
anlasilmasi ve en verimli sekilde kullanilmasi gerekmektedir. Arastirma, tiiketicilerin
internette ve elektronik ticaret sitelerinde ne kadar vakit gegirdiklerini, vakitlerini
nasil degerlendirdiklerini, site ve sektor tercihlerini nasil yaptiklarini ve internet

iizerinden yapilan alis verise bakis agilarin1 anlayabilmek i¢in yapilmistir.

6.2. Uygulama Metodolojisi

Anket yontemi; tanimlayici verilerin toplanmasi i¢in en uygun olan ve ¢ok kullanilan
birincil veri toplama yontemlerinden biridir. Temelini, bir evren ya da 6rneklemi
olusturan birimlerden sistematik bigimde bilgi edinebilmek i¢in kullanilir. Yiiz yiize,
telefonla, mektupla veya internet tizerinden gerceklestirilebilir [12]. Bu uygulamada

anketler yiiz yiize uygulanmistir. Anket sorularini belirlemek i¢in literatiir calismasi,
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aragtirmacinin ve tanidiklarmin kisisel deneyimlerinden yararlanilmigtir. Anket
toplam 20 sorudan olusmaktadir. Ilk 12 soruda elektronik yontemlerin alis veriste
kullanim siklig1, hangi sektorlerde kullanildigi, hangi siteleri tercih ettikleri, tercih
nedenleri, giivenilir bulunup bulmadiklari, web reklamlarina ve sitelerine bakis agisi
sorgulanmistir. 13. soru tiiketicilerin iliskisel pazarlamaya bakis agilarini anlamak
icindir. 14. Soru, 13 6nermeden olusan 5’11 likert 6l¢egi esas alinarak hazirlanmistir.
Tiiketicilerin internet {izerinden alis verise bakis agilar1 anlasilmaya ¢alisilmistir. Son
kisimda katilimcilart demografik 6zellikleri tizerine sorular bulunmaktadir. Anket

formu 6rnegi Ek-1’de goriilebilir.

Anket uygulamasi Subat — Nisan 2014 araliginda Diizce ilinde gergeklestirilmistir.
500 adet anket dagitilmis 391 katilimci ankete yanit vermistir. Bunlarin iginden 7
anketin kullanilamaz olduguna karar verilmis ve 384 anket veri analizinde
kullanilmigtir. Bu katilimc1 sayisi yapilan 6rneklem biiyiikliigii hesabina gore

yeterlidir.

Orneklem biiyiikliigiinii belirleme;

Hedef kitledeki kisi sayis1 biliniyorsa asagidaki formiil kullanilir.

_ Nt?pq
n= d2(N-1)+t2pq (6.1)

denklemi kullanilmistir.

n = orneklem bliytikligi

N =Nifus = 328918

p= olaym goriiliis siklig1 = 0,5 (ger¢eklesme olasilig)

g= olayin goriilmeyis siklig1 = 0,5 (ger¢ceklesmeme olasiligr)

(p ve q’nun 0,5 olarak alinmasinin nedeni olayin goriiliis sikliginin bilinmemesidir.)
t = Belirli bir anlamlilik diizeyinde, t tablosuna goére bulunan teorik deger = 1,96
(a=0.05'de oo serbestlik derecesinde teorik t degeri tablodan bulunmustur.)

d = Olaymn goriiliis sikligina gore kabul edilen + 6rnekleme hatasidir = 0,05
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(a=0,05 %95 giiven araliginda aldig1 degerdir.)

Verilen degerler (6.1) denkleminde yerine yazilarak islem yapildiginda;

n = 383.7130087

sonucu bulunmustur.

Katilimcilar verilerin saglikli olabilmesi i¢in miimkiin oldugunca genis bir yelpazede

secilmeye calisilmistir. Kesifsel bir arastirma oldugu i¢in kisisel 6n yargilardan

etkilenilmemeye 0Ozen gosterilmis, tim tiiketiciler o©rneklem wuzayr olarak

gorilmustiir.



BOLUM 7. VERI ANALIiZI

Bu boliimde uygulamadan elde edilen verilerin analizine yer verilmistir. Veriler

SPSS 19.0 kullanilarak analiz edilmistir.

7.1. Demografik Ozellikler

Katilimeilarin demografik 6zellikleri Tablo 7.1°de ve Tablo 7.2.”de gosterilmistir.

Tablo 7.1. Katilimeilarin demografik 6zellikleri

Demografik Ozellikler Frekans Yiizde Toplam
Cinsiyet
Kadin 207 %54 %100
Erkek 177 %46
Yas

20 yas ve alt1 72 %19
21-30 154 %40
3140 113 %29 %100
4150 25 %7
50 yas ve iizeri 20 %S5

Medeni Durum
Evli 202 %53 94100
Bekar 181 %47

Egitim Durumu
ikogretim 42 %11
Ijise 164 %43 %100
Universite 164 %43

Yiiksek Lisans/Doktora 11 %3




Tablo 7.2. Katilimeilarin demografik 6zellikleri (devami)
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Meslek

Oprenci 108 %28

Memur 39 %10

Isci 128 %33

Serbest Meslek 45 %12 %100
Emekli 15 %4

Calismiyorum 20 %5

Diger 29 %8

Ortalama Aylik Gelir

1000 TL’den az 41 %11

1000 TL — 1500 TL 82 %22

1500 TL — 2000 TL 87 %23 %100
2000 TL — 2500 TL 68 %18

2500 TL tizeri 99 %26

Tablo 7.1.de katilimcilarin %541 kadin, %46°s1 erkektir. Cogunlugu, %40 ile 21 —

30 yas grubuna aittir. Onu %29 ile 31 — 40 yas grubu takip etmektedir. %19 20 yas

ve alt1, %7 41 — 50 yas grubu, %5°1 50 yas ve tizerinden olusmaktadir. Katilimcilarin

%353’1 evli, %47’si bekardir. %43’er lise ve liniversite egitimi gérmiis katilimcilar

kapsamaktadir. Bunlar1 %11 ile ilkdgretim mezunlar1 ve % 3 yiiksek lisans/doktora

egitimi almis katilimcilar izlemektedir. Tablo 7.2.°de katilimcilarin %33’ isci,

%28’1 ogrenci, %12’si serbest meslekle ugrasiyor ve %10’u memurdur. Aylik
gelirler; %26 2500 TL tizeri, %23 1500 TL — 2000 TL, %22 1000 TL — 1500 TL,
%18 2000 TL — 2500 TL ve %11 1000 TL’den az seklinde dagilim gostermektedir.

7.2. Gecirilen Zaman, Aliskanhk Ve Tutumlar

Tablo 7.3. haftalik internette gegirilen zamani gostermektedir.

Tablo 7.3. Internette gegirilen zaman (haftalik)

Zaman Frekans | Yiizde | Toplam
4 saatten az 110 %29
4 — 7 saat 80 %21
7 — 14 saat 68 %18 | %100
14 saatten fazla 102 %26
Internet kullanmam | 24 %6
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Tablo 7.3.’de katilimcilarin yalnizca %6’sinin internet kullanmadiklarmi belirttigi
goriilmektedir. Internette 4 saatten az zaman gecirenler %29, 4 — 7 saat vakit

gecirenler %21, 7 — 14 saat vakit gegirenler %18’dir.

Tablo 7.4.’de kullanicilarin e-ticaret sitelerinde gecirdikleri zamanlar verilmistir.

Tablo 7.4. e-ticaret sitelerinde gecirilen zaman (haftalik)

Zaman Frekans | Yiizde | Toplam
4 saatten az 239 %062
4 — 7 saat 57 %15
7 — 14 saat 22 %06 %100
14 saatten fazla 15 %4
Interneti ticaret amagli kullanmam 51 %13

Tablo 7.4.’de katilimcilarin %62’s1 4 saatten az vakit gecirmektedirler. %15 4 — 7
saat, %6 7 — 14 saat, %4 14 saatten fazla vakit gecirmektedir.

Tablo 7.5.’te e-ticarette tercih edilen sektorler gosterilmistir.

Tablo 7.5. e-ticarette tercih edilen sektérler

Sektor Frekans | Yiizde | Toplam
Turizm 41 %5
Bankacilik 130 %17
Giyim 162 %21
Gida 25 %3
Elektronik Uriinler 137 %17 94100
Ev Esyalar 83 %10,40
Mutfak Esyalari 49 %06
Kitap-Dergi-Miizik-Oyun 130 %17
Otomotiv 5 260,60
Diger 23 %3

Tablo 7.5.’e gore e-ticaretin en ¢ok kullanildigr sektor %21 ile giyim sektortdiir.
Onu % 17 ile elektronik {riinler ve bankacilik ve kitap-dergi-miizik-oyun

izlemektedir. Arkalarindan % 10,4 ile ev esyalari, %6 ile mutfak esyalari, %S5 ile
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turizm, %3 ile gida ve %0,6 ile otomotiv gelmektedir. Tablo 7.6.’da, Tablo 7.5.’te

gosterilen oranlar cinsiyete gore ayrilmstir.

