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OZET

INTERNETIN iSLETMELERIN PAZARLAMA FAALIYETLERi
) UZERINDEKI ETKILERI:
DENIZLi DOGAL TAS VE MERMER SEKTORUNDE BIR ARASTIRMA

Ozcan, S.Ozan
Yiiksek Lisans Tezi, Isletme ABD
Tez Yoneticisi: Yrd. Dog. Dr. Duygu KOCOGLU
Temmuz 2010, 181 Sayfa

Baslangicta bir iletisim teknolojisi olarak ortaya cikan internet sundugu
firsatlar nedeniyle kisa siirede hizh bir sekilde gelisme kaydetmistir. Ozellikle
kullanicilar arasinda sagladigr zengin etkilesim yonii, internetin diger iletisim
araclarindan cok daha hizh yayginlasmasimi saglamistir. Bu hizh gelisme ile
birlikte her gecen giin daha fazla kullamici interneti kullamirken, internet
teknolojileri de siirekli geliserek evrimlesmis ve yeni uygulamalar ortaya cikmustir.

Bu calismada yerli ve yabanc literatiir incelenmis ve internet ortamindaki
gelismelerin, isletmelerin pazarlama faaliyetlerine ne sekilde etki ettigi
saptanmaya cahsilmistir. Aym zamanda gerceklestirilen saha calismas: ile
isletmelerin interneti, pazarlama faaliyetlerinde ne kadar etkin kullandiklar:
arastirilmistir. Arastirma neticesinde isletmelerin cesitli 6zelliklerine gore internet
pazarlamaya verdikleri 6nem dereceleri de ortaya konmustur.

Halen hizh bir sekilde gelisim ve degisim gosteren internet teknolojilerinin,
isletmelerin gelecekteki pazarlama faaliyetleri acisindan neler getirecegi dikkatle
izlenmelidir. Internet sadece teknolojik bir olgu olarak goriilmemeli, Kitlelerin
yasam bicimlerini derinden etkileyen bir giic oldugu goz oOniinde
bulundurulmahdir. Bu giiciin farkinda olan isletmelerin bir adim 6ne c¢ikarak
rekabet avantaji saglamalar1 kacimilmazdir.

Anahtar Kelimeler: internet, Pazarlama, Internet Pazarlama, E-pazarlama
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ABSTRACT

EFFECTS OF INTERNET ON THE MARKETING ACTIVITIES OF
ENTERPRISES:
A RESEARCH ON NATURAL STONE AND MARBLE INDUSTRY IN DENiZLi

Ozcan, S.Ozan

M. Sc. Thesis in Business Admisitration
Supervisor: Assist. Prof. Dr. Duygu KOCOGLU
July 2010, 181 Pages

At first emerged as a communication technology, internet, has improved
rapidly in a short time because of it’s benefits. Especially providing high
interaction level between users, internet grew up much more rapidly than the
other communication technologies. As a result of this improvement, everyday more
and more people use internet. Also internet technologies improve continuously and
new practises are emerging.

In this study, local and internetational literature is reviewed and how the
advances in the Internet environment affects enterprises’ marketing activities is
investigated. At the same time with the performed fieldwork, it is invesitgated that
how enterprises use the Internet on their marketing activities. As a result of
research, importance of internet marketing for businesses is revealed according to
various aspects of these businesses.

It should be carefully monitored what the future will bring to the
enterprises’ marketing activities according to currently evolving and developing
Internet technologies. Internet should not only seen as a technological
phenomenon, it should be taken into consideration, Internet is a power that should
change masses lifestyles deeply. It is inevitable that the enterprises which are
aware of this power will be one step ahead and gain competitive advantage.

Keywords: Internet, Marketing, Internet Marketing, E-marketing
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GIRiS

Bir iletisim teknolojisi olarak ortaya ¢ikan internet, etkilesim ve gorsellik gibi
diger iletisim teknolojilerinden ayrilan iistiin yonleri ile hizla geliserek farkli bir
platform haline doniismiistiir. Internetin gelisimi ile birlikte tiiketiciler, bankacilik
islemleri, aligveris, bilgi edinme, fatura 6deme gibi bir¢cok ihtiyaglarini internetten
karsilayabilmektedir. Ayrica son yillarda internetin kullanim sekli ‘“‘sosyal medya”
olarak adlandirilan tamamen kullanici odakli bir yapiya doniismiistiir. Bu yapida
kullanicilar internet sitelerinin igeriklerinin olusturulmasinda en biiyiik rolii
oynamaktadirlar. Internet insanlarin giinliikk hayatta yaptigi aktivitelerin sanal hayata
tasinmasini saglayarak diinya iizerindeki insanlar1 bir araya getiren, fiziksel sinirlart

ortadan kaldiran sosyal bir platform sekline doniismiistiir.

Internet kaynakli tiim bu gelismeler tiiketicilerin yasantilarim1 degistirmis, buna
bagh olarak tiiketici satin alma karar siirecinde de ¢ok Oonemli degisimler gozlenmeye
baglanmistir. Bilgiye erisimin hi¢ olmadig1 kadar kolay olmasi, birbirlerini tanimasalar
bile ortak paydada bulusan insanlarin bilgi paylasgiminin ortaya c¢ikmasi, islem ve
aligveris yapmanin zahmetsizce bilgisayar karsisinda yapilabilmesi gibi faktorler satin

alma siirecindeki degisimlerin nedenleri arasinda sayilabilir.

Internetin ortaya ¢ikardigi iletisim ortami, isletmelerin tiiketici ile geleneksel
pazarlama faaliyetlerinden cok daha fazla etkilesim icerisinde olmasim beraberinde
getirmistir. Bu etkilesimli yapr isletmelerin is yapis sekillerinin ve pazarlama
faaliyetlerinin farklilasmasma ©nayak olmustur. Bu farklilagsma ile birlikte isletme
pazarlama faaliyetlerinde daha Onceden var olmayan stratejiler ve bazi geleneksel
faaliyetlerin internet ortamma adapte edilmis halleri ortaya c¢ikmustir. Isletmeler
tiikketicilerin ve diger isletmelerin aliskanlik ve faaliyetlerinin internet ile birlikte ne
sekilde degistigini dikkatle izlemeli ve pazarlama faaliyetlerini bu duruma gore

sekillendirmelidir.

Calisma dort boliimden olusmaktadir. Ik ii¢ boliim internet pazarlama ile ilgili
teorik bilgileri icermektedir. Dordiincii boliim ise bu teorik bilgiler 1s181inda hazirlanan

uygulama boliimiidiir.



Birinci bdliimde internet ve internet pazarlamanin ortaya cikist ve gelisimi
incelenerek internet ve pazarlama etkilesimi {izerinde durulmustur. Ayrica bu boliimde
internet ortaminda ki pazarlama modelleri incelenmistir. Birinci boliim internetin son
yillarda kullanim seklinin ne sekilde degistiginin incelendigi sosyal medya ve Web 2.0

konusu ile son bulmaktadir.

Ikinci boliimde isletmelerin pazarlama faaliyetlerini sekillendirirken goz oniinde
bulundurmalar1 gereken en Onemli etken olan tiiketiciler incelenmistir. Bu boliimde
internet ile birlikte, tiiketici ile etkilesimin ve tiiketici satin alma karar siirecinin ne
sekilde degisim gosterdigi incelenmistir. Ikinci boliimiin son kisminda internet

pazarlama faaliyetlerinin tiiketiciler ag¢isindan avantaj ve dezavantajlarina deginilmistir.

Uciincii boliimde ise tezin ana konusunu olusturan isletmelerin pazarlama
faaliyetlerinin internetten ne sekilde etkilendigi incelenmistir. Bu boliimde internet ile
birlikte pazar yapilarinin ne sekilde degistigi incelenerek internet ortamindaki pazarlar
tizerinde durulmustur. Ayrica isletmelerin internet ortamindaki pazarlama stratejileri ve
internet ortaminda pazarlama arastirmalart incelenmistir. Son olarak da internet
pazarlama faaliyetlerinde karsilasilan sorunlar ile internet pazarlama faaliyetlerinin

isletmeler acisindan avantaj ve dezavantajlarina deginilmistir.

Dordiincii boliim, arastirilan teorik bilgiler 1s181inda yapilan, Denizli dogal tas ve
mermer sektoriindeki isletmelerin interneti, pazarlama faaliyetlerinde ne sekilde ve ne
kadar etkin kullandiklarina yonelik bir uygulama niteligindedir. Uygulama i¢in ihtiyac
duyulan veriler anket yontemi ile elde edilmistir. Bu asamada internet kullaniminin
yaygiligindan yararlanilmis ve anket isletmelere e-posta yolu ile ulastirilarak yanitlar

yine e-posta yolu ile toplanmuistir.



BiRINCi BOLUM

INTERNET ve PAZARLAMA FAALIYETLERI

1.1. Yeni Ekonomi Anlayis1

Asirlar boyu gelisimini siirdiiren insanoglu sanayi devrimi ile birlikte yapisal
olarak hizla degismeye baslamistir. 20. yiizyilin baslarinda teknolojinin kitle iiretim
odakli kullanilmaya baglanmasi ile yepyeni bir diinyanin kapisi aralanmistir. Kotler
(2000:17), bu donemde iiretimin y1gin olarak yapilmaya baslandigin1i ve giiniimiiz
modern pazarlama biliminin ilk tohumlar filizlendigini belirtmistir. Belirtilen anlayisla
tiretim yapan isletmeler yiliksek iiretim randimani, diisiik masraflar ve kitlesel iiretim

tizerinde durmuslardir.

Kitlesel iiretim ile tamamen iiretime odaklanan isletmeler, maliyet avantajindan
yararlansalar da bu tarz iiretim yapan isletmelerin gitgide cogalmasi ve rekabetin giin
gectikce artmasi ile birlikte farkli noktalara yonelmeye baslamuslardir. Isletmeler
zamanla uriinlerini gelistirmisler ve yeni ozellikler ekleyerek bu iiriinleri tiiketicilerin
satin almasimi saglamaya calismiglardir. Fakat bu da yeterli gelmemis ve iiriinlerine
fiziksel olmayan bir 6zellik olan “marka” olgusunu ekleyerek, tiiketicilerin deger
algilarin farklilastirmaya ve onlar1 tatmin etmeye c¢alismislardir. Daha sonralan ise
isletmeler, tiiketici ihtiyacglarini tespit etmeye ve bu ihtiyaglar1 gidermeye daha fazla
odaklanmiglardir. Bu perspektiften bakan isletmeler teknolojik gelismelerin etkisi ile
birlikte, bilgiye ve iletisime dayali yepyeni is yapilar1 gelistirmislerdir. iste bu degisimi

aciklamak i¢in “Yeni Ekonomi” kavrami kullanilmaya baslanmistir.

Kogel (2001:378) yeni ekonomi kavramini “1980°li yillarin ortalarindan
itibaren ekonomiyi ve ekonomik yasamin temel taslar1 olan isletmelerin yapilanma ve
isleyislerini etkileyen kalitatif ve kantitatif degigsmeler” seklinde ifade etmektedir. Bu

degismelerin ortak 6zelligi iletisim ve bilgisayar teknolojilerinin yogun olarak kullanimi



ile bilgi yaratma ve kullaniminin 6n plana ¢ikmis olmasidir. Yeni ekonomi kavrami,
ayni ekonomi ic¢inde reel ve sanal olarak faaliyet gosteren isletmelerin, miisteriler icin
deger yaratma, miisterilerle ve calisanlarla iliskileri, is yapma yontemleri, davranig
sekilleri, yonetim usulleri vb. acilardan farklilik gosterdigini ifade etmektedir (Tek ve

Ozgiil, 2005:69).

Buna gore sirketler eskiye oranla daha hizli diisiinen, daha hizli karar veren,
daha hizli hareket eden ve daha hizli deger yaratan konuma kavusmuslardir. Birbirinden
farkli bolgelerde bulunan sirket birimlerinin yonetimi kolaylasmis, yeni pazarlara giris
son derece kolay hale gelmistir. Tedarikten satis sonrasina kadar biitiin siirecler entegre

edilmis ve miisteri beklentileri dikkate alinmaya baslanmistir (Kircova, 2005:7).

Yeni ekonomiyle birlikte deger olarak bilgi yaratmak, bilgiyi kullanarak
yenilikler yapmak ve fiziksel akimlar1 (hammadde, imalat, satig) yonlendirmek 6n plana
cikmistir. Isletmeler kiiresellesme, temel yetenek, dis kaynaklardan yararlanma gibi
uygulamalarla fiziki akimlardan uzaklasarak, bunlar1 “baska isletmelere” aktarmaya,
kendileri de daha ¢ok “bilgi yaratma” ve bilgiyi kullanarak fiziksel akimlari
yonlendirmeye baslamislardir (Tagiyev, 2005:9).

Goriildiigii gibi yeni ekonomi kavraminin ortaya ¢ikmasindaki en biiyiik faktor
bilgi teknolojilerindeki gelismeler olarak ©ne c¢ikmaktadir. Kotler (2003:34) yeni
ekonominin gelisimini destekleyen 4 faktor iizerinde durmustur (Tek ve Ozgiil,

2005:70).

- Dijitallesme ve kablolu ya da kablosuz (mobil telefon ve m-ticaret) iletisim

aglarina (intranet, extranet ve internet) baglantililik.

- Klasik aracilarin devreden c¢ikarilmas: (disintermediation) ve elektronik

aracilarin yeniden devreye girmesi (reintermediation).

- Kisiye o©zel farklilagtinlmis {iriin (customization) ve miisterilestirme
(customerisation: ~ operasyonel  kisisellestirme ile  pazarlama  yonlii
kisisellestirmenin bilesimi. Miisteriye Ozel iiretim, miisteriye 6zel pazarlama

karmasi, miisteriye 6zel pazarlama iletisimi vb.).