Tablo 7.6. Cinsiyete gore e-ticaret sektorlerinden alis veris etme ytizdeleri

Kitap-
Elektro ||Ev Dergi-
Bankac nik Esyalar || Mutfak || Miizik- || Otom
Turizm | 1lik Giyim | Gida | Uriinler |1 Esyalart [ Oyun otiv || Diger

Erkek Yiizde 42% 55% 31% || 52% || 62% 42% 22% 36% [|100%]) 39%

Frekans 17 71 51 13 85 35 11 47 5 11

Kadm Yiizde 58% 45% 69% | 48% || 38% 58% 78% 64% 0% 61%

Frekans 24 59 111 12 52 48 38 83 0 17

Tablo 7.6. incelendiginde erkeklerin en cok internetten elektronik iirtinleri satin
aldiklar1 ve bu kategoride katilimcilarin %62’°sini olusturduklar1 goriilmektedir.
Kadinlarin ise en ¢ok giyim sektdriinden internet tizerinden alis veris ettikleri ve bu
kategoride katilimcilarin %69’unu olusturduklar1 goriilmektedir. Biitiin kategorilere
bakildiginda; turizm sektoriinii kullananlarin %42°si erkek, %58’1 kadin, bankacilik
sektortinii kullananlarin %55°1 erkek, %45°1 kadin, turizm sektoriinii kullananlarin
%42’s1 erkek, %58’1 kadin, giyim sektoriinii kullananlarin %31°1 erkek, %69’u
kadin, gida sektoriinii kullananlarin %52°si erkek, %48’i kadin, elektronik tiriinler
sektoriinli kullananlarin 9%62’s1 erkek, kadinlarin %381 kadin, ev esyalar sektoriinii
kullananlarin %42’si erkek, %58’1 kadin, mutfak esyalar1 sektoriinii kullananlarin
%22’si erkek, %781 kadin, kitap-dergi-miizik-oyun sektoriinii kullananlarin %36’s1

erkek, %641 kadin, otomotiv sektoriinii kullananlarin %100’ erkek, %0°1 kadindir.

Tablo 7.7°de katilimcilarin en ¢ok kullandiklarini soyledikleri e-ticaret sitesi ve

sitenin yaptig1 e-ticaretin tiirli paylagilmistir.
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Tablo 7.7. Katilimecilarin kullandiklar: e-ticaret siteleri

Kullanan katilimei Sitenin

Site Adresi sayisi tiirii
www.hepsiburada.com/ 64 B2C
www.gittigidiyor.com/ 53 B2C+C2C
www.markafoni.com/ 41 B2C
www.trendyol.com/ 31 B2C
www.sahibinden.com/ 23 Cc2C
www.nll.com/ 11 B2C
www.morhipo.com/ 10 B2C
www kitapyurdu.com/ 8 B2C
www.limango.com.tr/ 6 B2C
www.sefamerve.com/ 6 B2C
www.teknosa.com/ 6 B2C
WWW.mango.com/ 4 B2C
WWW.Zizigo.com/ 4 B2C
www.arabam.com/ 3 Cc2C
www.hizlial.com/ 3 B2C
www.ilknokta.com/ 3 B2C
www.vatanbilgisayar.com/ 3 B2C
www.armine.com.tr/ 2 B2C
www.ciceksepeti.com/ 2 B2C
www.dr.com.tr/ 2 B2C
www.ebay.com/ 2 C2C
www.gold.com.tr/ 2 B2C
www.istanbulbilisim.com.tr/ 2 B2C
www.sanalpazar.com/ 2 B2C+C2C
www.tozlugiyim.com.tr/ 2 B2C
www.yemeksepeti.com/ 2 B2C
Diger 37

Not: 1 adet kullanicinin belirttigi siteler “diger” olarak yazilmustir.

Ik bes sirada hepsiburada.com, gittigidiyor.com, markafoni.com, trendyol.com ve

sahibinden.com bulunmaktadir.

Tablo 7.8.’de katilimcilar tarafindan kullandiklar1 ifade edilen internet sitesinin

kullanilmaya nasil baslandig1 belirtilmistir.
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Tablo 7.8. Sitenin kullanilmaya baglanma nedeni

Kullanmaya Baslama Nedeni |Frekans |Yiizde | Toplam
Arkadasg tavsiyesi 117 %36
Internette arastirarak buldum. 111 %34
Internette reklamimi gordiim. 60 %19 | %100
Televizyonda reklamini gordiim. 26 %8
Diger 10 %3

Tablo 7.8.”e gore en yaygin nedenin %36 ile arkadas tavsiyesi oldugu goriilmektedir.
Kotler’in de dedigi gibi; “En iyi reklam memnun misteri tarafindan yapilir.” Bunu
%34 ile internet arastirmasi, %19 ile internet reklami, %8 ile televizyon reklami

izlemektedir.

Tablo 7.9.°da kullanicilarin en ¢ok kullandiklar1 siteyi ziyaret etme sikliklar

verilmistir.
Tablo 7.9. Kullanicilarm kullandiklari siteyi ne siklikla ziyaret ettikleri
Ziyaret Sikhgi Frekans | Yiizde | Toplam
Her giin mutlaka kontrol ederim 49 14%
Haftada birkag kez kontrol ederim 119 35%
Haftada bir kontrol ederim 46 14% 100%
Iki haftada bir kontrol ederim 36 11%
Ayda bir kontrol ederim 38 11%
1 aydan fazla siire bakmadigim olur. 49 15%

Tablo 7.9.’a gore kullanicilarin % 35°1 haftada birka¢ kez ziyaret ettiklerini sdylemis,
%15’1 1 aydan fazla siire siteye girmeyebileceklerini soylemisler %14’ her giin,
%141 haftada bir, %11°i Iki haftada bir ve % 11°i ayda bir siteyi ziyaret ettiklerini

belirtmislerdir.

Katilimcilara alis veris sikliklar1 sorulmus ve sonuglar Tablo 7.10.’da paylasilmistir.



Tablo 7.10. Kullanicilarin kullandiklart siteden alis veris etme sikliklari

Alis veris Sikhig Frekans | Yiizde | Toplam

Haftada birkag kez 10 %3

Haftada bir kez 14 %4

Iki haftada bir 4 %1

Ayda birkag kez 42 %13 %100
Ayda bir kez 37 %12

1 — 3 ayda bir 66 %20

3 — 6 ayda bir 57 %18

6 aydan fazla araliklarla 94 %29
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Tablo 7.10.’a gore kullanicilarin %29’1 6 aydan fazla araliklarla alis veris yaptigini
belirtirken %20’si 1 — 3 ayda bir, %18’1 3 — 6 ayda bir, %13’ ayda birka¢ kez,
%12’s1 ayda bir kez, %4’ haftada bir kez, %3’ haftada birkag kez, %1°1 iki haftada

bir alis veris yaptigini belirtmistir.

Tablo 7.11.’de tirtin/hizmet ve satis sonrast hizmet ile ilgili nedenlerle katilimcilarin

kullandiklar siteyi neden tercih ettikleri goriilmektedir.

Tablo 7.11. Katilimeilarin kullandiklari siteyi benzer sitelere tercih etme nedenleri

Kullanim Nedeni Frekans | Yiizde | Toplam
.~ | Biitceme uygun promosyonlar yapiyor. 199 %25
;'_50 Uriin gesitliligi fazla oldugu icin diger markalarin benzer iiriinleriyle
o | fiyat/kalite kiyaslamasi yapabiliyorum. 207 %26
“E’ Hizmet ¢esitliligi fazla oldugu i¢in diger firmalarin benzer hizmetleriyle
2 fiyat/kalite kiyaslamasi yapabiliyorum. 114 %15 %100
£ | Uriinler ve/veya hizmetler hakkinda bilgi sahibi oluyorum. 102 %13
=
g Yeni ¢ikan {iriinlerden ve/veya hizmetlerden hemen haberim oluyor. 94 %12
Aliskanliklarim kolay kolay degistirmem, diger siteleri arastirmiyorum. 67 %9
Kullandiklar1 kargo servisine dikkat ederim. 114 %14
% = Satis sonrasi hizmetlerinin kalitesine dikkat ederim. 188 %23
g =
% Z:_; Teslimat siiresine dikkat ederim. 229 %28 %100
; g Paketlemenin diizgiin olup olmadigina dikkat ederim. 60 %7
& -=| Odeme segeneklerine dikkat ederim. 196 %24
Bunlar ayrinti, onemsemem. 37 %4
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Tablo 7.11.’a gore “Uriin/hizmet kategorisinde” tiiketicilerin en ¢ok énem verdikleri
imkan %@41 ile fiyat/kalite kiyaslamasi, %25 ile promosyon dur. Bunlar1 %25 ile bilgi
sahibi olma izlemektedir. “Satis ve sonrasi hizmetlerle ilgili” bolime baktigimizda,
tiiketicilerin en ¢cok %28 ile teslimat siiresini onemsedigini goriiyoruz. Ardindan %24
ile 6deme segenekleri, %23 ile satis sonrasi hizmet kalitesi, %14 ile kargo sirketi %7
ile paketleme gelmektedir. Bu hizmetleri 6nemsemedigini sdyleyen tiiketici %4 ile

kii¢iik bir kismi olusturmaktadir.

Tablo 7.12.”de katilimeilarin kredi kart1 kullanimini ne derecede giivenilir bulduklar
gosterilmistir.

Tablo 7.12. Katilimcilarin kredi kart1 kullanimini ne kadar givenilir bulduklar

Giivenilirlik Derecesi Frekans | Yiizde | Toplam
Giivenilir buluyorum ve kullantyorum 112 %31
Stipheyle yaklastyorum, limiti diisiik bir kart kullanmayi tercih ediyorum. 115 %32
Giivenmem, diger 6deme segeneklerini sunan (teslimatta 6deme, posta ceki %100
vb.) sitelerden alig-veris yapmayi tercih ederim. 80 %22
Kredi kartim yok. 53 %15

Tablo 7.12.”a gore kullanicilarin %32’si kredi kart1 kullanimina stipheyle yaklastyor,
%?31°1 glivenilir buluyor, %22’si giivenmiyor, %15°1 kredi kartina sahip olmadigim

sOyliiyor.

Tablo 7.13. kullanicilarin webde gezinirken bir web reklami gordiiklerinde ne

yaptiklarini gostermektedir.

Tablo 7.13. Katilimcilarin web reklamlarimna tepkileri

Tepki Frekans | Yiizde | Toplam
Bir goz gezdiririm, ilgimi ¢eken bir sey olursa reklami agar okurum. 105 %28
Reklamlara dikkat etmem. 111 %29
%100
Goz gezdiririm ama reklamlar1 agmam. 83 %21
Kontroliim disinda agilan reklamlar sinirlerimi bozar. 86 %22

Tablo 7.13.’ye gore kullanicilarin sadece % 28’1 reklamlar1 acip okuyor. Digerleri
icinde %29 reklamlara dikkat etmiyor, %21 reklamlar1 agmiyor ve %22 reklamlardan

hoslanmuryor.
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Tablo 7.14. katilmcilarin hangi 6zelliklere sahip olan siteleri basarili olarak

algiladiklarin1 gostermektedir.

Tablo 7.14. Katilimcilar hangi 6zelliklere sahip siteleri bagarili bulduklar

Ozellik Frekans | Yiizde | Toplam
Popiiler olmasi 101 %11
Sitenin dikkat ¢ekici olmast 85 %9
Gergegi yansitmasi 203 %21
Site reklamlarinin tiiketiciye ulagmast 65 %7 %100
Tiiketiciyi hayal kirikligina ugratmamasi 216 %23
Uriin/hizmet kalitesinden taviz vermemesi 182 %19
Sitenin géze hos gelmesi 43 %4
Site i¢i forumlarin aktif olmasi 59 %6

Tablo 7.14.’te katilimcilar tarafindan en 6nemli goriilen 6zellik %23 ile tiiketicileri

hayal kirikligmma ugratmamasidir. Bunu %21 ile gercegi yansitmasi, %19 ile

trtin/hizmet kalitesinden taviz vermemesi, %11 ile popiiler olmasi, %9 ile sitenin

dikkat cekici olmasi, %7 ile site reklamlarinin tiiketiciye ulasmasi, %6 ile site ici

forumlarin aktif olmasi, %4 ile sitenin goze hos gelmesi izlemektedir.

Katilimcilara ayrica su sorular sorulmustur;

1. Uyesi oldugunuz alis-veris/hizmet sitesinin size bilgilendirme amagcl e-posta

gondermesini ister misiniz? %58 evet yanitin1 vermis, %42 hayir yanitini

vermistir.

2. Alis-veristen sonra bilgilendirme amacli e-posta, sms gondermek i¢in iletisim

bilgileriniz istendiginde verir misiniz? %55 evet yanitin1 vermis, %45 hayir

yanitini vermistir.

3. lletisim bilgilerinizi vermediginiz bir firmadan/siteden bilgilendirme amagh

sms, e-posta aldiniz m1? %53 evet yanitini vermis, %47 hayir yanitini

vermistir.
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7.3. Kullanilan Veri Analizleri

Anket ¢alismasinda var olan Likert 6lgcekli 6nermelere yapilan ilk analiz giivenilirlik
analizidir. Daha sonra Faktor Analizi, Mann Whitney U Testi ve Kruskal Wallis
Testi yapilmistir.

7.3.1. Likert olcegi

Kisilerin bir konu hakkindaki tutumlarmi 6lgmek igin gelistirilmis bir o6lgektir.
Psikolojiye dayanan bu 6l¢ek stilinde kisinin bir 6nermeye “ne derecede” katildig
yada katilmadigi anlasilmaya c¢alisilir. Tablo 7.15.’te ankette yer alan likert tipi

onermelere verilen cevaplarin dagilimi gosterilmistir.

Tablo 7.15. Onermelerin dagilimlari

Kesinlikle katiliyorum
[Kesinlikle katilmiyorum

[Emin degilim
[Katilmiyorum

Katiliyorum

1 | Internet iizerinden alisveris hayati kolaylastirir.

<
[o8]
o)}
=)
N
=)
—
O8]
=)
=]
(=2}
<
=]
i

2 | Calisan insanlarin alig-veris yapmaya vakitleri yoktur. 0,151 0,350,121 0,24 [ 0,09
3 | Goriip dokunmadigim higbir seyi almak istemem. 0,160,261 0,251 0,25 (0,05
4 | Yeni bir alig-veris/hizmet olanagini 6grendigimde hemen denerim. 0,121 0,190,251 0,28 | 0,11
Alig-verigimi internet iizerinden yapmayacakta olsam, dnce alacagim
5 | tiriinii/hizmeti internette aragtiririm. 0,410,441 0,051 0,08 |{0,03
6 | Firmalarin génderdigi spam mesajlar beni rahatsiz eder. 0,4110,330,09]0,1 (0,03
7 | Uriinler/hizmetler i¢in kurulan sikayet sitelerini kontrol ederim. 0,25(0,45]10,121 0,11 |[0,05
Uriin/hizmet arastirmasi yaparken forumlar, bloglar, gruplar ve sosyal
8 | medyadan yararlanirim. 0,25(0,461 0,121 0,09 {| 0,03
9 | Kullandigim web sitesinde aradigimi kolaylikla bulabilmek isterim. 0,440,451 0,051 0,03 |{ 0,01
Soru ve onerilerimi paylasabilecegim faydali bir yardim béliimii olsun
10 | isterim. 0,410,431 0,07 0,03 || 0,02
11 | Web sayfasinin kalitesi, firmanin kalitesini gosterir. 0,391 0,36 0,11]0,1 (0,03

12 | Sadece Tiirk sitelerinden degil, yabanci sitelerden de alig-veris yaparim. 0,1210,19(0,15(10,26 (0,23

13 | Sitenin hizmetinden memnun kalmadigimda 2. bir sans vermem. 0,38(0,321(0,14 10,09 | 0,06
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Tablo 7.15. sdyle degerlendirilir. “Internet {izerinden aligveris hayat1 kolaylastirir”
Onermesine katilimcilarin %36’se ‘Kesinlikle Katilmakta’, %40’1 ‘Katilmakta’,
%13’ ‘Emin Degil’, %6’s1 ‘Katilmiyor’, %411 ‘Kesinlikle Katilmiyor’. Diger
onermeler icin de benzer yorumlar yapilabilir. Ancak bu yiizdeler analizcinin ¢ikarim

yapabilmesi i¢in yeterli degildir. Bu yiizden diger analiz ve testlere bagvurulmustur.

7.3.2. Giivenilirlik analizi

Guvenilirlik analizi 6lgme araglarinin giivenilirligini test etmek igin yapilir.
Giivenilirlik analizi, toplam puanlar tizerine kurulu 6lgekler tizerine dayali araglarin
giivenilirligini ortaya koymaya yarayan Cronbach alfa degeri hesaplar ve bu deger en
az 0,7 olmalidir. Bu deger 6l¢cekteki soru sayisiyla da ilgilidir. Tablo 7.16. ve Tablo
7.17.de SPSS kullanilarak yapilan giivenilirlik analizi sonucu alinan ¢iktilar

goriilmektedir.

Tablo 7.16. Durum siire¢ 6zeti

Orneklem
Biytiklugii %
Durumlar Gegerli 373 99,7
Cikarilmis® 1 3
Toplam 374 100,0

a. Listede silme islemdeki biitiin degiskenler dikkate almarak yapilmustir.

Tablo 7.17 Giivenilirlik istatistikleri

Standartlastirilmis Ogeler
Temel Alinarak Cronbach's
Cronbach's Alpha Alpha Oge Sayist

,700 , 714 13

Tablo 7.17.”da veriler i¢in hesaplanan Cronbach alfa degeri 0,7 ¢cikmistir. Bu yiizden
veriler analize uygundur sonucu ¢ikarilabilir. Tablo 7.18.°de 0Ogelerin toplam

istatistikleri tablosu gosterilmektedir.



Tablo 7.18. Ogelerin toplam istatistikleri
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Ogenin Ogenin Ogenin
silinmesi silinmesi silinmesi
durumunda durumunda | Diizeltilmis Coklu durumunda
ortalama Olcegin 6ge - Toplam | korelasyonun | Cronbach's
Oleegi varyansi Korelasyon karesi Alpha degeri
1 Internet tizerinden aligveris 28.13 37.670 400 317 673
hayat1 kolaylastirir.
2 Calisan inse_lnlar_m alig-veris 27.38 38.791 245 221 695
yapmaya vakitleri yoktur.
3 Goriip dokunmadigim higbir
seyi almak istemem. 27,37 43,675 -,061 ,099 ,734
4 Yeni bir alig-verig/hizmet
olanagini 6grendigimde hemen 27,04 38,528 299 ,250 ,687
denerim.
5 Alig-verigimi internet
uzerinden yapmayacakta olsam, 28,29 37,475 449 ,307 ,667
once alacagim tiriinii/hizmeti
internette aragtiririm.
6 Firmalarin gonderdigi spam 2810 39 141 259 135 692
mesajlar beni rahatsiz eder. i ’ == > ’
7 Urinler/hizmetler i¢in kurulan 27,88 36,543 A76 318 ,662
sikayet sitelerini kontrol ederim.
8 Uriin/hizmet arastirmasi
yaparken forumlar, bloglar, 2799 36.801 498 325 661
gruplar ve sosyal medyadan ’ ’ ’ ’ ’
yararlanirim.
9 Kullandigim web sitesinde
aradigim kolaylikla bulabilmek 28,39 38,803 ,425 ,428 ,674
isterim.
10 Soru ve 6nerilerimi
paylasabilecegim faydali bir 28,25 38,784 ,383 ,358 ,677
yardim boliimii olsun isterim.
él Web sayfasinmn kalitesi, 28,14 37,679 396 230 674
irmanin kalitesini gosterir.
12 Sadece Tiirk sitelerinden
degil, yabanci sitelerden de alis- 26,87 37,591 292 213 ,689
veris yaparim.
13 Sitenin hizmetinden memnun
kalmadigimda 2. bir sans 28,00 38,444 284 ,155 ,689
vermem.
Tablo 7.18.°de “Diizeltilmis 6ge - Toplam Korelasyon” bagliginda verilen

degerlerden 0,3’ten kiigiik olanlar digerleriyle iliskili degildir ve giivenilir bir 6l¢ekte

tim Onermelerin iliski olmas1 gerekmektedir. Bu yilizden 2-3-4-6-12-13 Onermeler

analizden ¢ikarilir. Boylece Tablo 7.19. ve Tablo 7.20. elde edilir.