- Endistride birlesmeler (converenge: farkli alanlarin bir araya getirilmesi).



Kircova (2005:6) bu faktorlere ek olarak, yeni ekonominin gelisimini

destekleyen bazi teknolojik ve yapisal faktorleri ortaya koymustur.
- Mikrogip teknolojisi alaninda meydana gelen gelismeler.
- Yazilim ve donanim alaninda kullanilmaya baslayan ortak standartlar.

- Veri iletiminde Onemli bir yeri olan bant genisligi alaninda saglanan

gelismelerle. birlikte kopyalama ve depolama teknolojilerindeki yenilikler.
- Internet ve internet teknolojilerinde yasanan hizli gelisme.
- Dijital teknolojinin is modellerine uyarlanmasi.

- Siyasi ve ekonomik gelismelere paralel olarak ortaya ¢ikan kiiresellesme olgusu.

Yeni ekonomiyi sekillendiren gerek teknolojik gelismeler, gerekse bu
gelismelerden kaynaklanan yapisal degisimler isletmelerin is anlayislarinin
farklilagsmasin1 beraberinde getirmistir. Bu farklilasmada bilgisayar teknolojilerinin
gelismesi i yapmada yeni yontemler sunmasi agisindan onemli olmustur. Fakat bu is
yapis sekillerindeki gelismeleri hizlandiran en Onemli faktorlerden biri internet
olmustur. Internet bu yeni anlayisa iletisim boyutunu ekleyerek is yapis yontemlerini
bambaska noktalara getirmistir. Artik internet aglar1 araciligiyla fiziksel sinirlardan

arinan isletmeler bir¢ok konuda ¢ok daha esnek davranma sansina sahip olmustur.

Yeni ekonomi anlayisini, dolayisiyla isletmelerin faaliyetlerini etkileyen
internet, pazarlamanin da yoniinii degistirmis ve pazarlama stratejilerinin gelisimine

katkida bulunmustur.

1.2. internet ve internet Pazarlamanin Gelisimi

Diinyadaki teknolojik gelismelere paralel olarak sanayi ve iiretim yontemlerinde
onemli gelismeler kaydedilmistir. Fakat belki de en o©nemli gelisme iletisim
teknolojilerinde gerceklesmistir. Iletisim teknolojilerinin hizla gelismesi diinya

tizerindeki insanlar1 birbirlerine yaklastirmis, pazarlarin yapisin1 farklilastirarak



isletmelerin is yapis sekillerini kokten degistirmistir. Bu degisimi tetikleyen en 6nemli
etken de bilgisayar aglar1 ve internet teknolojileri olmustur. Bu nedenle oncelikle

internetin genel olarak tanimi yapilacak ve gelisim siireci incelenecektir.

1.2.1. internetin Tarihsel Gelisimi

Internet tiim diinyaya yayilmus, birbirleri ile baglantil1, yani birbirleri ile iletisim
kurabilen bir agdir. “Internet” sdzciigii, Ingilizce’de “uluslar aras1 ag” anlamina gelen
“international network” sozciiklerinin birlestirilmesinden olusmustur. (Giirleroglu,
2003:1) Bu uluslararas1 agin cekirdeginde birbirlerine yiiksek hizli baglantilarla bagl,
siirekli calisir haldeki bilgisayarlar (sunucular) vardir. Gerek telekomiinikasyondan
sorumlu devlet kuruluslari, gerek 6zel sirketler cesitli tilkelerde bu baglantiyr saglayan
ana omurgalar1 (backbone) yani ana iletisim hatlarini kurarlar. Bu omurgalardan
Internet servis saglayicilara, sirketlere, iiniversitelere ve daha ©nemlisi diiger
tilkelerdeki omurgalara baglantilar yapilmistir. Bunlarin kendi aralarinda pek c¢ok
baglanti  vardir ve  bdylece cok  baglantih  bir  “ag”  olusmustur

(http://www.bilisimterimleri.com/bilgisayar_bilgisi/bilgi/12.html,  08.11.2009). Bu

yapisi nedeniyle internete “aglarin ag1” da denilmektedir.

Internet diinyanin her noktasindaki bilgisayarlarin ve bilgisayar aglarmin
birbirine bagl oldugu, bir yoneticisi bulunmayan, herhangi bir kuruma bagli olmayan
bir yapidir. Internette bilgisayarlar birtakim protokoller kullanarak birbirleri ile veri
aligverisinde bulunmaktadir. Bu veriler yazi, resim, video vb. 6geler olabilir. Bu
ogelerin birkacinin birlikte kullanilmasi ile multimedya (¢coklu medya) uygulamalar
gelistirilmis ve internet kullanicilar1 birgok alanda oldugu gibi pazarlama alaninda da

yeni deneyimler yasamaya baslamislardir.

Internet'in ortaya cikist Amerikan Federal Hiikiimeti Savunma Bakanligi'nin
arastirma ve gelistirme kolu olan 'Savunma Ileri Diizey Arastirma Projeleri Kurumu'na
(DARPA-Defence Advanced Research Project Agency) dayanmaktadir. 1969'da cesitli
bilgisayar bilimleri ve askeri arastirma projelerini desteklemek i¢cin Savunma Bakanligi,
ARPANET adinda Paket Anahtarlamali Ag’1 olusturmaya baglamistir. Bu ag, ABD'deki
tniversite ve arastirma kuruluslarimin degisik tipteki bilgisayarlarim da icererek

biliylimiistiir. 1973 yilinda, ag icin bir protokol seti gelistirmek amaciyla Stanford



Universitesi’nde (daha sonra BBN'in ve University College, London'in da dahil oldugu )
bir internet working projesi baslatilmistir. 1978'e kadar 'Tletim Kontrol Protokolii'niin
(TCP - Transmission Control Protocol) dort uyarlamasi gelistirilmis ve denenmistir.
1980'de bu kiime sabitlesmis ve ARPANET e baglh bilgisayarlar arasindaki iletisimi
kolaylastirmistir. 1983'te tiim ARPANET kullanicilar fletim Kontrol Protokolii/internet
Protokolii (TCP/IP Transmission Control Protocol/Internet Protocol) olarak bilinen yeni
protokole gecis yaptmiglardir. O yil TCP/IP, ARPANET' de iceren Savunma Bakanligi
Internet'inde kullanilmak iizere standartlastirilmistir. ARPANET Haziran 1990’da
kullanimdan kaldirilmis, yerini ABD, Avrupa, Japonya ve Pasifik iilkelerinde ticari ve
hiikiimet isletimindeki omurgalar (backbone) almistir. ARPANET'in kaldirilmasina
ragmen, TCP/IP protokoliiniin kullanilmasina devam edilmis ve bu protokol giderek

gelistirilmistir (http://web.bilkent.edu.tr/hii/bolum1.html, 08.11.2009).

1972’de elektronik posta kullanilmaya baslanmistir. Basit mesajlarin gonderilip
alinabildigi elektronik posta yazilimi gelistirilmis ve ARPANET {izerinden kullanicilar
elektronik posta alip gondermeye baslamislardir. Ayn1 yi1l bu yazilim gelistirilerek
listeleme, yanitlama, iletme gibi fonksiyonlar eklenmistir. Bu yap1 giiniimiizde
internette var olan tiim “kullanicidan kullaniciya” iletisim sistemlerinin atast

sayllmaktadir. (Leiner vd., 1997:4)

1991 yilinda WWW’nin (World Wide Web) gelistirilmesiyle bugiinkii anlamda
internet ve internet siteleri ortaya ¢ikmistir. Bu sistem hipertekst (hypertext) adi verilen
ve gorsel temele dayanan bir ozellik tasimaktaydi. Buna gore yazili ve gorsel mesajlar
kolaylikla iletilebilecek ve her tiirlii bilgi kolay bir sekilde paylasilabilecekti. Web’in
ortaya ¢ikmasi ayn1 zamanda ticari internetin de ortaya ¢ikmasi anlamina geliyordu. Bu
tarihte internet kullanici sayisi1 617.000’e ulasiyor ve bilgisayar ag1 bugiinkii anlamda

internet adin1 aliyordu (Kircova, 2005:6).

Ellsworlh ve Ellsworlh (1994) WWW’yi su sekilde tanimlamistir. Web
internetin multimedya béliimiidiir. Internette bilgi bulmak ve transfer etmek icin
kullanilan sistemlerden sadece biridir. Ancak, e-mail haricinde popiiler, gelecegi parlak
ve interaktif ticari kullamima en yatkin sistemlerden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Web ayrica World Wide Web, WWW ve W3 olarak da adlandirilmaktadir. Web biitiin

diinyaya yayilmis bilgisayarlardaki dokiimanlardan olugmaktadir. Bu dokiimanlar,



internetteki diger dokiimanlara baglanti saglayip bunlarin ne sekilde ekranlarda
gosterilecegini belirleyen birtakim 6zel kodlar igerirler. Web dokiimanlar1 bulunduran
bilgisayarlar Internet yardimiyla miisterileriyle olan haberlesmelerini, kendilerinde
bulunan Web, miisterilerinde kullanilan Browser yazilimlariyla saglarlar. Browser'lar
kullanicilarin  kendi bilgisayarlarinda bulunup, Web ve bunlara baglantili diger

dokiimanlara erisim i¢in kullanilirlar (Suveren, 2000:6).

WWW ile birlikte internetin kitlesel kullanimi hizli bir sekilde artmaya
baslamistir. WWW iizerindeki uygulamalar hizla geliserek daha fazla kullanici i¢in
faydali olmaya baslamistir. Ayn1 zamanda isletmeler i¢in de yepyeni bir iletisim ve
diinya ¢apinda bilgiye ulasmanin yolu olmustur. Internetteki bu hizli gelisme kullanici
sayisinin da hizla artmasina neden olmustur. Tablo 1.1°de internet’e bagli host (sunucu
bilgisayar) sayilar1 yillar itibariyle gosterilmektedir. Burada da goriildiigii gibi internette
icerigin barinmasini saglayan ip adresleri yani host bilgisayarlar siirekli bir sekilde

artmistir.

Tablo 1.1. internetteki IP adresleri sayisi

Tarih IP adresleri sayis1 | Tarih IP adresleri sayisi
12/1969 4 10/1988 56.000
12/1970 9 10/1989 159.000
04/1971 13 07/1995 8.200.000
10/1972 31 07/1996 16.729.000
01/1973 35 07/1997 26.053.000
06/1974 62 07/1998 36.739.000
03/1977 111 07/1999 56.218.000
12/1979 188 07/2000 93.047.785
08/1981 213 07/2001 125.888.197
05/1982 235 07/2002 162.128.493
08/1983 562 01/2003 171.638.297
10/1984 1.024 07/2004 285.139.107
10/1985 1.961 07/2005 353.284.187
11/1986 5.089 07/2006 439.286.364

Kaynak: www.zakon.org/robert/internet/timeline/ (15.10.2009)



Internette bagli bulunan hostlardaki bu artisgin en biiyiikk nedenlerinden biri
kullanici sayilarinin artmasina bagli olarak internetin, daha fazla icerik, yani daha fazla
sitede daha fazla alan barindirma zorunlulugu olmustur. Tablo 1.2’de 2000 ile 2009
yillar1 niifuslar1 ve internet kullanicilart karsilastirilmistir. Burada goriildiigii gibi diinya
caginda internet kullanicilart yaklasik 9 yillik periyotta %362.3’liik bir artis
gostermistir. Ayrica 2009 yihi itibariyle internet kullanicilarinin niifusa oranlar da
tabloda goriilmektedir. Buna gore Kuzey Amerika’da niifusun %73.9’u internet

kullanicisi iken, Afrika’da niifusun sadece %6.7’si internete erisebilmektedir.

Tablo 1.2. Diinya capinda internet kullanim oranlar1 ve niifus istatistikleri

Niifus Internet Internet | Penetrasyon | Biiyiime
(2009 Kullanicilar1 | Kullanicilar: | (Niifusun (2000-
Bolgeler tahmini) (31.12.2000) | (30.08.2009) Yiizdesi) 2009)
Afrika 991,002,342 4,514,400 65,903,900 %6.7 %1,359.9
Asya 3,808,070,503 114,304,000 704,213,930 %18.5 %516.1
Avrupa 803,850,858 105,096,093 402,380,474 %50.1 %282.9
Orta DOgll 202,687,005 3,284,800 47,964,146 %23.7 %1,360.2
Kuzey | 510831831 | 108,096,800 | 251,735,500 %73.9 %132.9
Amerika
Latin
. 586,662,468 18,068,919 175,834,439 %30.0 %873.1
Amerika
Avustralya 34,700,201 7,620,480 20,838,019 %60.1 %173.4
TOPLAM | 6,767,805,208 360,985,492 1,668,870,408 %24.7 %362.3

Kaynak: www.internetworldstats.com/stats.htm (09.11.2009)

Bazi iilkeler bazinda internet kullanici sayilari, niifusa gore kullanim oranlar1 ve
2000 ile 2009 yillar1 arasindaki internet kullanicilart biiylime orani1 Tablo 1.3’de

goriilmektedir.