Tablo 7.19. Diizeltilmis giivenilirlik istatistikleri

Cronbach's Alpha

Standartlastiriimis Ogeler Temel
Alinarak Cronbach's Alpha

Oge Sayisi

751

758

7
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Tablo 7.19. de Cronbach's Alpha degeri 0.7’den 0.751°e ¢ikmistir. Yani 6nermelerin
giivenilirligi artmistir. Tablo 7.20.”de toplam istatistikler goriilebilir.

Tablo 7.20. Diizeltilmis 6gelerin toplam istatistikleri

Ogenin Ogenin Ogenin
silinmesi silinmesi silinmesi
durumunda | durumunda | Diizeltilmis Coklu durumunda
ortalama 6lcegin | 6ge - Toplam | korelasyon Cronbach's
Oleegi varyansi Korelasyon | un karesi Alpha degeri
1 Internet iizerinden alisveris hayati
11,97 15,932 ,344 ,130 ,749

kolaylastirir.

5 Alig-verisimi internet {izerinden

yapmayacakta olsam, dnce alacagim 12,13 14,907 ,523 ,290 ,709
tirtinii/hizmeti internette arastiririm.

7 Uriinler/hizmetler i¢in kurulan

sikayet sitelerini kontrol ederim. 11,73 15,160 A27 225 ;731

8 Uriin/hizmet arastirmas1 yaparken

forumlar, bloglar, gruplar ve sosyal 11,84 14,743 535 1300 706
medyadan yararlanirim.

9 Kullandigim web sitesinde
aradigimi kolaylikla bulabilmek 12,23 15,497 ,563 ,392 ,705
isterim.

10 Soru ve dnerilerimi

paylasabilecegim faydali bir yardim 12,09 15,478 ,505 ,343 714
bolimii olsun isterim.

11 Web sayfasinin kalitesi, firmanin

kalitesini gosterir. 11,98 15,360 415 ,199 ,734

Tablo 7.20°de “Dtizeltilmis 6ge - Toplam Korelasyon” basligi altindaki veriler
incelendiginde kalan 6nermelerin korelasyonlar1 0,3’ten buyliktiir ve giivenilirdirler.
Bu ylizden ileride yapilacak Mann Whithney U ve Kruskal Wallis analizleri giivenilir

bulunan 6nermeler {izerinden yapilacaktir.

7.3.3. Faktor analizi

Faktor analizi degisken gruplarini / kiimelerini saptamak icin kullanilir. Bagka bir
degisle eger veriler ¢ok fazla degisken igeriyorsa faktor analizi degiskenlerin sayisini
azaltmak icin kullanilir. Faktor analizi benzer karakteristiklere sahip gruplar
belirlemek i¢in yapilir. Faktor analiziyle ¢ok sayida degiskenden az sayida faktor
belirlenebilir ve bu faktorlerle ¢oklu degiskenle yapilabilecek gézlem daha kolay bir
sekilde yapilabilir.
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Verilerimizin determinanti 0,091 ¢ikmistir. 0,091 > 0,00001 oldugundan ¢oklu-
korelasyon sorunu yoktur. Tablo 7.21. KMO ve Bartlett testi gosterilmektedir.

Tablo 7.21. KMO and Bartlett Testi

Orneklem yeterliliginin Kaiser-Meyer-Olkin 6lgiisii  |,765
Bartlett'in kiiresellik testi | Yaklasik ki-kare 877,733
df 78
Sig. ,000

Tablo 7.21. KMO testi 6rneklem biiytikligliniin uygunluguyla ilgilidir ve degerin
0,765 olmas1 (0,7 < 0,765 < 0.8 oldugu icin) veriler i¢in faktoér analizinin iyi bir

bigimde kullanilabilecegini gosterir.

Tablo 7.21. Bartlett testi 6zgiin korelasyon matrisi kimlik matrisi (tiim korelasyon
katsayilar1 sifirdir) ile aynidir bos hipotezini test ediyor. Bu test anlamli olmali ki
burada Oyledir ¢linkii sig. degeri 0 < 0,5°dir. Aksi takdirde degiskenler arasinda

iliski olmadig1 anlamina gelirdi. Tablo 7.22.’de agiklayici istatistikler gosterilmistir.

Tablo 7.22. Agiklayici istatistikler

Standart | Orneklem
Ortalama | sapma | biiytikligi
1 Internet tizerinden alhisveris hayat1 kolaylastirir. 2,03 1,065 373
5 Alig-verisimi internet lizerinden yapmayacakta olsam, dnce
alacagim trtini/hizmeti internette arastiririm. 1.86 1,008 373
7 Uriinler/hizmetler icin kurulan sikayet sitelerini kontrol ederim. 2,27 1,094 373
8 Uriin/hizmet aragtirmasi yaparken forumlar, bloglar, gruplar ve
sosyal medyadan yararlanirim. 2,16 1,023 373
;)S tlj;ﬂiindlglm web sitesinde aradigimi kolaylikla bulabilmek 1.76 851 373
10 Soru ve 6nerilerimi paylasabilecegim faydali bir yardim
bolimii olsun isterim. 1,90 922 373
11 Web sayfasinin kalitesi, firmanin kalitesini gosterir. 2,01 1,071 373
2 Calisan insanlarin alis-veris yapmaya vakitleri yoktur. 2,77 1,225 373
3 Goriip dokunmadigim higbir seyi almak istemem. 2,78 1,122 373
4 Yem bir alig-verig/hizmet olanagini 6grendigimde hemen 311 1,135 373
denerim.
6 Firmalarin gonderdigi spam mesajlar beni rahatsiz eder. 2,06 1,121 373
12 Sadece Tiirk sitelerinden degil, yabanci sitelerden de alig-veris 398 1315 373
yaparim. ’ >
‘llznsr;t;;rll'ln hizmetinden memnun kalmadigimda 2. bir sans 2.16 1,188 373
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Tablo 7.22. yardimiyla katilimcilarin 6nermelere verdikleri yanitlar i¢in ortalama ve
standart sapma degerleri goriilebilir. Onermeler likert 6lcegine dayali verildigi ve
1=Kesinlikle Katiliyorum, 2=Katiltyorum, 3=Emin Degilim, 4=Katilmiyorum,
5=Kesinlikle Katilmiyorum seklinde tanimlandigi i¢in bu degerler dikkate alinarak
Tablo 7.22.°nin yorumu yapilabilir. Sekil 7.1.’de katilimcilarin hangi énermeye ne

derece katildiklar1 daha rahat bir sekilde yorumlanabilir.

1=Kesinlikle Katiliyorum, 2=Katiliyyorum, 3=Emin Degilim,
4=Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katilmiyorum

& & & & & & & & R N N
@(& é& 6&\ o&\ é@ o{@ é@ o{@ @0 ' &Q 6& g\c@
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Sekil 7.1. Cizgi grafigi yardimiyla Tablo 7.22.’nin yorumu

Sekil 7.1. incelendiginde katilimcilarin 1. 6nermeye “katildiklar1”, 2. onermeden
“emin olmadiklar1” ama bir derece katildiklari, 3. 6nermeden “emin olmadiklar1”
ama bir derece katildiklari, 4. O6nermeden “emin olmadiklar1’” ama bir derece

katilmadiklar1 vb... yorumlar yapilabilir.

Tablo 7.23.’de “Topluluk™ tablosu gosterilmistir.



Tablo 7.23. Topluluk
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Baslangig Cikan
1 internet Uizerinden aligverig hayati kolaylastirir. 1,000 691
5 Alig-verigimi internet Gizerinden yapmayacakta olsam, énce alacagim Gruni/hizmeti
internette aragtirirm. 1,000 449
7 Urinler/hizmetler igin kurulan sikayet sitelerini kontrol ederim. 1,000 589
8 Uriin/hizmet arastirmasi yaparken forumlar, bloglar, gruplar ve sosyal medyadan
yararlanirim. 1,000 ,502
9 Kullandigim web sitesinde aradigimi kolaylikla bulabilmek isterim. 1,000 644
10 Soru ve dnerilerimi paylasabilecegim faydal bir yardim bélima olsun isterim. 1,000 562
11 Web sayfasinin kalitesi, firmanin kalitesini gosterir. 1,000 306
2 Calisan insanlarin alig-veris yapmaya vakitleri yoktur. 1,000 668
3 Gorup dokunmadigim higbir seyi almak istemem. 1,000 608
4 Yeni bir alig-verig/hizmet olanagdini 6grendigimde hemen denerim. 1,000 613
6 Firmalarin génderdidi spam mesaijlar beni rahatsiz eder. 1,000 518
12 Sadece Turk sitelerinden degil, yabanci sitelerden de alis-veris yaparim. 1,000 590
13 Sitenin hizmetinden memnun kalmadigimda 2. bir sans vermem. 1,000 426

Cikarma metodu: Temel bilesen analizi

Tablo 7.23. incelendiginde katilimcilarin 6nermeleri ne

derece onemli buldugu

goriilmektedir. “Internet {izerinden aligveris hayat1 kolaylastirir” en 6nemli goriilen

onermedir ve degeri %69,1 onemlidir. En az 6nemli 6nerme ise “Sitenin hizmetinden

memnun kalmadigimda 2. bir sans vermem” Onermesidir. Yani katilimcilarin

genelinin kullandiklar sitelere 2. bir sans verdigi yorumu yapilabilir. Tablo 7.24’te

aciklanan toplam varyans ve bilesenlerin Eigenvalue degerleri grafigi verilmistir.

Tablo 7.24. Agiklanan toplam varyans

Yiiklenen degerin karesinin Yiiklenen degerin karesinin
- Baslangi¢c Eigenvalues degeri cikarim yiizdesi (%) rotasyon toplami
9 Varyansin Varyansin Varyansin
= ytizdesi Kumiilatif ytizdesi Kiumiilatif yiizdesi | Kiimiilatif
. Toplam (%) (%) Toplam (%) (%) Toplam (%) (%)
1] 3,328 25,603 25,603 3,328 25,603 25,603 2,794 21,492 21,492
21 1,633 12,558 38,162 1,633 12,558 38,162 1,660 12,770 34,262
31 1,219 9,376 47,537 1,219 9,376 47,537 1,513 11,637 45,899
41 1,076 8,274 55,811 1,076 8,274 55,811 1,289 9,912 55.811
5] ,882 6,787 62,599
6| ,840 6,464 69,062
71 819 6,303 75,365
8| ,6064 5,106 80,471
91 .,636 4,888 85,360
10| ,539 4,148 89,508
11 .,492 3,785 93,293
12| 474 3,643 96,937
131 ,398 3,063 100,000

Cikarim Methodu: Temel bilesen analizi
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Tablo 7.24.’te ilk fakt6r varyansin %25,603 linii agiklamaktadir. Rotasyon faktorlerin
goreli 6nemini esitlemektedir (faktor 1°in katkist %25,603’ten %21,492’ye diisiiyor).
4 faktor toplam varyansin %55,811’ini aciklamaktadir. Faktor analizi ayn1 zamanda
giivenilir bulunmayan Onermeler ¢ikarilarak ta yapilmis ancak faktorlerin
aciklayicilign %41 ¢ikmistir. Bu yilizden bu analizde biitiin 6nermeler kullanilmistir.
Faktorlerin hangi 6nermeler arasinda kiimelendigini Tablo 7.25.te doniistiirilmiis

bilesenler matrisi gostermektedir.

Tablo 7.25. Déniistiiriilmiis bilesen matrisi

Bilesen

1 2 3 4
9 Kullandigim web sitesinde aradigimi kolaylikla ,802 ,000 -,022 ,025
bulabilmek isterim.
10 Soru ve oOnerilerimi paylasabilecegim faydali ,743 ,059 -,032 -,074
bir yardim boliimii olsun isterim.
5 Alig-verisimi internet tizerinden yapmayacakta 597 ,075 ,203 213
olsam, dnce alacagim triinii’hizmeti internette
arastiririm.
8 Uriin/hizmet arastirmasi yaparken forumlar, ,585 ,381 ,121 ,015
bloglar, gruplar ve sosyal medyadan yararlanirim.
11 Web sayfasimin kalitesi, firmanin kalitesini ,548 -,019 ,189 ,244
gosterir.
12 Sadece Tiirk sitelerinden degil, yabanct ,012 ,758 ,085 ,089
sitelerden de alig-veris yaparim.
4 Yeni bir alig-veris/hizmet olanagini ,012 ,685 ,352 -,141
ogrendigimde hemen denerim.
7 Uriinler/hizmetler icin kurulan sikayet sitelerini ,453 ,581 -,074 ,201
kontrol ederim.
2 Calisan insanlarin alis-veris yapmaya vakitleri -,085 ,213 ,782 ,056
yoktur.
1 internet iizerinden aligveris hayati kolaylastirir. ,318 ,081 ,762 -,050
3 Goriip dokunmadigim higbir seyi almak -,344 ,159 -,143 ,607
istemem.
6 Firmalarin génderdigi spam mesajlar beni ,275 -,192 ,260 ,581
rahatsiz eder.
13 Sitenin hizmetinden memnun kalmadigimda 2. ,306 ,098 -,047 ,566
bir sans vermem.

Cikarim Methodu: Temel bilesen analizi
Rotasyon Metodu: Kaizer normallestirmesiyle varimax

Tablo 7.25. 6nermelerin 4 faktorle olan ilgisini gostermektedir. (0,4’ten kiiciik olan
degerler tablo okunurken goz Oniinde bulundurulmamaktadir.) Faktorler bilesen

degerleri biiyiik olan 6nermeler kiimelenerek belirlenir. Ornegin 9. nerme icin en
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biiylik bilesen 0,802 degeriyle 1. bilesendir. Sonug¢ olarak su faktorler arastirmayi
Ozetlemektedir;
1. Faktor; Kaliteli web sitelerinden kolaylikla arastirma yapmak, fikir almak,
fikir paylasmak isterim.
2. Faktor; Yenilikleri takip eder sunulan olanaklari kullanirim.
3. Faktor; Internet iizerinden alis veris calisan c¢alismayan herkesin hayatini
kolaylastirir.

4. Faktor; Sitenin glivenilir, mahremiyete saygili olmasi gerekir.

Verilerin dagilimimin normal dagilima uygunlugu test edilmis ve normal dagilima
uymadiklar1 goriilmiistiir. Bu ylizden parametrik olmayan testlerin yapilmasi gerekir.
Bu testlerden Mann Whitney U-Testi ve Kruskal Wallis Testi en uygun sonuglari

verecegi disliniildiigiinden secilmistir.

7.3.4. Mann Whitney U testi

n; ve np hacimli bagimsiz iki dérnegin ayn1 meydanl popiilasyondan alinmis rastgele
ornekler olup olmadigini test etmek i¢in kullanilir. Mann Whitney U-Testi gruplarin
medyan degerlerini karsilastirir. Siirekli degiskenlerin, iki grup icerisinde degerlerini
sirall hale dontisttirtir. Boylece iki grup arasindaki siralamanin farkli olup olmadigini

degerlendirir.

7.3.5. Kruskal Wallis (K-W) testi

Parametrik olmayan tek yonlii varyans analizi yontemidir. K bagimsiz 6rnegin benzer
meydanli toplumlarin rastgele 6rnekleri olup olmadigmi test etmek i¢in kullanilir.
Yani bagimsiz K grubun bir bagimli degiskene ait ortalamalar arasinda anlamli bir

farklilik olup olmadigini tespit etmek i¢in kullanilir.

Onermelere giivenilirlik analizi yapilmis ve bazi dnermeler giivenilir bulunmustu.
Giivenilir olmadig tespit edilen 6nermeler analizden ¢ikarilmistir. Kalan 6nermelere
yas, cinsiyet, medeni hal, egitim durumu, gelir durumu ve meslek 6zellikleri goz

ontine alinarak Kruskal Wallis ve Mann Whithney U testleri yapilmistir. Anlamh
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sonu¢ verenler anlatilacaktir. (Not: Analizler SPSS programina girilirken
1=Kesinlikle Katiliyorum, 2=Katiliyorum, 3=Emin Degilim, 4=Katilmiyorum,
5=Kesinlikle Katilmiyorum seklinde tanimlandigi i¢in tablolardaki ortalama sirasi
stitunlarindaki deger kiiclikse katilimcilarin o Onermeye katildigi, biiyiikse
katilmadig1 seklinde yorumlanir. N siitunu 6nermeye yanit veren katilimer sayisini

ifade etmektedir.)

Test edilen ilk énerme “Internet {izerinden aligveris hayat: kolaylastirir” nermesidir.

Tablo 7.26.’da bu 6nermenin yasa gore nasil siralandig gosterilmistir.

Tablo 7.26. Yasa gore onerme 1 i¢in siralamalar

Onerme Yas N | Ortalama sirasi
1 Internet tizerinden aligveris hayati kolaylastirir. [ 20 YAS ALTI | 70 174,99
21-30 150 168,05
31-40 111 206,36
41-50 23 211,26
50 YAS UZERI| 19 238,37
Toplam 373

Tablo 7.26.’ya gore internet lizerinden alig-verisin hayati kolaylastirdigini en ¢ok 21
— 30 yas aras1 katilimcilar diisiinmektedir. Sonra 20 yas alt1, 31 — 40 yas aras1 41 — 50
yas arasi, 50 yas tizeri seklinde siralanir. Buna genclerin internet tizerinden alis verise
daha sicak baktig1 yorumu getirilebilir. Tablo 7.27.’de 6nerme egitim durumuna gore

test edilmistir.

Tablo 7.27. Egitim durumuna gére 6nerme 1 i¢in siralamalar

Onerme Egitim durumu N Ortalama siras1
1 Internet iizerinden alsveris | ILKOGRETIM 40 230,54
hayati kolaylastirir. LISE 158 187,59
UNIVERSITE 162 168,26
YUKSEK LISANS / DOKTORA 10 251,70
Toplam 370

Tablo 7.27.’de en ¢ok iiniversite mezunlarinin internet {izerinden aligverisin hayati
kolaylastirdigini diistindiigii goriilmektedir. Sonra sirasiyla lise, ilkdgretim ve yiiksek
lisans / doktora mezunlar1 gelmektedir. Egitim durumu yiikseldik¢e internet

tizerinden alis verise daha sicak bakildigi yorumu yapilir ancak yiiksek lisans /
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doktora mezunu katilimcilar boyle diisiinmemektedirler. Bu onermeyi baska bir

demografik 6zellik etkilememektedir.

Test edilen ikinci onerme “Alig-verisimi internet iizerinden yapmayacakta olsam,
Once alacagim durlinii/hizmeti internette arastiririm.” Onermesidir. Tablo 7.28.’de

analiz sonuglar1 gosterilmistir.