Tablo 1.3. Bazi iilkelerin niifus bilgileri ve internet kullanim oranlar1

ke Niifus Internet Pengtrasyon Biiyiime
(2009 Kullanicilar: (Niifusun (2000-2009)
tahmini) (30.08.2009) Yiizdesi)

Almanya 82,329,758 55,221,183 67.1 % 130.1 %
Yunanistan 10,737,428 4,932,495 45.9 % 393.2 %
ingiltere 61,113,205 48,755,000 79.8 % 216.6 %
Danimarka 5,500,510 4,629,600 84.2 % 137.4 %
Finlandiya 5,250,275 4,353,142 82.9 % 125.9 %
ita]ya 58,126,212 29,140,144 50.1 % 120.8 %
Rusya 140,041,247 | 38,000,000 27.1% 1,125.8 %
Cin 1,338,612,968 | 338,000,000 25.3% 1,402.2 %
Hindistan 1,156,897,766 | 81,000,000 7.0 % 1,520.0 %
Azerbaycan 8,238,672 1,500,000 18.2 % 12,400.0 %
Japonya 127,078,679 94,000,000 74.0 % 99.7 %
Kanada 33,487,208 23,999,500 1.7 % 89.0 %
ABD 307,212,123 227,636,000 741 % 138.7 %
Tiirkiye 76,805,524 26,500,000 34.5 % 1,225.0 %

Kaynak: www.internetworldstats.com/stats.htm ( 09.11.2009)
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Goriildiigii gibi 2000’11 yillarla birlikte internet kullanicilar1 hizla artmis ve 2009

itibariyle diinyanin yaklastk %’ii internet kullanicis1 konumuna gecmistir. Ozellikle
gelismis iilkelerdeki internet kullamim oranlart %80’lere kadar ¢ikmistir. Ekonomik
refah seviyesi yiiksek olan bu iilkelerde internet kullaniminin bu denli yaygin olmasi
isletmeler agisindan internetin pazarlama araci olarak yaygin sekilde kullanilmasini
beraberinde getirmistir. Internet kullanicilar1 da fiziksel sinirlarinda ortadan kalktig
internet ortaminda yeni bir “uluslararasi dijital toplum” gibi hareket etmeye
baslamuslardir. internetin bu yonii pazarlama agisindan yeni ufuklar agmis ve yeni
pazarlama yaklagimlarim1 ortaya c¢ikarmustir.

Bu yeni yaklagimlarin daha 1iyi

anlagilabilmesi icin internet pazarlama ve e-ticaretin tanimi ve gelisimi incelenmelidir.

1.2.2. internet Pazarlama ve E-Ticaretin Tanimm

E-ticaretin bircok kisi ve kuruluslarca bircok farkli tanimi yapilmistir.

Bunlardan bazilar1 su sekildedir;

T.C. Bagbakanlik D1s Ticaret Miistesarlig1 tarafindan elektronik ticaret, “mal ve

hizmetlerin iiretim, tanitim, satig, sigorta, dagitim ve O6deme islemlerinin bilgisayar



11

aglari  iizerinden  yapilmasidir” seklinde  tanimlanmustir  (http://www.e-

ticaret.gov.tr/tanim/tanim.htm , 20.09.2009).

Diinya Ticaret Orgiitiine gore e-ticaret, mal ve hizmetlerin iiretim, reklam, satis

ve dagitimlarinin telekomiinikasyon aglari tizerinden yapilmasidir (Canpolat, 2001:5).

E-ticaret, ticaret islemlerinin internet aracilifiyla gerceklestirilmesi, mal ve
hizmetlerin internet sitelerinden miisterilere sunulmasi ve bir alim-satim isletmenin

internet iizerinden gerceklesmesidir (Ozmen, 2003:14).

Bir bagka tanima gore ise e-ticaret, dogrudan fiziksel baglanti kurmaya ya da
fiziksel degis-yokus islemine gerek kalmadan, taraflarin elektronik olarak iletisim
kurduklart her tiirlii ticari 15 etkinligidir (http://biltek.ieee.metu.edu.tr/www1/
sayi/subat(O1/eticaret.html, 20.09.2009).

Internet pazarlama bircok fonksiyonu icermektedir. Bu fonksiyonlar goz 6niinde
bulundurularak internet pazarlamanin farkli noktalara deginen farkli tanimlar

yapilmistir. Bu tamimlardan bazilar1 asagidaki gibidir;

Mathissen, (1995:37) internet iizerinde pazarlamayr en genel anlamiyla
“internetin, kar yaratma amaciyla kullanilmas1” olarak tanmimlamistir (Kircova, 2005,

s.27).

Odabas1 ve Oyman, (2003:59) internet pazarlamayi; “pazarlama hedeflerine
ulagsmak ve modern pazarlama anlayisim1 desteklemek icin internet ve internete iligskin

dijital teknolojilerin kullanimidir.” geklinde tanimlamistir.

Internette pazarlamanin diger bir tanimi da , "hedef pazarlara yonelik olarak
internet ortaminda mamullerin gelismesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasit ve
dagitilmasina iliskin stratejik siirectir”" (Mucuk, 2004:244) seklinde yapilarak pazarlama

karmasi ile internet iligkisi ortaya konmustur.

Imber ve Toffler'in (2004:35) “Pazarlama Terimleri So6zliigii"nde internette
pazarlamanin tanimi “internette pazarlama, her iki tarafin hedeflerini karsilayan fikir, iiriin

ve servislerin aligverisini kolaylastirmak icin online aktiviteler yoluyla miisteri iliskileri



12

kurma ve siirdiirme siirecidir” seklinde yapilmaktadir. (Boyacigil, 2008:4)

Goriildiigii gibi internet pazarlama ve e-ticaretin bir¢cok farkli tanimi yapilmistir.
Fakat tiim tamimlarin ortak noktasinda teknoloji ve online ortam kavramlari
bulunmaktadir. Geligsen iletisim teknolojileri araciligiyla elektronik olarak baglanti
kurma ortaya c¢iktigindan beri gelismesine devam eden internetin pazarlama amaglh

kullantminin ortaya cikisi ve gelisim siireci de incelenmesi gereken bir konudur.

1.2.3. Internet Pazarlamanin Ortaya Cikis1 ve Gelisimi

1997 yilinin baslarinda yani kitlelerce kullanilmaya baslanmasindan yalnizca 7
y1l sonra internet, 50 milyon kullanici sayisina ulagsmistir. Bu basariya, televizyon 13
yilda, radyo ise 38 yilda ulasabilmistir (Roberts 2002:7).  Internetin bu popiilaritesi
firmalara yeni ve farkli bir pazarlama alan1 sunmustur. Giderek artan kullanici sayis1 ve
internet siteleri kurmak icin maliyetlerin giderek azalmasi, interneti sadece biiyiik

sirketlerin degil kiiciik sirketlerin de yararlanabilecegi bir mecra haline getirmistir.

Bilgisayar ve internet teknolojilerindeki hizli gelisim bilgisayar ve internet
kullanicilarinin artmasina neden olmustur. Internet ortaminda gelistirilen USENET-
Haber guplari, Listserv-Listproc:Posta Listeleri, IRC (Internet Relay Chat), WWW
(World Wide Web) gibi farkli uygulamalar kullanicilarin birbirleriyle etkilesime
girmesine olanak saglamis ve internette elektronik topluluklarin olugmasina Onayak
olmustur. Daha sonra bu topluluk ve uygulamalar farklilagsarak forumlar, sosyal ag
siteleri gibi milyonlarla ifade edilebilen kullanici sayilarina ulasan sistemler seklinde

gelismeye devam etmistir.

Elektronik topluluklarin sayisinin ve tiiriiniin giderek artmasi nedeniyle ticari
faaliyetlerin de bu alana kaymasi sonucu geleneksel isletme islevlerinin bir kismi da bu
alanda kendisini gostermeye baslamistir. Bu isletme islevlerinden biri olan pazarlama
faaliyetleri de internet iizerinde ©Onemli Ol¢iide yer almaya baslamis ve internet

pazarlama hizla gelismeye baslamistir (Kircova, 2005:27).

Internet ortaminda yapilan pazarlama, klasik pazarlamadan farkli arag¢ ve
yontemleri kullanmaktadir. Nitelik agisindan, dogrudan pazarlama tekniklerinden

telefonla pazarlama ve katalogla pazarlamaya benzemesine ragmen daha genis
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kapsamlidir (Kircova, 2005:29). Internetin pazarlama alaninda ortaya ¢ikardigi degisim,
onceleri basitce yeni bir dagitim kanali olarak algilanmigtir. Bazilar ise internetin etkili
olma potansiyeli olan bir iletisim arac1 oldugunu diisiinmiistiir. internet, dagitim kanal
ve iletisim aract olmaktan daha fazla sey ifade etmektedir. Bircok {iiriin ve hizmetin
geleneksel  sektor uygulamalart  giinimiizde tamamen internet ortaminda
gerceklestirilebilmektedir. Bankacilik, yayincilik, miizik/sinema iiriinleri, bilgisayar
yazilimlari, sigortacilik vb. bircok iiriin/hizmet tamamen internet ortaminda iiretilip
fiyatlanmakta, tutundurma ve teslimati yine internet yoluyla gerceklestirilmektedir.
Diger bircok iirlin/hizmet sektoriinde ise, pazarlama faaliyetlerinin ¢ogu internet

ortamina taginmistir (Aksoy, 2009:17).

Elektronik iletisim ve internet teknolojilerinin gelismesi ile isletmelerin is yapis
sekillerinde degisiklikler ortaya ¢ikmaya baslamis, isletmeler giin gectikce bu
elektronik ortama daha fazla uyum saglamislardir. Internet teknolojileri isletmeleri
bircok farkli alanda etkilemistir. Bu etkilerin en Onemlilerinden biri pazarlama
faaliyetlerinde goriilmiis ve pazarlama anlayisi ve isleyisi internet ortamina adapte

edilmistir.

Internetin ticaret ve rekabet perspektifinde sundugu firsatlar ve yarattig
degisimi em 1iyi sekilde Avrupa birligi tarafindan da kullanilan e-doniisiim merdiveni
anlatmaktadir (Odabas1 ve Odabasi, 2007:31). Sekil 1.1°de e-doniisiim merdiveninde de
goriildiigii gibi, ilk basamak olan e-mail’1n iletisim faaliyetlerine getirdigi kolaylik ve
etkinligin giin gectikge geliserek isletmelerin tiim ticari siireclerini internet ortamina

adapte etmeleriyle ortaya ¢ikan yeni bir sistemin varligindan bahsedilmektedir.
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Sekil 1.1 E-doniisiim merdiveni (Odabasi ve Odabasi, 2007:32)

Her ne kadar ¢ok daha avantajli yonleri mevcut olsa ve sadece internet iizerinde
1s yapan isletmelerin sayisi giin gectikce artsa da, internet lizerinde pazarlama
faaliyetleri giiniimiizde halen geleneksel yontemler tarafindan desteklenmektedir. Ayni
zamanda geleneksel pazarlama faaliyetlerini kullanan isletmeler internet {izerinde
pazarlamayi, destekleyici bir pazarlama faaliyeti olarak kullanmaya devam etmekte
fakat tam anlamiyla geleneksel pazarlama faaliyetlerini de birakmamaktadirlar. Ornegin
geleneksel yapidaki bir isletme, internet sitesini geleneksel pazarlama faaliyetlerini
destekleyici bir ara¢ olarak kullanirken, sadece internet iizerinden is yapan bir yeni
ekonomi isletmesi de geleneksel pazarlama araglarini (6rnegin gazete ve televizyon
reklamlar1) daha fazla tiiketiciye ulagsmak ve is yapilariyla ilgili farkindalik yaratmak
icin kullanabilmektedir. Bu noktadan bakildiginda giiniimiizde geleneksel pazarlama ve

internet pazarlamanin birbirlerini destekler nitelikte oldugu goriilmektedir.

1.2.4. Tiirkiye’de internet ve internet Pazarlamanin Gelisimi

Tirkiye'deki ilk genis alan agi, 1986 yilinda tesis edilen EARN (European
Academic and Research Network)/BITNET (Because It's Time Network) baglantili
TUVEKA (Tiirkiye Universiteler ve Arastirma Kurumlar1 Ag1) dir. ilerleyen yillarda bu
agin hat kapasitelerinin yetersiz kalmasi1 ve teknolojik acidan ihtiyaglara cevap

verememeye baslamasi iizerine, 1991 yili sonlarina dogru ODTU ve TUBITAK,
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internet teknolojilerini kullanan yeni bir agin tesis edilmesi yoOniinde bir proje
baslatmiglardir. Bu c¢ercevede ilk deneysel baglanti 1992 yilinin Ekim ayinda X.25
tizerinden Hollanda'ya yapilmistir. Bu deneysel baglantilardan sonra Tiirkiye’nin ilk
internet baglantis1 12 Nisan 1993'de de 64 Kbps kapasiteli kiralik hat ile, ODTU’den
ABD'deki NSFNet (National Science Foundation Network)'e TCP/IP protokolu
tizerinden gerceklestirilmistir (Odtii Bilgi Islem  Daire Baskanligi,

www.internetarsivi.metu.edu.tr/tarihce.php, 30.07.2009).

1994 yili baslarinda, Ege Universitesinden, ardindan sirayla Bilkent Universitesi
(Eyliil 1995), Bogazici Universitesi (Kasim 1995) ve Istanbul Teknik Universitesinden
(Subat 1996) internet baglantilar1 gerceklestirmistir. 1996 yili Agustos ayinda TURNET
calismaya baglamistir. 1999 yili icerisinde ticari ag altyapisinda biiyiik degisiklikler
olmus ve TURNET’in yerini TTNet adinda yeni bir olusum almistir. TTNet’in ticari
servise baslamasi ile birlikte, ADSL, Kablo TV ve ISDN gibi yiiksek hizda internet
erisimine gecilmis ve TURNET Doéneminde siklikla sorun yasanmakta olan yurtdisi
internet baglantilar1 giiglendirilmis ve sayilart artirilmistir. Giiniimiizde Tiirkiye nin

internet ¢ikisin saglayan merkezler dort grupta toplanabilir (Erséz ve Meral, 2008);

- Universiteler ve akademik kuruluslarin internet baglanti ¢ikislar

- Ticari kuruluslarin ve Internet Servis Saglayicilarinin (ISS) yararlandigi TTNet
cikislari

- Baz ozel sirketlerin ve servis saglayicilarin kullandiklar1 firma tabanli dogrudan
yurtdisi internet ¢ikislar

- Diger baglantilar (yabanci kuruluslarin dogrudan internet ¢ikislar: vb.)

Internetin Tiirkiye’deki bu gelisimi ile birlikte internet kullanici sayilar1 da hizh
bir sekilde artis gostermistir. 2000 yilinda kullanici sayis1 1.785.000 olan internet, yillik
%100’den fazla olan biiyiime hizin1 2003’ten 2004’e geciste de siirdiirmiistiir. 2005
yilinda 12 milyon seviyesine ulasan internet kullanic1 sayisinin 2007 yilinda 16 milyon

civarinda oldugu tahmin edilmektedir (Mestci, 2007, www.internetpazarlama.net).
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Sekil 1.2. 1998-2007 yillar1 arasinda Tiirkiye’deki internet kullanici sayilar
(www.internetpazarlama.net).

Tiirkiye Istatistik Kurumu'nun 2009 yili Nisan ay: icerisinde gergeklestirdigi
“Hanehalk1 Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi” sonuclarina gore Tiirkiye’de
hanelerin %30,0’1 Internet erisimine sahiptir. Internet erisimi olmayan hanelerin
%30,1’i evden Internete baglanmama nedeni olarak Internet kullanimma ihtiyac
duymadiklarim belirtmislerdir. ADSL %85,6 ile Tiirkiye’de kullanilan en yaygin
Internet baglant1 tiiriidiir. Arastirma sonuclarina gore 16-74 yas grubundaki bireylerde
bilgisayar ve Internet kullanim oranlari sirastyla erkeklerde %50,5 ve %48,6, kadinlarda
%30,0 ve %28,0’drr. Internet kullanan bireylerin %72,4’ii e-posta gondermek-almak,
%70°1 gazete ya da dergi okumak, %57,8’1 sohbet odalarina mesaj ve anlik ileti
gondermek, %56,3’li oyun, miizik, film, goriintii indirmek ya da oynatmak icin Interneti
kullanmustir. Internet kullanan bireylerin kisisel kullanim amaciyla Internet iizerinden
mal veya hizmet siparisi verme ya da satin alma oram1 %11,8’dir. Siparis verme ya da
satin alisin en son yapildig1 zamana gore %35,8’1 son ii¢ ay igerisinde, %2,7’si Ui¢ ay ile
bir yil arasinda, %3,3’ii ise bir yildan uzun siire 6nce gerceklestirilmistir. Internet
kullanan bireylerin %88,2’si ise Internet iizerinden hi¢ mal veya hizmet siparisi

vermemis ya da satin almamustir (Sekil 1.3).
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(*) 2007 ve 2008 yili sonuglari yeni niifus projeksiyonlarina gére revize edilmistir.

Sekil 1.3. 2007-2009 Yillar1 Arasinda Tiirkiye’deki internet Kullanim Oranlari
(www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=4104 , 12.10.2009)

Adinteractive sirketinin 2008 yilinda 600bin’in iizerinde internet kullanicisina
yonelik yaptifi arastirma ya gore ise Tiirkiye’de internet kullanicilarinin %52’si
kadinlardan olusmaktadir. Internet kullanicilarinin %55’i iiniversite mezunudur ve

9%572’si de 25-35 yas grubunda bulunmaktadir (www.interaktifturkler.com, 10.10.2009).

Istatistiklerin de ortaya koydugu gibi Tiirkiye’de internet hizli bir sekilde
benimsenmis ve kullanici sayis1 hizla artmistir. Isletmeler icin potansiyel tiiketicilerin
hizla internete adapte olmalar1 pazarlama faaliyetleri acisindan Onemli bir gelisme
olmustur. Isletmeler de bu durma ayak uydurarak interneti onemli bir mecra olarak
gormiis ve bu mecray1 giderek artan diizeyde kullanmaya baslamislardir. Tiirkiye
Istatistik Kurumu’nun 2008 yilinda sundugu rapora gore isletmelerde bilgisayar
kullanim ve Internet erisimine sahiplik oranlar1 2007 yili Ocak ayinda %88.7 ve %85.4
iken, bu oranlar 2008 yili Ocak ayinda sirasiyla % 90.6 ve %89.2’ye yiikselmistir.
Internet erisimine sahip girisimlerin internet sayfasina sahiplik oranlar1 2007 yili Ocak
ayinda % 63.1, 2008 yili Ocak ayinda ise % 62.4 olarak gerceklesmistir. Ayrica 2007
yilinda Internet erisimine sahip girisimlerin % 15.4’ti Internet iizerinden siparis

vermekte iken, % 9.4’ ise internet iizerinden siparis almaktadir (Sekil 1.4)
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Sekil 1.4. 2007-2009 yillar1 arasinda Tiirkiye’deki isletmelerin internet kullanim
istatistikleri (www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?1d=2068)

Goriildiigti gibi Tiirkiye’de isletmelerin internet erisim oranlart oldukc¢a yiiksek
seviyededir. Web sayfasi sahipligi son senelerde artis gosterse de internet erigim
oranlarina yaklasamamustir. Internette isletmelerin goriinen yiizii olan internet siteleri
internet ortaminda pazarlama faaliyetleri i¢in son derece Onemli bir konumdadir.
Interneti kullanan isletmelerin ayn1 zamanda bir internet sitesi sahibi olmalar1 bu

nedenle oldukca onemlidir.

Tiirkiye’de faaliyet gosteren isletmeler internet ortamindaki etkilesimli yapiyi
gitgide daha ¢ok kullanmaya ve internet pazarlama faaliyetlerine Onem vermeye
baslamiglardir. IAB Tiirkiye’nin yaptig1 bir arastirmaya gore 2007 yilinda Tiirkiye’de
internet reklamciliginin yaklasik %50 olarak tahmin edilen biiyiime orani, Tiirkiye
reklam sektoriiniin biiylime ortalamasinin 2,5 kat {izerinde gerceklesmistir. Tahmini 140
milyon TL’lik toplam internet reklam mecrasi (display reklam, seri ilanlar ve arama
motoru reklamciligl) yatirimi Tiirkiye toplam reklam yatiriminin %4’tine karsilik
gelmekte, boylece, radyo, dergi ve sinema reklam yatirimlarini da geride birakmis ve

acik havaya yaklagsmis olmaktadir (www.iab-turkiye.org).

Tiim bu istatistikler Tiirkiye’de internet kullaniminin son yillarda hem

isletmeler hem de tiiketiciler agisindan hizla arttigini gostermektedir. Tiirkiye
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niifusunun gen¢ ve disa acik yapisi bu gelismeyi tetikleyen bir unsur olmaktadir. Ayni
zamanda igletmelerin de internet erisim oranlarinin iist diizeyde olmasi, faaliyetlerinde
interneti kullanarak bircok avantajdan yararlanmalarin1 saglamaktadir. Fakat internetin
pazarlama alaninda etkin kullanimi halen kisith sayida isletme grubu tarafindan
gerceklestirilmektedir. Buna ragmen internet kullanim oranlarindaki siirekli ve hizh

artis gelecek icin olumlu karsilanabilir.

1.3. Internet ve Pazarlama Etkilesimi

Kotler (2000:664) internetin geleneksel pazarlama {izerindeki etkisini su

sekilde tarif etmektedir;

“Giintimiiziin bilgi ¢caginda alicilarin elde ettikleri kapasitelerin ortaya cikardigi
gercek su: degis-tokus islemini alicilar baslatir ve kontrol eder. Pazarlamacilar ve
onlarin temsilcileri degis-tokus islemine ancak alicilar davet ettiklerinde katilabilirler.
Hatta pazarlamacilar degis-tokus siirecine girdikten sonra da islemlerin kurallarini
alicilar belirler, kendilerini aracilardan ayri tutarlar. Be tiir bilgiye ihtiyaclart oldugunu,
ne tiir tekliflerle ilgilendiklerini ve ne gibi fiyatlar1 6demeye razi olduklarim alicilar
kendileri belirler. Alicinin baglattigi ve kontrol ettigi bu pazarlama uygulamalari,

onceki zamanlarin pazarlama uygulamalarini tersyiiz etmektedir.”

Isletmeler miisterileri ile ¢esitli medyalar iizerinden iletisim kurarlar.
Geleneksel olarak bu medyalar isletmelerin mevcut ve potansiyel bircok miisteriye
kisith geri doniis alinabilen ¢esitli pazarlama ¢abalar1 sayesinde ulagabildikleri, bir
merkezden c¢ok noktaya iletisim modelleri {izerinde yogunlagsmustir. Fakat zamanla
geleneksel pazarlama ve iletisim medyas1 goriisiinii tamamen degistiren bir devrimin
gelisimine tanik olunmaktadir. Bu devrim, isletmelerin miisterileri ile iliskilerini
radikal bir sekilde degistirme potansiyeline sahip, yeni pazarlama medyasi olan

global bilgisayar ag internet'tir (Hoffman ve Novak, 1996:50).

Kenneth ve Traver (2002:260)’a gore internetin, pazarlama alaninda ¢ok genel

olarak ele alindiginda ii¢ etkisi vardir (Boyacigil, 2008:5);
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- Bir iletisim ortam1 olarak internet, pazarlama iletisiminin kapsaminmi kolaylikla

ulasilabilen insan sayis1 acisindan genisletmistir.

- Internet metin, video ve ses icerigini birlestirip zengin mesajlar halinde sunarak
pazarlama iletisimi zenginligini arttirmistir. Bir ortam olarak internet, mesajlarin
karmasikligi nedeniyle televizyon veya videodan daha zengindir ve genis bir

konu aralig1 iizerinde ¢ok genis icerige ulasilabilir.

- Internet, tiiketicilerin pazarlardaki faaliyetleri hakkinda ayrintili ve gercek
zamanh bilgi elde edilmesini saglayarak pazaryerinin bilgi yogunlugunu cok

biiylik oranda genisletmistir.

Kisaca, pazarlama c¢abalarinin 6nemli bir bolimii internet ortamina
tasinmaktadir. Bu durum pazarlamacilarin geleneksel yontemlerinin 6nemli bir kisminin
doniismesine neden olmaktadir. Internet ortaminda basarili bir sekilde faaliyette
bulunabilmek i¢in internette pazarlamanin temel dinamiklerini iyi anlamak gerekir.
Internet pazarlama, bilgi teknolojileri, ekonomi ve pazarlama biliminin arakesitini
olusturmaktadir (Sekil 1.5). Giiniimiizde bu arakesit olduk¢a kiiciik olmakla birlikte
gelecekte biiyiimesi beklenmektedir. Internette pazarlamayr anlayabilmek icin,
pazarlama biliminin gelisim siireci ve temel araglarini, bilgi teknolojilerinin gelisimi ve
temel Ozellikleri ve nihayet internet gelisiminin ekonomik giidiileyicilerinin anlagilmasi

gerekir (Aksoy, 2009:25).

Internet, global yapisi, goreceli ucuz ilk yatirrm maliyetleri, en Onemlisi
etkilesim ve kolay geri besleme saglayan yapisi ile pazarlamacilar agisindan énemli bir
mecra olmustur. Yukarida da deginildigi gibi internet tiim diger geleneksel pazarlama
faaliyetlerinden daha etkilesimli bir yapiya sahiptir. Bu etkilesim hem site kullanicilari

hem de pazarlamacilar agisindan ¢ift tarafli olarak gecerlidir.
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Internet
Pazarlama

Pazarlama

Sekil 1.5. Internet ve Pazarlama Etkilesimi (Hanson, 2000:25)

Internet sitesi kullanicilar1 artik icerik olusturmada dnemli bir konuma sahiptir.
E-perakende sitelerinde kullanicinin almis oldugu bir iiriine ait yorumunu yazabilmesi,
belirli bir konuda bilgi paylasiminda bulunulan bir internet sitesine kullanicilarin bilgi
paylasiminda bulunmalar1 (wikipedia.org igerigi kullanicilar1 tarafindan olusturulan
internet {izerindeki en genis kapsamli e-ansiklopedi sitesidir) gibi Ozellikler

kullanicilarin hem birbirleriyle hem de pazarlamacilarla olan etkilesimine birer érnektir.

Pazarlamacilar ise internet sitesi kullanicilarinin  internet ortamindaki
faaliyetlerini kolay ve hizli bir sekilde analiz ederek bir geri besleme
saglayabilmektedirler. Bunu yaparken site analiz programlar1 kullanarak, kullanicilara
herhangi bir anket veya soru yoneltmek zorunda kalmamaktadirlar. Bu sekilde;
kullanilan tarayici programin adi ve versiyonu, hangi iilke ve bolgeden baglandigi,
hangi siteden geldigi (link yoluyla gelmisse), siteyi hangi zamanlarda ve hangi siklikta
ziyaret ettigi ve sitenin hangi boliimlerini ziyaret ettigi gibi Dbilgiler elde

edilebilmektedir.

Bu 6zelligi ile internet, pazarlama ¢abalarinin laboratuar benzeri bir ortamda
gerceklesmesini saglamaktadir. Burada uygulanilan yontemler ile ilgili sonuclari ¢ok
kisa siirede elde etmek ve gerektiginde iyilestirmek miimkiindiir (Hoffman ve Novak,

1997).
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1.3.1. Genel Pazarlama Plam icinde Internet Siteleri

Isletmeler genel pazarlama planlarini isletmenin biiyiikliigiine, pazarlama
amaclarina ve pazarlama yeteneklerine gore hazirlamaktadir (Tagiyev, 2005:55). Aym
sekilde isletmeler internet pazarlama faaliyetlerini de bu kriterleri 0z Oniinde
bulundurarak planlamalidir. Isletmelerin pazarlama faaliyetleri icin internet siteleri artik
bir alternatif degil zorunluluk haline gelmistir. Burada 6nemli olan internetin isletmenin
pazarlama faaliyetlerine hangi seviyede entegre edilecegidir. Isletmeler bu diizeye gore

pazarlama planlarim sekillendirecektir.