Tablo 7.28. Egitim durumuna gore énerme 5 i¢in siralamalar

Onerme Egitim durumu N Ortalama siras1
5 Als-verisimi internet tzerinden [ [LKOGRETIM 40 243,78
yapmayacakta olsam, once alacagim |1 jSE

riinii/hi .. 158 191,58

uriinii/hizmet: internette aragtiririm. UNIVERSITE 162 166.85
YUKSEK LISANS / DOKTORA [ 10 158,50
Toplam 370

Tablo 7.28. gosteriyor ki, en c¢ok yliksek lisans / doktora mezunu katilimcilar
alacaklar1 irtin / hizmeti internet iizerinden arastirmaktadirlar. Sonra sirasiyla
tiniversite mezunlari, lise mezunlart ve ilkogretim mezunlart gelmektedir. Yani,
egitim durumu yliksek olan katilimcilar alacaklar iiriinti internette arastirmayi tercih
etmektedirler. Egitim seviyesi diistiikge aragtirma orani da diismektedir. Bu 6nermeyi

baska bir demografik 6zellik etkilememektedir.

Test edilen tigiincii nerme “Uriinler / hizmetler i¢in kurulan sikayet sitelerini kontrol

ederim.” 6nermesidir. Tablo 7.29.’da analiz sonuglar1 gosterilmistir.

Tablo 7.29. Egitim durumuna gére 6nerme 7 i¢in siralamalar

Onerme Egitim durumu N Ortalama sirasi
7 Uriinler/hizmetler igin kurulan | ILKOGRETIM 40 241,25
sikayet sitelerini kontrol ederim. LiSE 158 187,19
UNIVERSITE 162 173,41
YUKSEK LISANS / DOKTORA [ 10 131,70
Toplam 370

Tablo 7.29. gosteriyor ki, en cok yiiksek lisans / doktora mezunu katilimcilar
alacaklar iiriin / hizmet i¢in kurulan sikayet sitelerini kontrol etmektedirler. Sonra
sirasiyla tiniversite mezunlari, lise mezunlar1 ve ilkdgretim mezunlar1 gelmektedir.

Yani, egitim durumu yiiksek olan katilimcilar alacaklar1 {iriinii o iirtinii daha 6nce
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kullanmis tiiketicilerin deneyimlerini 6grenmek istemektedirler. Egitim seviyesi

diistiikge aragtirma orani1 da diismektedir. Bu 6nermeyi baska bir demografik 6zellik

etkilememektedir.

Test edilen {igiincii énerme “Uriin/hizmet arastirmasi yaparken forumlar, bloglar,

gruplar ve sosyal medyadan yararlanirim.” 6nermesidir. Tablo 7.30.’da Gnermenin

meslege gore analizinin sonuglar1 gosterilmistir.

Tablo 7.30. Meslege gore onerme § i¢in siralamalar

Onerme Meslek N Ortalama sirasi

8 Uriin/hizmet arastirmasi yaparken forumlar, | OGRENCI 104 166,74

bloglar, gruplar ve sosyal medyadan|MEMUR 36 172,42

yararlanirim. iSCi 122 201,81
SERBEST MESLEK 37 195,12
EMEKLI 17 211,56
CALISMIYORUM 17 24291
DIGER 39 160,62
Toplam 372

Tablo 7.30. gosteriyor ki, en ¢cok &grenciler forum, blog, grup ve sosyal medyadan

trlin arastirmalarin yararlanmay1 tercih etmektedirler. Sonra sirasiyla, memurlar,

serbest meslek sahipleri, isciler, emekliler ve c¢alismayanlar gelmektedir. Tablo

7.31.da 6nermenin egitim durumuna gore analizinin sonuglar1 gosterilmistir.

Tablo 7.31. Egitim durumuna gére 6nerme 8 i¢in siralamalar

Onerme Egitim durumu N Ortalama sirasi
8 Uriin/hizmet arastirmasi yaparken [ [LKOGRETIM 40 242,89
forumlar, bloglar, gruplar ve sosyal || jSE 158 186,72
medyadan yararlanirim. ONIVERSITE 162 173.65
YUKSEK LISANS / DOKTORA 10 128,75
Toplam 370

Tablo 7.31. gosteriyor ki, en cok yiiksek lisans / doktora

mezunu katilimcilar

alacaklar1 tirtin / hizmeti internet {izerinden arastirirken forumlar, bloglar, gruplar ve

sosyal medyadan yararlanmaktadir. Sonra sirasiyla tiniversite mezunlari, lise

mezunlar1 ve ilkogretim mezunlar1 gelmektedir. Yani, egitim durumu yiiksek olan

katilimecilar alacaklari iirlinii internette arastirmalarini cok yonlii yapmaktadir. Egitim
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seviyesi diistiik¢e arastirma orani1 da diismektedir. Bu 6nermeyi baska bir demografik

ozellik etkilememektedir.

Test edilen dordiincii 6nerme “Kullandigim web sitesinde aradigimi kolaylikla
bulabilmek isterim.” 6nermesidir. Tablo 7.32.’de 6nermenin cinsiyete gore analizinin

sonuclari gosterilmistir.

Tablo 7.32. Cinsiyete gére onerme 9 igin siralamalar

Onerme Cinsiyet N Ortalama sirasi Siralarin toplami
9 Kullandigim web sitesinde | Kadin 200 176,38 35275,50
aradigimi kolaylikla bulabilmek [ gek 173 199.28 34475.50
1sterim. Toplam 373

Tablo 7.32. gosteriyor ki, kadinlar kullandiklar1i web sitelerinde aradiklarim
kolaylikla bulmay1 erkeklerden daha fazla 6nemsemekte ve istemektedirler. Tablo

7.33.’te 6nermenin yasa gore analizinin sonuglar1 gosterilmistir.

Tablo 7.33. Yasa gore onerme 9 i¢in siralamalar

Onerme Yas N Ortalama siras1
9 Kullandigim web sitesinde aradigimi [ 20 YAS ALTI 70 185,54
kolaylikla bulabilmek isterim. 21-30 150 172,98
31-40 111 191,58
41-50 23 222,39
50 YAS UZERI 19 233,47
Toplam 373

Tablo 7.33.’e gore aradigim1 kolaylikla bulmak isteyen en c¢ok 21-30 yas arasi
katilimcilardir. Sonra 20 yas alti, 31-40 yas aras1 41-50 yas arasi, 50 yas lzeri

seklinde siralanir. Tablo 7.34. egitim durumuna gore siralamay1 gostermektedir.

Tablo 7.34. Egitim durumuna gére 6nerme 9 i¢in siralamalar

Onerme Egitim durumu N Ortalama sirasi
9 Kullandigim  web | ILKOGRETIM 40 228,40
sitesinde aradigimi |1 jSE 158 191,50
i‘:ﬁiyrﬂkla bulabilmek N TVERSITE 162 171,79
' YUKSEK LISANS / DOKTORA 10 141,20
Toplam 370
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Tablo 7.34. gosteriyor ki, en ¢ok yiiksek lisans / doktora mezunu katilimcilar web
sitelerinde aradiklarii1 kolaylikla bulabilmek istemektedirler. Sonra sirasiyla
tiniversite mezunlari, lise mezunlar1 ve ilkdgretim mezunlar1 gelmektedir. Yani,
egitim durumu yliksek olan katilimcilarin sabr1 daha azdir. Bu 6nermeyi baska bir

demografik 6zellik etkilememektedir.

Test edilen besinci 6nerme “Soru ve Onerilerimi paylasabilecegim faydali bir yardim
boliimil olsun isterim.” dnermesidir. Tablo 7.35.te 6nermenin yasa gore analizinin

sonuclar1 gosterilmistir.

Tablo 7.35. Yasa gore onermel0 i¢in siralamalar

Onerme Yas N Ortalama siras1
10 Soru ve onerilerimi paylasabilecegim [ 20 YAS ALTI 70 185,06
faydali bir yardim boliimii olsun isterim. 21-30 150 183,18
31-40 111 177,47
41-50 23 206,41
50 YAS UZERI 19 256,47
Toplam 373

Tablo 7.35.”e gore 31 — 40 yas aras1 katilimcilar soru ve onerilerini paylasabilecekleri yardim
boliimiinti en ¢ok istemektedirler. Onlan sirastyla; 21 — 30 yas arast katilimcilar, 20 yas alt:
katilimcilar, 41 — 50 yas aras1 katilimeilar, 50 yas tizeri katilimcilar izlemektedir. Tablo 7.36.

egitim durumuna gore analiz sonuglarini gostermektedir.

Tablo 7.36. Egitim durumuna gére énerme 10 i¢in siralamalar

Onerme Egitim durumu N Ortalama sirasi
10 Soru ve onerilerimi | ILKOGRETIM 40 216,40
paylasabilecegim  faydali  bir [ jqE 158 197,27
yardim bolimii olsun isterim. UNIVERSITE 162 167.14
YUKSEK LISANS / DOKTORA 10 173,40
Toplam 370

Tablo 7.36.’ya gore soru ve Onerilerini paylasabilecekleri yardim boliimiinii en ¢ok tiniversite
mezunlari, sonra sirasiyla yliksek lisans / doktora, lise ve ilkogretim mezunlar1 istemektedir.

Tablo 7.37. gelir durumuna gore analiz sonuglarini gostermektedir.
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Onerme Gelir durumu N Ortalama sirasi
10 Soru ve oOnerilerimi paylasabilecegim | 1000 TL AZ 42 181,13
faydali bir yardim boliimii olsun isterim. 1000 - 1500 77 177,79
1500 - 2000 85 217,64
2000 - 2500 64 169,06
2500 UZERI 98 168,82
Toplam 366

Tablo 7.37.’ye gore soru ve Onerilerini paylasabilecekleri yardim boliimiinii en ¢ok geliri

2500 TL’nin tizerinde olan katilimcilar istemektedir. Onlar1 sirasiyla 2000 — 2500 TL arast,

1000 — 1500 TL aras1, 1000 TL’den az ve 1500 — 2000 TL aras1 geliri olanlar izlemektedir.