Isletme biiyiikliigii ve tiirii ne olursa olsun internette pazarlamanin ilk asamasi
web lizerinde yer alma ve goriinme asamasidir. Web sitesi isletmenin pazarlama
hedeflerine ulasmasi bakimindan farkli katkilar saglayabilir. Web iizerinden satis
yapmak ya da web sitesini sirketin iiriin ve hizmetlerini tanitan bir medya araci olarak
kullanmak gibi yontemler kullanan sirketlerin izleyecekleri yol da farkli olacaktir.
Ornegin web iizerinden satis yapmak farkl bir is modeli kurmay1 gerektirecektir. Bu tiir
bir i modelinde ddeme ve lojistik sistemlerinin entegrasyonu soz konusudur. Ayrica
giivenlik de goz ardi edilmemelidir. Bu nedenle hazirlanacak pazarlama planinda bu tiir
bir is modelinin gerceklestirilmesi ile tanitim amagli web modelinin gerceklestirilmesi

onemli farkliliklar gosterecektir (Kircova, 2005:89).

Faaliyetlerini tiimiiyle internette yiiriiten e-perakendeciler gibi isletmelerde ise
internet sitesi, isletmenin goriinen ylizii ve pazarlama faaliyetleri de dahil olmak iizere
tiim isletmenin faaliyetlerinin gergeklestirildigi yerdir. Bu modelde isletmeler internete
yogunlasmis olmalarina ragmen basili ve gorsel araclar gibi geleneksel pazarlama
yontemlerini de potansiyel miisterileri cezbedebilmek ve internet sitelerini ziyaret

etmelerini saglayabilmek icin kullanabilmektedirler.

1.3.2. internet Sitelerinin Pazarlama Amach Simflandirilmasi

Internet siteleri, internet iizerinde pazarlama faaliyetlerinin temelini
olusturmaktadir. Internette bir isletmenin imaji ve markas1 gibi degerlerinin kullanicilar
tarafindan nasil algilandig1 (daha onceden bilinen biiyiik isletme ve markalar hari¢) ilk

bakista internet siteleri ile ilgilidir. Internette yapilan her tiirlii pazarlama faaliyeti
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insanlar1 oncelikle isletmenin sitesine cekmeye yoneliktir. Bu yiizden isletmenin yapisi
iyi degerlendirilmeli ve internet pazarlama stratejisi icin uygun internet sitesi

kurulmalidir.

Bir isletmenin internet sitesi se¢imi, o isletmenin var olan kurulu bir isletme
olmasina veya sadece internet {izerinde is yapmak iizere kurulmus bir isletme olmasina
gore farklilik gostermektedir. Halihazirda kurulu bir isletme i¢im bilgi-islem modeli s6z
konusu iken internette faaliyet gostermek iizere kurulan yeni bir isletmede islem-bilgi
modeli s6z konusudur (Sekil 1.6). Kurulu bir isletmenin internet sitesini
olusturmasindaki amaci mevcut miisterilerinin ihtiyaglarin1 karsilayacak bilgileri
sunmaktir. Internet ortaminda faaliyet gostermek amaciyla kurulmus yeni bir isletmenin
amaci ise internet ortaminda yapilan islemlerle hayatina baslayip, bu ortami kullanarak
marka imaji, iiriin destegi saglayarak bu islemlerin devamliligini saglamaktir (Quelch ve

Klein, 1996:62-63).

GELENEKSEL iSLETME INTERNET ORIiJINLi ISLETME
Imaj/Uriin Bilgisi Islemler
Bilgi Toplama / Pazarlama Miisteri Destegi / Hizmetler
Arastirmasi Imaj / Uriin Bilgisi
Miisteri Destegi / Hizmetler Bilgi Toplama /
Pazarlama Arastirmasi
Icsel Destek / Hizmet
Islemler
Bilgi — Islem Modeli islem — Bilgi Modeli

Sekil 1.6. Geleneksel Isletmeler ile Internet Orijinli Isletmelerin Karsilastiriimasi
(Quelch ve Klein, 1996:63)

Quelch ve Klein (1996) bu model cercevesinde, internet sitesi igerigi ve hedef
kullanicilar seklinde isimlendirilen iki eksen kullanarak internet sitelerini basit bir
sekilde smiflandirmistir. Bu modelin basit yapisi hemen hemen tiim internet sitelerinin

siniflandirilmasini saglamakta ve daha teknik simiflandirmalarin aksine bu model
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meydana gelebilecek gelismelere de kolaylikla uyum saglayabilmektedir. Bu model

Sekil 1.7°de gosterilmektedir.

Internet Sitesi Icerigi
Bilgi Destegi/Hizmet Islemler

> I II
5| 8 _— .
G s Yerel Iletisim Araci Yerel Islemler
=
=
CREE
Mg
= 5 I v
T | 2 . .
an) 4 Uluslararasi Iletisim Araci Uluslararasi Islemler

)

Sekil 1.7. internet Sitelerinin Siniflandirilmasi (Quelch ve Klein, 1996:65, Nel vd.,
1999:110)

Quelch ve Klein (1996:63-65) Sekil 1.7°de goriinen modelin bdliimlerini
ayrintili olarak asagidaki sekilde agiklamaktadir;

1. Boliim: Bu boliimde yer alan isletmeler interneti, son kullanicilar, aracilar ve
tedarik¢iler gibi isletme dis1 isletme disindaki internet kullanicilar ile tek yonlii veya
cift yonlii iletisim kurmak amaciyla kullanmaktadir. Bu isletmeler yerel pazara bilgi ve
miisteri hizmeti saglarken, uluslararasi pazardan da trafik ¢ekmektedir. Uluslararasi

tilkketiciler bilgi ve destege daha hizli ve ucuz ulasabilmektedir.

II. Boliim: Bu boliimde ise yerel pazara bilgi ve hizmet sunmanin yam sira,
online, telefon veya faks aracilifiyla islem yapabilen isletmeler yer almaktadir. Bu
boliimde yer alan isletmeler lokal dagitim aglar, kapasite diistikliigii gibi nedenlerden
otlirli internetin uluslararas1 yapisindan kaynaklanan potansiyel miisterilere hizmet

verememektedir.
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I1I. Boliim: Bu boliimde yer alan isletmelerin temel amaclart internet siteleriyle
uluslararast kullanicilar1 ¢gekmektir. Bu isletmeler bilgi ve miisteri hizmeti saglamakta

ancak herhangi bir islem yapmamaktadir.

IV. Boliim: Burada ise isletmeler uluslar arasi kullanicilara bilgi destegi ve

hizmet saglamanin yani sira islem yapma olanagi da sunmaktadir.

Yukaridaki smiflandirmada goriildiigii gibi isletmeler faaliyetlerine ve
amaglarmma baghi olarak, en genel anlamda nasil bir internet sitesine ihtiyag

duyduklarina ve internet sitelerini ne sekilde kullanacaklarina karar verebilir.

1.4. internet Ortaminda Pazarlama Modelleri

Isletmeler oncelikle is modellerine interneti hangi oranda entegre edeceklerine
karar vermelidirler. Porra (2000:389) internet ortamindaki is modellerini isletmelerin
tiplerine ve stratejilerine gore 3 boliimde incelemistir. Bunlar; (1) geleneksel isletmeler
interneti mevcut islerinin bir uzantis1 olarak kullanmakta, mevcut iiriin ve hizmetlerini
internet ortami disinda satmaktadirlar. (2) Gegis durumundaki isletmeler tim is
modellerini internet ortamina adapte etme prosesi icerisindedirler. (3) tamamen dijital
isletmeler ise tim is yapilarini internet ortaminda kuran ve tamamen internete bagiml

olan isletmelerdir.

Isletmelerin biiyiikliik, isletme amaclari ve cokulusluluk gibi faktorler
isletmelerin internet iizerindeki pazarlama faaliyetlerini etkilemektedir. Ayrica her
isletme icin farkli internet pazarlama modeli uygun olabilmektedir. Ayni sektorde ayni

biiytikliikteki iki isletmeye uygun olan modeller bile farklilik gosterebilmektedir.

Ainscough ve Luckett (1996:41-44) internet pazarlama modellerini en genel
anlamda 4 grupta incelemislerdir. Bunlar; interaktif brosiir (interactive brochure), sanal
vitrin (virtual storefront), bilgi bankast (information clearinghouse) ve miisteri hizmet
aracidir (customer service tool) (Sekil 1.8). Bu modeller internet ortaminda islem

yapilmayan, daha ¢ok bilgilendirmeye yonelik modellerdir.
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Interaktif Brogiir | -~ Sanal Vitrin
(Interactive Brochure) | “|  (Virtual Storefront)
A yy
v A 4
Bilgi Bankas1 P | Miisteri hizmet Arac1
(Information A (Costumer Service
Clearinghouse) Tool)

Sekil 1.8. Genel internet Pazarlama Modelleri (Ainscough ve Luckett, 1996:41)

Internetin siirekli gelisen, yeniliklere acik, ayrintili yapisi, daha derinlemesine
arastirmalarin  yapilarak yeni smiflandirmalarin ortaya c¢ikarilmasini  kag¢inilmaz
kilmigtir. Lumpkin ve Dess (2004:167) internet sitelerini, komisyonculuk tabanl,
reklam tabanli, kar marji tabanli (e-perakendeci ve toptancilar), iiretim tabanli, tavsiye
(is ortakligr) tabanli, abonelik tabanli ve hizmet basina iicretlendirme tabanli olmak

tizere 7 farkli kategoride incelemistir.

Wen vd. (2001:7) yaptiklar1 c¢alismalarda internet lizerinde pazarlama
modellerini 2 ana kategoride 12 farkli boliime ayirmislardir. Oncelikle Bilgisel Strateji
ve Islemsel Strateji olmak kaydiyla 2 ana kategori belirlenmistir. Bilgisel Strateji;
marka farkindaligt ve imaj olusturma modeli, maliyet azaltma modeli, tutundurma
modeli ve bilgi araciligi modeli olmak iizere 4 model icermektedir. Islemsel Strateji ise;
komisyonculuk modeli, perakendecilik modeli, alisveris merkezi modeli, reklam modeli,
abonelik modeli, topluluk modeli, iiretici modeli ve bireysellestirme modeli olmak iizere

8 alt kategori icermektedir.

Bu calismada internet ortamindaki pazarlama modelleri incelenirken, Wen vd.
(2001)’nin uyguladig sistematige literatiirdeki diger baz1 modeller eklenmis ve ayrintili

olarak ele alinmistir (Sekill.9).



27

E-Ticaret Web Siteleri Tasarim Yaklasimlari
[
v v
Bilgisel Tasarim Islemsel Tasarim
Stratejisi Stratejisi
» Marka Farkindaligi ve » Komisyonculuk Modeli
Imaj Olusturma Modeli o Perakendecilik Modeli
o Maliyet Azaltma Modeli o Alisveris Merkezi Modeli
o Tutundurma Modeli » Reklam Modeli
« Bilgi Araciligi » Abonelik Modeli
(Infomediary) Modeli » Topluluk Modeli
o Miisteri Hizmetleri Modeli « Uretici Modeli
e Bireysellestirme Modeli
 Tavsiye (Referral) Modeli

Sekil 1.9. Internette Pazarlama Modelleri (Wen vd. 2001:9’dan diizenlenmistir.)

1.4.1. Bilgisel Strateji

Bilgisel stratejide genellikle statik siteler kullanilir. Internet isletmenin
faaliyetlerine destek olur fakat isletmenin ana faaliyetlerinin yerini almaz. Bu tiir
stratejiyi benimsemis firmalar sitelerinde cevrimici islemler gibi fonksiyonlara yer
vermez, siteleri daha ¢ok iiriin ve hizmetler hakkinda bilgiler, iletisim ve firma bilgileri
gibi statik iceriktedir. Bu strateji diger is cevrelerinde firmanin satis ve faaliyetlerine

destek olur (Wen vd., 2001:7).

1.4.1.1. Marka Farkindahg ve imaj Olusturma Modeli

Bu modelde isletmeler tipki geleneksel bir pazarlama araci olan basili
brosiirlerindeki gibi, internet sitelerinde isletmeyi tanitici bilgiler, iiriin ve hizmetlerinin
ayrintili bilgileri ve iletisim bilgileri gibi bilgilere yer verirler (Ainscough ve Luckett,
1996:41). Bu model ile, ilgili miisterilere yogun bilgi, gorsel ve etkilesim ile
ulasilabilmektedir. Bu tiir siteler olusturmak kolay ve diisiikk maliyetlidir. Bu yiizden
kiiciik isletmeler bile bu modeli kullanabilmekte, hatta bazi durumlarda biiyiik

isletmelere kars1 rekabet avantaji saglayabilmektedirler (Wen vd., 2001:8). Firma
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bilgilerinin ve iirlinlerinin ayrintili olarak tamitilmasiyla kalinmayip, firma ve marka
imajin1 pekistirecek kampanya, etkinlik ve kullanicilarin ilgisini cekecek diger

konulardan da bahsedilebilir.

* Ford (www.ford.com) tiim modellerini listelemekle kalmayip c¢evreye
duyarhiligini ve temiz iiretim yaptigini da belirtmektedir.
= Reebok (www.reebok.com) ziyaret¢ilerine spor ve fitness ile ilgili bilgiler

vermekte ve sponsor oldugu atletleri tanitmaktadir.