Bu 6nermeyi baska bir demografik 6zellik etkilememektedir.

“Web sayfasinin kalitesi, firmanin kalitesini gosterir.” 6nermesi hi¢gbir demografik

ozellik a¢isindan anlamli bir ayrima sahip degildir.




BOLUM 8. SONUCLAR

Veri analizleri sonucunda yapilan cikarimlar bu boliimde paylasilacaktir. Yapilan
anket arastirmasina katilanlarin yalnizca %6’smin internet kullanmadiklarini
belirttigi goriilmiistiir. Oysaki Tiirkiye Istatistik Enstitiisiiniin istatistiklerinde Bat
Karadeniz bolgesinde internet kullanim orant % 39,8 dir. Bunun nedeni arastirmaci
tarafindan biitiin tiiketiciler calismaya dahil edilmek istendiyse de hedef kitledeki
tiketicilerin, eger interneti ve internet tiizerinden alis verisi kullanmiyorsa
aragtirmaya katilma yoniindeki isteksizligidir. Insanlar bilmedikleri bir konuda
kendilerine soru sorulmasini istememektedirler. Bu da anketin verdigi istatistiklerde
internet kullanicilarinin oraninin gerg¢egi yansitmayacak derecede yiiksek ¢ikmasina

neden olmustur.

Tiiketiciler arasinda en ¢ok tercih edilen e-ticaretin sektorii %21 ile giyim sektoriidiir.
Onu %17 ile elektronik {irtinler izlemektedir. Kadinlarin en ¢ok giyim sektoriinden
alis veris etmektedirler ve bu kategoride katilimcilarin %69’unu olusturmaktadirlar.
Erkekler en ¢ok elektronik iiriinler satin almakta ve bu kategoride katilimcilarin
%62’sini olusturmaktadirlar. TUIK arastirmalara gore internet iizerinden alis veris
yapanlarin  %48,6’s1 giyim-spor malzemeleri, %25,8’1 elektronik araglar satin
almaktadirlar ve en ¢ok satin alinanlar siralanirsa ilk 2 sirada yer almaktadirlar. Yani

arastirma sonuglari ile TUIK arastirmalari 6rtiismektedir.

Bu sonuglara gore Diizce’de en ¢ok kullanilan iki sektor olan giyim ve elektronik
trtinlerde yerel firmalarin islerini internete tasima girisimlerinin basarili olacagi
distiniilmektedir. Giyim sektoriinden bir firma internet sitesini tasarlarken kadinlara
hitap eden bir konsept kullanmali ve elektronik iiriin sektoriinden bir firma internet
sitesini tasarlarken erkeklere hitap eden bir konsept kullanmalidir. Zaten Tiirkiye

geneline bakildiginda basarili web site tasarimlarinin boyle oldugu goriilmektedir.
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En ¢ok ziyaret edilen siteler katilimcilara sorulmus ve ilk ti¢ sirada hepsiburada.com,
gittigidiyor.com ve markafoni.com bulunmaktadir. Alexa siralamasina gore
Tiirkiye’de en cok ziyaret edilen ilk 3 site sirasiyla; sahibinden.com, gittigidiyor.com

ve hepsiburada.com’dur, 16. Bu ¢calismada sahibinden.com 5. sirada yer almaktadir.

En ¢ok kullanilan siteyi nasil kullanmaya basladiklar1 sorulmus en yaygin nedenin
%36 ile arkadas tavsiyesi oldugu goriilmektedir. Kotler’in de dedigi gibi; “En iyi

reklam memnun miisteri tarafindan yapilir.”

Tiiketicilerin en ¢ok 6nem verdikleri imkanlara degerlendirildiginde {iiriin i¢in %41
ile fiyat/kalite kiyaslamasi, satis sonrasi hizmet i¢in %28 ile teslimat siiresini
sonuglart bulunmustur. Artan teknolojik imkanlara ve alina giivenlik 6nlemlerine
ragmen tiiketicilerin  biiyilk ¢ogunlugunun kredi kartlarina giivenmedigi
goriilmektedir. Bir internet pazarlamacisinin  miisterisine  giiven  vermesi,
mahremiyetine saygi gostermesi ve miisterilerin bu beklentilerine cevap verebilmesi

hayati 6nem tagimaktadir.

Yapilan analizlerde elektronik ticareti etkileyen en énemli 6zelliklerin katilimcilarin
yast ve egitim seviyesi oldugu gorilmiistiir. Diger demografik 6zelliklerin anlamli

¢ikma orani ¢ok daha diistiktiir.

Yapilabilecek genellemeler soyledir yas kiiciildiik¢e insanlar elektronik ticarete daha
sicak bakmaktadirlar ve aradiklar1 seyi kolaylikla internetten bulabilmek
istemektedirler. Egitim durumu yiikseldik¢e insanlar elektronik ticarete daha sicak
bakmaktadirlar, internet {izerinden arastirma yapma olanaklarin1 daha c¢ok
kullanmakta, diger tiiketicilerin fikirlerine daha ¢ok deger vermekte, aradiklar seyi
kolaylikla internetten bulabilmek istemekte, soru ve Onerilerini paylagsmak

istemektedirler.



BOLUM 9. YORUM VE ONERILER

Internet insanlar1 ve sirketleri birbirlerine ve diinyaya baglamaktadir. Internet
girisimciligi diinyada ve Tiirkiye’de hala gelismektedir. Fakat diinyadaki gelismelere
kiyasla Tirkiye internet girisimciliginin geride oldugu goriilmektedir. Diinyada en
cok para akisinin saglandigi isletmeler arasi e-ticaret Tiirkiye’de gelisememistir.
Girisimciligin  e-ticaretin  igletmeden tiiketiciye olan kisminda yogunlastig

goriilmektedir.

Ornegin bir tiiketici alisveris yaparken begendigi bir elbise gériiyor. Ama magazada
Olctisiinde triin kalmamis. Elbisenin iirtin kodunu kullanarak “Dress Finder”
uygulamasi yardimiyla kendisine en yakin hangi magazada iriinii bulabilecegini
Ogrenebilir. Ya da elbiseyi magazadan almak istemekte fakat 6nce uygun bir
ayakkab1 bulmak istiyor. Magazadan c¢ikmadan telefonu, iPad’i vb... imkanlarim
kullanarak begendigi bir ayakkabi firmasiin sitesine girip uygun bir ayakkabi

bakabilmektedir.

Bu ve benzeri bircok kolaylik artik herkese bir tik uzakliktadir. Her gecen giin
gelisen bilisim teknolojileri hem isletmelerin hem de tiiketicilerin pazarlamaya
bakislarim1  kokten degistirmektedir. Teknolojiye ayak uyduramayan isletmeler
tiiketicilerinde hayal kiriklif1 ve tatminsizlik yaratiyor. Bu da glinimiiz anlayisinda
biiyiik bir hata demektir. Bilindigi gibi isletmelerin sahip olduklar1t miisterileri
ellerinde tutmalar1 ve memnun etmeleri yeni miisteri kazanmalarindan daha
onemlidir. Her an miisterilere nasil daha iyi deger iiretilecegi diistinilmelidir. Ciinkii
teknoloji ve pazar cok hizli degismektedir. Basarili bir pazarlama asla bitmez

tiikketicinin ihtiyaglarina ve isteklerine gore her an degisir, gelisir, ayak uydurur.

Eskiden genel olarak biitiin tiiketicilere ayni1 sekilde pazarlama yapiliyordu. Artik

kisisellestirilmis pazarlama yapilmaktadir. Kisisellestirilmis pazarlamanin tiiketicileri
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etkileme oraninin ¢ok daha fazla oldugu bilinmektedir. Glinimiizde pazarlama eski
sadece tanitim ve satigi kapsayan anlayisindan kurtulmus ve miisteri ihtiyaglarinin
tatmini olarak degismistir. Pazarlamay1 iyi yapan sirketler her miisteriyi memnun
edemeyeceklerini bilirler ve ayrica her miisteriye odaklanmak da istemezler. Onemli
olan sirketin kendisine deger kazandiracak miisterilerini belirleyerek onlart memnun

etmeye ¢alismasidir.

Pazarlamanin amaci miisteriyi anlamaktir. Ornegin yakin bir gegmiste kimsenin
dokunmatik telefona “ihtiyac1” yoktu ama gelisen teknolojiyle birlikte bir¢ok tiiketici
icin bu 6zellik bir ihtiya¢ haline gelmistir.

Nitekim artik ¢ogu {iriin 6zgiinligiinii kaybetmistir. Basarili bir iirliniin benzerini
yapmak c¢ok kolaydir. Tiiketicilerinde bilgiye ulasmanin kolayligindan dolayi
(internet kullanan tiiketicilerin %60’1 satin almadan 6nce {iiriin/hizmetle hakkinda
arastirma yapiyor) daha bilingli alis veris yapmasi nedeniyle firmalarin tiiketicilerin
aklinda yer edebilmek icin ¢esitli stratejiler bulmasi gerekmektedir. Bir internet
girisiminin de geleneksel yollarla kurulmus bir isletme gibi mantikli bir plam ve
stratejisi olmas1 gerekmektedir. Sirketler i¢in miisteri tarafindan en cazip olanak
olarak algilanmak oncelik olmalidir. Bunu satis sirasinda ve satis sonrasinda
hizmetlerin kalitesiyle desteklemeleri ¢ok dnemlidir. Internetin getirdigi az maliyetle
diinyaya erisebilme imkanini1 en verimli sekilde kullanmaya c¢alismalidirlar. Basari

ancak boyle elde edilebilir.
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EKLER

EK-1 ANKET FORMU

ANKET FORMU
ELEKTRONIK PAZARLAMANIN HAYATIMIZDAKI YERI

Degerli katihmci;

Teknolojinin hizli gelisimi hayatimizin her alanini oldugu gibi alis-veris aliskanliklarimizi da etkilemistir.
Bu anketin amaci, internetten yapilan islemlerin tiiketiciler agisindan 6nemini belirlemektir. Tamamen
akademik amacgli olan bu arastirmaya katiliminizdan dolayi tesekkir ederim.