1.4.1.2. Maliyet Azaltma Modeli

Internet siteleri firmalarin bilgilendirme ihtiyaglarini dogrudan karsilayarak
maliyet azaltici bir rol oynayabilirler. Bir¢ok isletme internet sitelerini miisteri
hizmetleri yasam dongiisii saglamaya yonelik kullanmaya baglamistir. Firmalarin
internet siteleri katalog ve brosiir gibi klasik basili tamitim araglarmmin daha az
kullanilmasini saglayarak bunlarin hazirlanma, basim ve dagitim maliyetleri azalacaktir.
Aymi sekilde ¢evrimici islemlerin site {izerinden yapilmasiyla miisteriler i¢in hazirlanan
siparis ve satin alma formlar1 gibi basili formlarin da azaltilmasi1 saglanarak maliyet
avantaji saglanabilmektedir (Wen vd., 2001:9). Bunun daha ileri bir noktas1 olarak bir
firma kendi intranetini kurarak tiim firma i¢i faaliyetleri ve tedarik¢iler, perakendeciler
ve diger ortaklarla iletisimi tamamen elektronik ortamda gerceklestirebilir. Boylece tiim
iletisim ve islemler, iletisim araglarinin en az maliyetlisi olan internet vasitasiyla
yapilarak onemli maliyet avantaji saglanabilir ve daha onemlisi bu iletisim ve islem
faaliyetleri daha onceki klasik metotlarin hepsinden daha hizli, biitiinlesik ve yiiksek

etkilesimli bir sekilde gerceklestirilebilir.

» FedEx (www.fedex.com) internet tabanli kargo takip hizmetiyle giinde en
azindan 100.000 sorgulama almaktadir. Bu hizmet ile miisteriler icin kargo
takibi yapan ve misterilerin bu yondeki ihtiyaclarin1 karsilayan personel

kullantmindaki azalma ile 6nemli maliyet avantaji saglanmistir.
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1.4.1.3. Tutundurma Modeli

Tutundurma modeli potansiyel miisterileri siteye ¢ekebilmek icin uygulanan bir
reklam yontemidir. Internet siteleri kullanicilarm dikkatini gekmek igin bazi hediyeler
verebilir. Hediyeler yazilim, fotograf ve miizik gibi dijital materyaller de olabilir (Wen

vd., 2001:9).

» Kodak (www.kodak.com) potansiyel miisterileri cekebilmek icin internet
sitesinde dijital fotograf makineleri icin teknik destek, kullamim egitselleri ve
kullanicilarin ¢ektigi fotograflar i¢in paylasim alani, iicretsiz fotograf baskisi

hediyeleri sunmaktadir.

1.4.1.4. Bilgi Aracihig1 (Infomediary) Modeli

Bilgi araciligi modelinde internette gezinme ve aligveris aliskanliklarinin
ayrintili bilgileri elde edilmeye c¢alisilmaktadir. Bu bilgiler karsiliginda kullanicilara
licretsiz internet erigim paketleri, donanim, miisteri i¢in degerli olabilecek bilgi veya
icerik gibi hediyeler verilebilmektedir. Ozellikle elde edilen bilgiler dikkatlice analiz
edilerek pazarlama kampanyalar1 olusturmak ic¢in kullanilabilir. Bu bilgiler sayesinde
miisterilerin ilgi alanlar1 ve tutumlarim belirlenerek, onlara daha iyi icerik sunulabilir
(Wen vd., 2001:9). Bu sekilde miisterilerle daha iyi etkilesim kurarak ve basarili

bireysellestirme saglayarak miisterileri sadakati de saglanabilir.

Bu modelde internet sitesi bir bilgi paylasim araci olarak kullanilabilmektedir.
Bazi sirketlerin 6zellikle arastirma ve gelistirme departmanlarinda elde ettikleri verileri
ve edindikleri bilgiyi diger arastirmacilarla ve miisterileri ile paylasma isteklerini
karsilamalart miimkiindiir. Aymi sekilde akademik ve bilimsel arastirmalarin ilgili
cevrelerce paylasilmasini saglayan internet siteleri ve forumlar da bu modele 6rnektir

(Ainscough ve Luckett, 1996:43).

* New York Times (www.nytimes.com) kullanicilarindan igerige erisebilmeleri
icin licretsiz iiyelik istemektedir. Bu iiyelikle kullanicilarin sitedeki hareketleri
izlenerek reklam kampanyalart i¢in daha etkin bir strateji olusturulmaya

caligilmistir.
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1.4.1.5. Miisteri Hizmetleri Modeli

Bir¢ok isletme internet sitelerini miisterilerine hizmet verme amacgh
kullanmaktadir. Baz1 isletmeler miisterilerinin sorularini ¢evrimigi olarak almakta ve bu
sorulara 24 saat icerisinde cevap vermektedirler. Yasanabilecek problemleri 6nceden
tespit edip sitede Sik¢a Sorulan Sorular kisminda bu sorunlarin ¢éziimlerinin sunulmast
da siklikla kullanilan bir yontemdir (Ainscough ve Luckett, 1996:44). Isletmeler
miisteri hizmetleri servislerini ¢evrimi¢i ortama tasiyarak miisterilerine daha az is
giiciyle daha fazla hizmet sunarken internetin getirdigi maliyet avantajlarindan da
yararlanabilmektedir. Halihazirda internete bagli olan kullanicilar da bu yolla

istek/sikayetlerini kolaylikla iletebilmektedir.

1.4.2. islemsel Strateji

Islemsel stratejide asil amac internet sitesi iizerinden satis yapmak ve/veya
miisterilerin ihtiya¢ duyabilecegi diger islemlerin gerceklestirilmesini saglamaktir. Bu

tiir siteler dinamik bir yapiya sahiptir ve kullanicilarla etkilesim daha fazladir.

1.4.2.1. Komisyonculuk Modeli

Bu modelde isletmeler sagladiklar1 hizmet karsiliginda gelir elde etmektedirler.
Bu isletmeler cogunlukla iiciincii derece aracilardir ve gerceklestirilen islem tutari
iizerinden komisyon alirlar (Lumpkin ve Dess, 2004:167). Isletmeden isletmeye (B2B),
isletmeden tiiketiciye (B2C) ve tiiketiciden tiiketiciye (C2C) gibi sistemler bu modele
ornektir (Wen vd., 2001:10). Ozellikle ikinci el ad1 verilen ve daha cok kullanilmis
irtinlerin satildig1 pazarlarin organizasyonu internetle cok daha kolay hale gelmistir.
Geleneksel yontemlerle bu tiirden pazarlarin olusturulmasi ve aligverislerin
gerceklestirilmesi biiyiik olgiide belli fiziksel sinirlar icerisinde ve dar kapsamda
yiiriitiilirken, internet ile birlikte biitiin diinyay1 kapsayan ikin el pazarlar kurmak ve
yonetmek miimkiindiir. Bu modelde alici-satici iligkisi yerine kullanici-kullanicr iliskisi

s6z konusudur (Kircova, 2005:159).

= eBay (www.ebay.com) ve Gittigidiyor (www.gittigidiyor.com) gibi siteler

saticilar ile alicilar1 bir platforma toplayarak yeni ve kullanilmis iirtinleri alinip



31

satilmasini saglayan C2C internet siteleridir. Bu siteler saticidan sattigi iiriinler
icin belirli oranlarda komisyon alarak gelir saglamaktadirlar.

= Kobitek (www.kobitek.com) KOBI’lere yonelik iiriin ve hizmet iireten
firmalarin bulusturulmasi ve bir tedarik¢iler pazarinin olusturulmasi amaciyla

kurulmus bir B2B internet sitesidir.

1.4.2.2. Perakendecilik Modeli

Perakendecilik modeli klasik perakende satisin internet ortamina tasinmis
halidir. Satis liste fiyatiyla ya da acik artirmayla yapilabilir. Bazi1 durumlarda bazi iiriin
ve hizmetler sadece internetten satiliyor olabilir ve klasik perakendecilerde
bulunmayabilir (Wen vd., 2001:10). Bu modelde isletme iiretimden ¢ok pazarlama ve
satis odaklanarak aldigi iiriine belirli kar marj1 koyarak tiiketiciye satmaktadir. Bu
isletmeler perakendeci olabilecegi gibi toptanci olarak da goriilebilir (Lumpkin ve Dess,

2004:167).

= eToys (www.etoys.com) sadece internet ortamindan satig yapan bir oyuncak
saticisidir.

» Hepsiburada (www.hepsiburada.com) ve Amazon (www.amazon.com) gibi
internet siteleri dogrudan son kullaniciya iiriin satan B2C internet siteleridir. Bu

internet siteleri satislarini liste fiyati iizerinden gerceklestirmektedir.

Giiniimiizde internetin sundugu firsatlar1 degerlendirmek isteyen bir¢ok e-
perakendeci ortaya ¢ikmistir. Tiirkiye’de 2000 yilinda 9 milyon dolar olan e-perakende
islem hacminin 2006’da 200 milyon dolar1 astigi ve 2007°de 240 milyon dolara
ulasacag1 tahmin edilmektedir. Diinyada ¢evrimici perakendeciligin is hacmi ve biiyiime
hiz1 c¢arpict boyutlara ulagsmistir. ABD’de 2005 yilinda 172 milyar dolar olan e-
perakende islem hacmi 2006 yilinda 211 milyar dolar seviyesine ulagmistir (Aydin,
2007, www.capital.com.tr/haber.aspx7HBR _KOD=4032).

1.4.2.3. Ahsveris Merkezi Modeli

Aligveris merkezi modelinde site (portal olarak da nitelendirilir) bir¢ok

magazayr icinde barindirir. Sitede yer alan magazalardan donemlik iiye iicreti ve
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satiglarindan belirli bir miktar pay alinarak gelir elde edilir. Bu tiir sitelerin basarili
olabilmesi i¢in fazla sayida ziyaretgisi olan iyi bilinen siteler olmasi gerekir. Saticilar bu
sekilde kendi kuracaklar1 bir e-ticaret sitesini tanitmaya ¢alismak yerine iriinlerini
bircok ziyaretcisi olan bu sitelerden satma yoluna gidebilirler (Wen vd., 2001:10). Bir
tiir pazaryeri olarak hizmet veren portallar kullanicilarin aradig iiriin ve hizmetleri hem
kisa zamanda bulmalarina yardimci olmakta hem de satis sonrasi hizmetler, 6deme
sistem, giivenlik, tiiketici koruma, bilgi saglama gibi hizmetleri de saglamaktadir.
Portallar gelismis arama motorlar1 kullanarak ¢ok sayida iiriin i¢inde aradigini bulmak
isteyen miisterilere kolaylik saglamaktadir. Bu amacla cogu portal iiyelik sistemi
kullanarak bireysellestirilmis hizmetler sunmaktadir. Boylelikle portallara iiye olan
kullanicilar, her ziyarette form doldurmak zorunda kalmayarak kisa siirede alisveris

yapma sansina sahip olmaktadir (Kircova, 2005:158).

= Yahoo! Shopping (shopping.yahoo.com) miisterilerine tek bir siteyi ziyaret ede

rek tiim satin alma ihtiyaclarimi karsilayabilmelerine olanak tanimastir.

1.4.2.4. Reklam Modeli

Internet reklamciligi modeli geleneksel medya yaynciligmin bir uzantisidir.
Yayinci site kullanicilar icin degerli olabilecek icerik ve hizmet (e-mail, forum, chat
vb.) sunarak, siteye cesitli sekillerde (banner vb.) reklam alir. Yayinci site igerigi
kendisi iiretebildigi gibi bagka bir yerde iiretilen icerigi de kullanabilir. Reklam modeli
sadece siteyi ziyaret eden ziyaretgilerin cok fazla sayida veya c¢ok nitelikli oldugu
durumlarda basarili olabilir (Rappa, http://digitalenterprise.org/models/models.html).
Bu modelin geleneksel medyadaki reklam modellerinden farki ziyaretgilerin hem
reklam hem de icerikle etkilesim icgerisinde bulunmalaridir (Lumpkin ve Dess,

2004:167).

» Yahoo! (www.yahoo.com) genel ve cesitlendirilmis igerige sahip cok yiiksek
ziyaretci trafigine sahip bir internet sitesidir. Bu yiiksek trafik, reklamlar1 karl

hale getirerek sitenin hizmetlerinin daha da cesitlendirilmesini saglamaktadir.



33

1.4.2.5. Abonelik Modeli

Bu model ziyaretgilerin icerige ulagsmalar1 veya belirli bir hizmeti alabilmeleri
icin iiyelik iicreti 6demelerine dayanir. Internet servis saglayicilar1 bunun bir drnegidir
(Lumpkin ve Dess, 2004:168). Ayni zamanda bu model internet sitesinin kullanicilara
yiilksek deger saglayan icerige sahip oldugu durumlarda da kullanilmaktadir.
Ziyaretgilerin site icerigine ulasabilmeleri icin abonelik iicreti 6demeleri gerekmektedir.
Bazi igeriklere ulagsmak iicretsiz olabildigi gibi, sadece bazi igeriklere ulagabilmek i¢in

abone olunmasi gerekiyor da olabilir (Wen vd., 2001:11).

= Quote.com (www.quote.com) yatirim ile ilgili bilgileri karli bir sekilde satan bir
site Oornegidir. Site tiyelik iicreti karsiliginda yatirrmcilar igin benzersiz ve sahip
olunmasi zorunlu olan bir i¢erik sunmaktadir.

» Cumhuriyet Gazetesi (www.cumhuriyet.com.tr) kullanicilarin  gazeteyi

cevrimici olarak okuyabilmesi icin iiye olmalarimi istemektedir.

1.4.2.6. Topluluk Modeli

Topluluk modelinin basarisi site trafiginden farkli olarak kullanicilarin siteye
bagliligina baghdir. Kullanicilar site i¢in ¢cokca zaman harcamali ve site ile duygusal bir
bag kurmalidirlar. Etkilesimin en fazla oldugu modellerden biridir. Bu modelde site
iceriginin olusmasinda kullanicilar 6nemli rol oynarlar. Siirekli ziyaretgilere sahip
olmak reklam, bilgi medyast ve wuzmanlasmis portallarin avantajlarindan da
faydalanmay1 saglar (Wen vd., 2001:11). Bu modelin farkli uygulamalar
bulunmaktadir. A¢itk Kaynak (Open Source), tim diinyadan yazilimcilarin ortaklasa
gelistirdigi yazilimlar1 ifade etmektedir. Bu sistemde yazilim lisans1 satarak gelir elde
etmek yerine, sistem entegrasyonu, iiriin destegi, dokiimantasyon, egitsel gibi bilgisel
kaynaklar kullanilarak gelir elde edilmektedir. Acik Icerik (Open Content) bir web
sitesinin icerigin herkese agik olarak goniilliiliik esasina gore ortaklasa gelistirilmesi
durumudur (www.wikipeia.com). Sosyal Ag Hizmetleri ise belirli 6zelliklere veya ilgi
alanlarina sahip internet kullanicilarinin birbirleri ile iletisim kurmasina olanak saglar.
Bu hizmeti sunan siteler reklamlarla ve belli 6zelliklerin kullanilmasi i¢in iicretli iiyelik

sistemi ile gelir saglarlar (Rappa, http://digitalenterprise.org/models/models.html).
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Internet iizerinde e-topluluklarin giderek nem kazanmasi ile gelisen sosyal
medya kavrami bu model icin 6nemli bir kavram haline gelmistir. Ozellikle ¢ok biiyiik
topluluklara sahip olan ve kullanicilarin sosyal olarak birbirleri ile etkilesim kurmalarini
saglayan siteler (Orn: www.facebook.com, www.twitter.com, vb.) 6nemli birer reklam

mecrasi haline doniismektedirler.

»  Wikipedia (www.wikipedia.org) bilgilerini kullanicilarin girdigi c¢evrimigi bir
ansiklopedidir. Yaklasik 1.5 milyon konu hakkinda bilgi icermektedir. Bu, en
popiiler geleneksel ansiklopediden bile %95 daha biiyiik bir orandir.

= Facebook (www.facebook.com) 2009 itibariyle diinya capinda yaklasik 350
milyon iiye kullaniciya ulagmis, kullanicilarin kendileri hakkinda bilgi verdigi
ve arkadaslan ile ¢evrimici ortamda etkilesim halinde bulundugu en bilinen

cevrimi¢i topluluk modellerinden biridir.

1.4.2.7. Uretici Modeli

Uretici modelinde iiriin/hizmet iireten isletmeler internetten faydalanarak
dogrudan alicilara ulasmakta ve dagitim maliyetlerini azaltmaktadirlar. Uretici
modeliyle maliyet verimliligi, miisteri hizmetinde gelisme, ve miisteriyi daha iyi
anlayabilme gibi faydalar saglanabilmektedir (Wen vd., 2001:11). Rappa
(http://digitalenterprise.org/models/models.html), bu model ile ilgili farkli uygulamalar
tizerinde durmustur. Safin alma, tiketicinin dogrudan aracisiz olarak bir iiriinii
tireticinin sitesinden satin almasin ifade eder. Kiralama, belli bir anlagma ¢ercevesinde
tilketicinin {iirtin/hizmetin kullanim hakkini gecici bir siireligine almasini ifade eder.
Lisans satin almada ise tiiketici sadece iirlin/hizmetin (6rn: yazilimlar) kullanim hakkini

edinmis olur, {iriiniin asl iireticinindir.

= Bir bilgisayar iireticisi olan Micron (www.micron.com) iirettigi bilgisayarlar
internet {izerinden dogrudan miisterilerine satarak dagitim ve satig

maliyetlerinden biiyiik tasarruf saglamistir.
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1.4.2.8. Bireysellestirme Modeli

Bireysellestirme modelinde miisterilere tercihlerine uygun icerik sunulur.
Ziyaretciler ilgi alanlarimmi belirterek siteyi tekrar ziyaret ettiklerinde ana sayfada
kendilerine ozel, ilgilendikleri konularin bulunmasi saglanir. Icerik, arayiiz ve iletilen
mesajlarin  bireysellestirilebildigi internet sitelerinde miisterilere zaman tasarrufu
saglayarak sadakatlerini ve siteyi tekrar ziyaret etmeleri olasiligini artirmaktadir (Wen
vd., 2001:11). Kullanicilar ile etkilesime yeni bir perspektif kazandiran bu yaklasim
internetin gitgide daha fazla kullanici odakli hale gelmesi ile birlikte farkli boyutlara

ulagmis ve oldukca onemli bir 6zellik haline gelmistir.

Bireysellestirme sadece site iceriginde degil isletmelerin sunduklari iiriin ve
hizmetlerde de uygulanabilir. Internetin etkilesimli gorsel yapisi sayesinde tiiketiciler,
isletmenin sundugu iiriin lizerinde istedikleri degisiklikleri yapabilmekte ve iiriinii
kendilerine 6zel sekliyle satin alabilmektedirler. Isletmeler bunu gerceklestirmek icin
hem interneti etkin bir iletisim araci olarak kullanmalilar hem de iiretim ve lojistik

yapilarini internet kanalina gore esnek bir sekilde uyarlamalidirlar.

» Kisiye 6zel kol saati iireticisi olan www.custime.com kol saatlerinin kasasi,
kordonu, iizerinde basilacak resim, akrep ve yelkovan tipi gibi bir¢cok 6zelligi

tilkketicinin secmesine olanak tanimaktadir.

1.4.2.9. Tavsiye (Referral) Modeli

Bu modelde isletme internet sitesi iizerinden ziyaretcileri baska bir isletmenin
sitesine yonlendirerek gelir elde etmektedir. Bu modele 6rnek olan ortaklik programinda
(affiliate) ortak siteden gelinerek yapilan satinalmalarda satis1 yapan isletme bu ortak

siteye belirli bir iicret ddemektedir (Lumpkin ve Dess, 2004:167).

* Diigiin ve evlilik ile ilgili bilgi ve hizmetler sunan weddingchannel.com diigiine
katilacak ziyaretcilerin alabilecekleri hediye secenekleri olarak Tiffany’s ve
Macy’s gibi isletmelerin iiriinlerine yonlendirme yapmakta ve yapilan satis

basina iicret almaktadir.
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1.5. Sosyal Medya Araci Olarak internet ve Web 2.0

Giiniimiizde Internet siteleri HTML ve CSS gibi kodlama sistemlerinin
kullanildig: tarayici tabanli “statik” yapidan, ASP ve PHP gibi sunucu tabanli kodlama
sistemlerinin kullanildig1 “dinamik” bir yapiya ge¢mistir. Internet sitesi tasariminda
sunucu yonlii kodlama dillerinin kullanilmaya baslanmasi, internet kullanicilarin
etkilesim kurabildigi iceriklerin olusturulmasina ve cevrimig¢i islemlerin kolaylikla
gerceklestirilmesine olanak tamimistir. Bu sekilde internet sitelerinin igeriginin
olugsmasinda kullanicilarin rolii giderek artmis ve internet; site, firma ve diger
kullanicilarla yiiksek etkilesimin saglandig bir platforma doniigmiistiir. Son yillarda bu
degisimi anlatmak icin - teknolojik bir farklilagmanin aksine internetin kullanim
seklinin bu derecede degistigini gostermek amaciyla - WEB 2.0 terimi kullanilmaya
baslanmistir. Internette meydana gelen bu gelisim pazarlama agisindan isletmelere yeni
ufuklar agmakta ve yeni firsatlar sunmaktadir. Tiiketicilerle birebir etkilesim kurmanin
yani sira internetin “sosyal medya” yoniinii bir pazarlama araci olarak kullanabilen
isletmeler rakipleri karsisinda rekabet avantaji saglayacaktir. Bu noktada Internetin bu
etkilesim yonii géz o©niinde bulundurularak, bununla birlikte ortaya c¢ikan “Yeni

Medya”, “Sosyal Medya” ve “Web 2.0” terimleri incelenmelidir.

Gectigimiz 15 yil icerisinde meydana gelen teknolojik gelismeler, bilgi, iletisim
ve medya sektorleri arasinda topyekiin bir yakinlasmaya (convergence) yol agmis ve bu
yakinlagsmanin sonucunda yeni bir iletisim ortami dogmustur. Sabit ve mobil telefonlar,
masaiistii, diziistii ve avugici bilgisayarlar ile sayisal TV gibi cihazlar iizerinden erisilen
siber ortam (cyberspace) ya da popiiler adiyla internet olarak bilinen ve daha yaygin
kullanilmaya baslayan bu yeni iletisim ortaminin, kitleler {izerinde sosyal, ekonomik,
siyasal ve Kkiiltiirel etkileri oldugu da gozlenmektedir. Bu baglamda gazete, radyo,
televizyon gibi geleneksel olarak simiflandirilabilecek mecralar1 yayincilar  ve
reklamverenleri tarafindan “yeni bir medya” olarak kesfedilen bu ortamin kullanim ve

kullanici dinamiklerini belirleme ihtiyaci ortaya ¢cikmistir (Polat, 2009:29).

Ekonomi, siyaset ve kiiltiir aract olarak 21. yiizyila damgasimi vuran yeni
medya, tabanini internete dayandirir. Yeni medyanin gecmisi diger iletisim araglariyla
karsilastirildiginda ¢ok kisadir fakat gelisim hiz1 onlardan oldukga yiiksektir. Bu gelisim

hiz1 yeni medyanin giiciniin énemli bir kanitidir. Yeni medyanin pazarlama amach
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kullanimi 1990°Ih yillarda biiyiik bir sicrama gerceklestirmistir. Kullanici sayisinin
artmasinin yani sira marka sadakati olusturmada etkilesimin ve bireyselligin oneminin
anlasilmasi, bu olusumun temel nedenleri arasinda yer alir. Bu donemde web sayfalari
birincil bilgilerin disinda ikincil bilgilere de yer verecek tarzda yapilanmaya
baslanmistir (Tosun, 2009:37). ikincil bilgiler web sitelerinde ilk etapta ozellikle
internet reklamlar1 seklinde yer almistir. Yeni medyanin etkilesim yonii gelistikce
kullanicilar da icerik olusturmakta 6nemli bir yere sahip olmuslar ve internet ortaminda

bilgi hem isletmeler hem de tiiketiciler tarafindan olusturulmaya baslanmistir.

Elden vd. (2005) yeni medyay: etkilesim yonii ile ele alarak su goriisii dile
getirmislerdir; “Yeni medyada etkilesim, iki tarafin karsilikli olarak iletilere cevap
verebilmesi nedeniyle yiiz yiize iletisimdeki dinamiklerin belirli bir kismini1 dolayh
ortamlarda yaratmanin yani sira, zamanlama, icerik ve iletisim eyleminin gerceklesme
stirecini kontrol edebilme olanagi sunmaktadir. Reklam alaninda etkilesimlilik ise,
tilketiciye birebir seslenen yeni araclarin varligiyla birlikte reklam iceriklerinin de
degismesine neden olmus ve bdylece hedef kitlenin beklenti ve gereksinimlerine cevap
verecek, tiiketicilere dogrudan ulasacak reklam mesajlarinin olusturulmasini zorunlu

kilmastir.” (Tosun,2009:45).

Web 2.0, OReilly Media tarafindan 2004'de kullanilmaya baglayan bir
sOzcliiktiir ve ikinci nesil internet hizmetlerini - toplumsal iletisim sitelerini, vikileri,
iletisim araglarim - yani internet kullanicilarimin ortaklasa ve paylasarak yarattigi
sistemi tamimlar. Kelimenin tam anlami tartigmaya aciktir, Tim Berners-Lee gibi
teknoloji uzmanlar1 da kelimenin manasini sorgulamistir. Tim O'Reilly'e gére Web 2.0'in
kismen tanmimui soyledir: "Web 2.0 bilgisayar endiistrisinde internetin bir diizlem olarak
ilerlemesiyle bir isletme devrimi ve bu diizlemin kurallarini basari i¢cin anlamaya
calismaktir. Bu kurallar arasinda baglicas1 sudur: Ag etkilerini daha ¢ok insanin

kullanabilmesi icin programlar kurmak." (http://tr.wikipedia.org/wiki/Web_2.0).

Web 2.0 topluluklart bir araya getiren, standart tasarim anlayisina yepyeni bir
boyut kazandiran, daha dinamik o6zelliklere sahip, %100 kullanic1 odakli olabilen ve
internet anlayigini biitiiniiyle degistirecek bir konsepttir. Web 2.0 bir yazilim veya
programlama dili degildir. Yeniliklerle diizenlenmis bir konsepttir. Web’e yeni bir bakis

amaci ile iiretilmis, bir siirii teknigin kullanilmasin1 amaclar (Mestci, 2002:1).
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Siiphesiz bu yeni web programlama tekniklerinin ve ge¢cmisten bu yana gelen
tasarim bilgimizin bir iriiniidir. Web 2.0 teknikleri ile yapilan siteler daha fazla
kullanici merkezlidir. Kullanicinin katilimi ile zengin bilgi kaynaklar1 olusturmak Web
2.0’1n ana diisiinceleri arasindadir. Bu yeni yaklagim ile kullanicilara hareket 6zgiirliigii
ve kullannm kolaylig1r esas alinir (Aslan, www.nuveforum.net/1623-meslek-yuksek-

okullari/87656-web-2-0-teknikleri-uygulamalari , 05.09.2009).

Web 2.0 doneminin online pazarlamaya olan en biiyiik etkisi, online ortamda
organik bir gelisim seyreden kolektif zekalarin olusmasidir. Irili ufakli topluluklarin
olusturdugu bu kolektif zekalar nezdinde marka algisinin yonetimi, Web 2.0 devrinde
online pazarlamanin en dnemli miicadele sahas1 olacaktir (Sahin, 2009:101). Bahsedilen
topluluklar sosyal olarak birbirleriyle iliski halinde olan bireylerden olusmaktadir. Web
2.0’ bu yonii dikkate alinarak internetin bir “sosyal medya” alan1 oldugu goriisii 6ne

diriilmektedir.