MELIKE OZTURK
Sakarya Universitesi, Fen Bilimleri Enstitiisii

1.  Ortalama olarak haftada kag saatinizi internette degerlendiriyorsunuz?

D 4 saatten az D 4 -7 saat D 7 —14 saat D 14 saatten fazla D internet kullanmam

2. Ortalama olarak haftada kag saatinizi elektronik ticaretle ilgili sitelerde gegirirsiniz?

D 4 saatten az D 4 -7 saat D 7 — 14 saat D 14 saatten fazla D interneti ticaret amagli kullanmam

internet Gizerinden ticarette hangi sektérleri kullanirsiniz? (En gok tercih ettiginiz 3 tanesini isaretleyiniz.)

D Turizm D Bankacilik D Giyim D Gida D Elektronik Uriinler D Ev Esyalari D Mutfak Esyalari

D Kitap-Dergi-Muizik-Oyun D [ D] == R
4.  En ¢ok kullandiginiz alis-veris sitesi hangisidir?(Belirtiniz).........ccocceevereenesinieeneenesnennenn

5.  Yukarida belirttiginiz siteyi kullanmaya nasil basladiniz?

D Arkadas tavsiyesi D internette arastirarak buldum. D internette reklamini gérdiim. D Televizyonda reklamini gérdim.

6.  Busiteyi ne siklikla ziyaret ediyorsunuz?

D Her glin mutlaka kontrol ederim D Haftada birkag kez kontrol ederim D Haftada bir kontrol ederim
D iki haftada bir kontrol ederim D Ayda bir kontrol ederim D 1 aydan fazla siire bakmadigim olur.

7.  Busiteden ne siklikla ahs-veris ediyorsunuz?
D Haftada birkag kez D Haftada bir kez D iki haftada bir D Ayda birkag kez

D Ayda bir kez D 1-3ayda bir D 3 -6 ayda bir D 6 aydan fazla araliklarla

8.  Busiteyi neden benzer sitelere tercih ediyorsunuz? (En ¢ok 3 tanesini isaretleyiniz.)
D Biitgeme uygun promosyonlar yapiyor.
D Uriin gesitliligi fazla oldugu icin diger markalarin benzer riinleriyle fiyat/kalite kiyaslamasi yapabiliyorum.
D Hizmet gesitliligi fazla oldugu igin diger firmalarin benzer hizmetleriyle fiyat/kalite kiyaslamasi yapabiliyorum.
D Uriinler ve/veya hizmetler hakkinda bilgi sahibi oluyorum.

D Yeni ¢ikan driinlerden ve/veya hizmetlerden hemen haberim oluyor.
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D Aliskanliklarimi kolay kolay degistirmem, diger siteleri aragtirmiyorum.

9.  Uriin/hizmet digindaki hangi ikincil etkenler siteyi tercih etmenizde etkili olur? (En cok 3 tanesini isaretleyiniz.)
D Kullandiklari kargo servisine dikkat ederim. D Satis sonrasi hizmetlerinin kalitesine dikkat ederim.
D Teslimat stiresine dikkat ederim. D Paketlemenin diizgiin olup olmadigina dikkat ederim.
D Odeme segeneklerine dikkat ederim. D Bunlar ayrinti, 6nemsemem.

10. Kredi kartinizi internet tzerinden kullanmayi ne kadar guvenilir buluyorsunuz?
D Guvenilir buluyorum ve kullaniyorum

D Supheyle yaklasiyorum, limiti dusiik bir kart kullanmayi tercih ediyorum.

D Glvenmem, diger 6deme seceneklerini sunan (teslimatta 6deme, posta geki vb.) sitelerden alis-veris yapmayi tercih ederim.

D Kredi kartim yok.

11. Girdiginiz web sitelerinde gikan reklamlari okuyor musunuz?

D Bir g6z gezdiririm, ilgimi gceken bir sey olursa reklami agar okurum. D Reklamlara dikkat etmem.
D Goz gezdiririm ama reklamlari agmam. D Kontrolim disinda agilan reklamlar sinirlerimi bozar.
12. Asagidakilerden hangileri bir pazarlama sitesinin basarisi igin sizce 6nemlidir? (En cok 3 tanesini isaretleyiniz.)
D Popiler olmasi D Sitenin dikkat gekici olmasi
D Gergegi yansitmasi D Site reklamlarinin tiiketiciye ulagsmasi
D Tiketiciyi hayal kirikligina ugratmamasi D Uriin/hizmet kalitesinden taviz vermemesi
D Sitenin goze hos gelmesi D Site igi forumlarin aktif olmasi
13. Asagidaki sorulara evet/hayir seklinde yanit veriniz.
Evet | Hayir
Uyesi oldugunuz alis-veris/hizmet sitesinin size bilgilendirme amagl e-posta géndermesini ister misiniz?
Alig-veristen sonra bilgilendirme amagli e-posta, sms gondermek igin iletisim bilgileriniz istendiginde verir misiniz?
iletisim bilgilerinizi vermediginiz bir firmadan/siteden bilgilendirme amagli sms, e-posta aldiniz mi?
14. Asagida elektronik ticaretle ilgili bazi ifadeler bulunmaktadir. Bu ifadelere ne derece katildiginizi belirtiniz.
L > 00 Qo |@ o
# ¢5| E| E| 5|88
1| internet iizerinden aligveris hayati kolaylastirir.
2 | Calisan insanlarin alis-veris yapmaya vakitleri yoktur.
3 | Goriip dokunmadigim hicbir seyi almak istemem.
4 | Yeni bir alig-veris/hizmet olanagini 6grendigimde hemen denerim.
5 Alis-verisimi internet Uzerinden yapmayacakta olsam, 6nce alacagim
Griinii/hizmeti internette arastiririm.
Firmalarin gonderdigi spam mesajlar beni rahatsiz eder.
7 | Oriinler/hizmetler icin kurulan sikayet sitelerini kontrol ederim.
8 Uriin/hizmet arastirmasi yaparken forumlar, bloglar, gruplar ve sosyal medyadan
yararlanirim.
9 | Kullandigim web sitesinde aradigimi kolaylikla bulabilmek isterim.
10 | Soru ve énerilerimi paylasabilecegim faydali bir yardim bélimii olsun isterim.
11 | Web sayfasinin kalitesi, firmanin kalitesini gésterir.
12 | sadece Tiirk sitelerinden degil, yabanci sitelerden de alig-veris yaparim.
13 | Sitenin hizmetinden memnun kalmadigimda 2. bir sans vermem.
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Cinsiyetiniz?
D Kadin D Erkek

Yasiniz?
[Jaovasvean [J21-30 []31-40 [Jar-s0 []50vasve izeri
Medeni durumunuz?

D Bekar D Evli D Diger

Mezun oldugunuz okul?

D ilkégretim D Lise D Universite D Yiiksek Lisans/Doktora

Mesleginiz?

D Ogrenci D Memur D isci D Serbest Meslek D Emekli D Calismiyorum D Diger(belirtiniz)......cco..evveeevesiveerrnnnn.

Ailenizin ortalama aylik gelir ne kadardir?
[J 1000 1rdenaz [ J1o00t-1500e []1sooti-20007 []20007L-2500TL [] 2500 TL iizeri

Ankete katildiginiz icin tesekkiir ederim.
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EK-2 ROI - YATIRIM GERIi DONUS ORANI

Ornegin kullanici ii¢ hafta boyunca Adwords igin 300 dolar harcadi ve ii¢ iicretsiz
deneme kullanicisimin ikisini miisterisi yapti. Odenen rakam 150 dolar. ROI bu
durumda % 50°dir. Bu teknik olarak para kaybi anlamina gelir. Ama pazarlamacilar
miisterilere ve pazarlamaya uzun donemli bakmalidir. Ug hafta sonra bu siirede siteyi
Ogrenen ve hizmeti deneyen miisteri adaylarindan bazilar1 gelirse gelir 375 dolar

olursa ROI % 125 olmus demektir [29].
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EK-3 VERI AMBARI

Veri ambari, 6zellikle karar vermeyi destekleyebilmek i¢in toplanan ve diizenlenen
verileri igeren 6nemli bilgilerin toplandig1 depodur. Bir islem veri tabani, herhangi
bir iirtin ya da malzemenin stok seviyesi, bir tirliniin fiyat1 ya da en yakin saticinin
yeri gibi bilgilere ulasilabilmeyi saglar. Diger bir yandan veri ambar1 yonetim i¢in de
kullanabilir. Ciinkii “Philadelphia’da satis promosyonlarimiza olan tepki, New
York’taki satig promosyonlarimiza olan tepkiye kiyasla nasildir?” gibi sorulara cevap

verebilir. Bir veri ambar1 bir¢ok veri tabani kullanilarak kurulabilir [9].
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EK-4 ZEKI PAZARLAMA SISTEMLERI

Sirketler tarafindan kullanilmasi gereken biiylik miktardaki veriyi yorumlayabilmek
icin zeki modellerle siirecin otomatiklestirilmesi en verimli yol olacaktir. Birgok
firma, veriler arasinda baglant1 arayan otomatik analiz ajanlar1 (agent) kullanan veri
madenciligi iizerine deneyler yapmaktadir. Veri madenciliginin en 1iyi
kullanimlarindan biri web sitesinde gercek zamanh kisisellestirme yapilabilmesidir.

Kullanict siteyi kullandik¢a igerik dinamik olarak onlarin begenilerine goére degisir

[9].
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