Hedef kitle katiliminin temel alindigi, etkilesimli, icinde topluluklar barindiran
ve yeni topluluklar yaratan, diger bir deyisle kullanicilarin medya tarafindan paylasima
yonlendirildigi online iletisim kanallarimt “Sosyal Medya” olarak nitelemek
miimkiindiir. Sosyal medyada paylasilan her tiirlii bilgi baska kullanicilar tarafindan
yorumlanma, degerlendirilme, gelistirilme ve elestirilmeye aciktir. Sosyal medyanin
etkilesim 0zelligi kullanicilarin birbirlerine bagli olmasmma ortam hazirlar. Bu bag
pazarlama iletisimi acisindan olduk¢a onemlidir. Ciinkii bu bag sayesinde tiiketicinin bir
kullanic1 olarak isteyerek ve secerek var oldugu bir ortamda mesaj1 diger tiiketicilere
iletmesi miimkiin olmaktadir (Polat, 2009:47). Internetin baslangicindan bu yana
internet teknolojilerinin ve buna bagl olarak internetin kullanim seklinin degisimi ve

gelecege dair ongoriiler Sekil 1.10°da goriilmektedir.
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Sekil

Kisiler arasi Baglanti

1.10. Internet teknolojilerinin ve kullanim sekillerinin gelisimi (Aslan,
www.nuveforum.net/1623-meslek-yuksek-okullari/87656-web-2-0-
teknikleri-uygulamalari/ , 05.09.2009)
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IKINCIi BOLUM
INTERNET PAZARLAMA FAALIYETLERININ TUKETICIiLER

UZERINDEKI ETKILERI

2.1. Tiiketici fle Etkilesim ve Yeni Etkilesim Modeli

Geleneksel pazarlamada etkilesim tek tarafli olarak gerceklesmektedir. isletme,
tiikketicilere belirli bir iletisim araciyla ulasarak (gazete-televizyon reklamlari vb.)
tiikketicilerden gelecek tepkiyi beklemek zorundadir. Bu iletisim araclarim1 pazarlama
acisindan Olciimlemek ve geribildirim almak olduk¢a zor, maliyetli ve zaman alici
faaliyetlerdir. Iletisim teknolojilerindeki gelismeler ile birlikte pazarlama faaliyetlerinde
gitgide daha fazla miisteri bilgisine ihtiya¢ duyulmus ve aninda tepki alinabilen
karsilikl1 etkilesim modelleri 6n plana cikmustir. Iletisim ve internet teknolojilerindeki
gelismeler ile birlikte isletmeler pazarlama faaliyetlerinde tiiketicilerle iletisime - daha
da onemlisi etkilesime - odaklanmaya baslamislardir. Bu noktada, isletmelerin tiiketici
ile etkilesimlerinin gelisimi incelenmeli ve geleneksel pazarlamadan internet pazarlama

faaliyetlerine kadar gecen siirede nasil bir evrimin gerceklestigi ortaya konmalidir.

Hoffman ve Novak (1995) bilgisayar destekli medya ortami modelini incelerken
tiikketicilerle iletisimde 3 farkli model iizerinde durmustur. Kitlesel medya modeli,
bireyleraras1 ve bilgisayar aracilikli iletisim modeli ve bilgisayar aracilikli ortamda
hipermedya modeli olarak ifade edilen bu modeller birbirlerinden etkilesim yonleriyle

farklilik gostermektedir.
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2.1.1. Kitlesel Medya Modeli

Sekil 2.1, kitlesel iletisim modelini gostermektedir. Bu modelin en belirgin
ozelligi bir isletmeden cok tiiketiciye igerik aktariminin gerceklestiriliyor olmasidir.
Aktar1ldig1 ortamin (billboard, televizyon, basili mecra vb.) ozelligine gore icerik; statik
(metin, grafik, resim vb.) ve/veya dinamik (ses, video, animasyon vb.) olabilir. Bu
modelde isletme ve tiiketici arasinda etkilesim gerceklesmez (Hoffman ve Novak,

1995:5).

Goriildiigii gibi bu modelde bir isletme bircok kullaniciya ayni anda ayni icerigi
sunmaktadir. Bu durum karsilikli etkilesimin beraberinde getirdigi etkinlik artis1 gibi
etkenlerden faydalanmay1 imkansiz hale getirmektedir. Iletilen mesaj ilgisiz miisterilere
de ulagmakta veya ilgili kesimin bir kismina ulasamamakta ve bu nedenle mesajin
etkinligini diistirmektedir. Geleneksel yontemlerde mesajin en etkin sekilde ilgili

miisterilere ulastirilmasi yogun c¢aba, insan giicii ve maliyet gerektirmektedir.

T
T
I » ICERIK » MEDYA —> T
T
I: Isletme T
T: Tiiketici

Sekil 2.1. Bir isletmeden ¢ok tiiketiciye geleneksel pazarlama iletisim modeli (Hoffman
ve Novak, 1995:5)

2.1.2. Bireylerarasi ve Bilgisayar Aracihkh Iletisim Modeli

Sekil 2.2’de gondericiden aliciya geleneksel iletisim modelleri baz alinarak
bireylerarasi iletisimin basitlestirilmis bir modeli ortaya konmaktadir. Burada iki
tilkketici arasindaki birebir iletisim gosterilmektedir. Diiz ve c¢izgili oklar ise bu

tilketiciler arasindaki bilgi akisini gdstermektedir.
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Bu modeli kitlesel medya modelinden ayiran en onemli 6zellik “etkilesim”dir.
Burada etkilesim bir medya araciligiyla gerceklesmektedir. (birebir iletisimde medya
aracilig1 olmayabilir) Bu aract medyanin karakteristigi geregi, icerik aktarilirken igerige
ait bazi spesifik ozelliklerde kayiplar yasanabilir (Orn: metin bazli bilgisayar
iletisiminde yazili olmayan ifadelerin iletilememesi veya telefon goriismelerinde viicut

dilinin iletilememesi gibi.) (Hoffman ve Novak, 1995:6).

T |—| ICERIK
4 l

ICERIK | .-._| T

I: Isletme
T: Tiiketici

Sekil 2.2. Bireylerarasi ve bilgisayar aracilikli pazarlama iletisim modeli (Hoffman ve
Novak, 1995:6)

2.1.3. Bilgisayar Aracilikh Ortamda Hipermedya Modeli

Internetin pazarlama faaliyetlerine getirdigi bir yenilik de isletme ve tiiketicilere
bir iletisim aract olarak daha Once goriilmemis diizeyde etkilesim saglamasi ve
geleneksel metodlardan farkli olarak bu etkilesimin her yonde ¢ok daha fazla isletme ve

tilketici tarafindan gerceklestirilmesidir.

Hoffman ve Novak (1995) hipermedyay1 “tiiketici ve isletmelerin 1) hipermedya
icerigine etkilesimli olarak ulasabilecekleri ve 2) bu medya araciligi ile iletisim
kurabilecekleri potansiyel olarak diinya capinda erisilebilecek dinamik bir dagitim ag1”

olarak nitelendirmislerdir.

Yukaridaki tanimda belirtilen 6zellikler internetin giiniimiizdeki yapisi ile

ortiismektedir. Ozellikle internet teknolojisindeki gelismeler ve internetin siirekli artan
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kullanici sayisi interneti en 6nemli hipermedya ortamina doniistiirmiistiir.

Sekil 2.3’de goriildiigii gibi internet ortaminda iletisim isletmeden tiiketiciye ya
da tiiketiciden isletmeye tek yonlii bir sekilde degil, cok firmadan c¢ok miisteriye
karsilikl1 etkilesim seklinde gerceklestirilmektedir.

I
I
A 4
< i
~
aa|
=
A 4
T .| ICERIK .| MEDYA | ICERIK |, I
A
=
&
T S
A
T I: Isletme
T T: Tiiketici

Sekil 2.3. Cok isletmeden ¢ok tiiketiciye yeni pazarlama iletisimi yaklasimi (Hoffman
ve Novak, 1995:5)

Yeni iletisim modelinde tiiketiciler de igerik olusturmada 6nemli bir yere sahip
olmuslardir. Tiiketiciler internet siteleri iizerinde haber gruplari, forumlar, e-ticaret
sitelerinin iirlin yorum sayfalar1 gibi kendileri i¢in tasarlanmis alanlarda iiriin/hizmetler
hakkinda yorum yapabilmekte ve diger tiiketicilerin kararlarinda ©nemli rol
oynayabilmektedir. Bu sekilde klasik pazarlamadaki kulaktan kulaga reklam internet
ortamina da tasinmis olmaktadir. Fakat buradaki en 6nemli fark tiiketicinin yorumunun
ulast181 kitlenin cok daha biiyiik olmasidir. Internetin bu yapis1 ve tiiketicilere sundugu
farkli iletisim firsatlan tiiketicilerin satin alma davranislarinda bazi degisimlere neden

olmustur. Tiiketicilerin satin alma davraniglarinin incelenmesi ve internetten ne sekilde
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etkilendiginin arastirilmasi pazarlamacilar i¢in yeni pazarlama firsatlarinin ortaya

konmasina aracilik edebilecektir.

2.2. Tiiketici Davramsi ve Internet Pazarlama Faaliyetlerinin Tiiketici
Davramslarma Etkileri

Yeni ekonomiyle gelen cagdas pazarlama faaliyetleri ile birlikte pazarlama
faaliyetlerinde “tiiketici odaklilik” onem kazanmaya baslamistir. Tiiketici ile etkilesime
girmek, tiiketiciyi anlama ve isteklerini karsilama agisindan daha 6nemli hale gelmistir.
Internet, tiiketici ile etkilesimin ¢ok daha etkin ve kolay gerceklestirilmesine olanak
tanimaktadir. Bu noktada tiiketicilerin isteklerini anlamak icin tiiketici davranislarini
incelemek ve internet ile birlikte bu davranislarin ne gibi degisimlere ugradigini analiz

etmek gerekmektedir.

Tiiketici davraniglari, bir yandan tiiketicinin bireysel olarak, ihtiyaclarinin ve
giidiilerinin, O08renme siirecinin, kisiliginin, algilamalarinin, tutum ve inanglarinin
etkisiyle; ote yandan, kisinin, iiyesi olarak bulundugu toplumda, kiiltiir, sosyal sinif,
referans grubu ve aile gibi sosyo-kiiltiirel faktorlerin etkisiyle ortaya cikar. Ayrica,

isletmelerin pazarlama cabalarinin da davraniglara etkisi olur (Mucuk, 1998:80).

Bu bakimdan tiiketici pazarlarin1 anlayabilmek ve degerlendirebilmek icin
tilketici davranislarini etkileyen faktorlerin ve tiiketici davraniglarinin incelenmesi
gerekir. Bu ayn1 zamanda tiiketici yonlii modern pazarlama anlayisinin bir geregidir

(Tek ve Ozgiil, 2005:164).

Keegan (1995) icinde bulundugumuz yiizyilda yerel pazarlarin doygunluga
ulagsmasinin, tiiketici tercihlerinde homojenlesme egiliminin artmasinin, ekonomide
uzmanlasma ve Ozellikle mal ve hizmet sunumunun yiikselmesinin, tiiketici tatmininde
kalite beklentilerinin artmasinin, internet iizerinden pazarlamanin ve e-ticaretin ortaya
cikmasinin, isletmelerin pazarlama politika ve stratejilerini bu gelismelerle uyumlu bir

yapisalliga ittigi goriisiinii dile getirmistir (Tagiyev, 2005:65).

Gecmiste pazarlama yoneticileri, tiiketici davraniglarini satis eylemlerine neden
olan satin alma kararlariyla es anlamli degerlendirmislerdir. Ancak giiniimiizde, ¢cagdas

pazarlama felsefesinin geregi olarak satin alma Oncesi ve sonrasi davraniglarin
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incelenmesi zorunluluk gostermis, dolayisiyla miibadele (Exchange) eylemi de

zenginlik ve derinlik kazanmistir (Odabasi ve Baris, 2002:358).

Tiiketicilerin davranmiglarini ve satin alma kararlarini etkileyen sosyal, kiiltiirel,
psikolojik ve kisisel faktorler olmak iizere farkli etkenler bulunmaktadir. Bu etkenler
pazarlamacilar tarafindan kontrol edilemeyen fakat incelenerek tiiketici davraniglarinin

coziimlenmesini saglayabilen faktorlerdir.

Odabast ve Barg, (2002:385) bu etkenlerin genel olarak 3 ana baglikta

toplandigini belirtmistir;
- Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

- Kisisel Faktorler
- Psikolojik Faktorler

Geleneksel pazarlarda tiiketici davranis modeli Sekil 2.4’ de gosterilmektedir;
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PAZARLAMA CABALARI
Uriin, Fiyat, Dagitim, Tutundurma

l

Psikolojik Etkenler:

e Ogrenme

e Giidiilenme —

e Tutum

e Kisilik
Sosyokiiltiirel Etkenler:

* Referans TUKETICI .

Gruplari TATMIN

e Sosyal Siif ’

e Kigsisel Etkiler SATIN

e  Kiltiir ALM A

2 i TATMIN

Demografik Etkenler: SURECI OLMAMA

* Yas

¢ Cinsiyet

e Egitim \

e (Cografi

Yerlesim
e Meslek
o Gelir

T

Durumsal Etkiler:
e Fiziksel Cevre
Sosyal Cevre
Zaman
Satin Alma Nedeni
Duygusal ve Finansal Durum

Sekil 2.4. Geleneksel pazarlarda tiiketici davranis1 (Odabasi ve Baris, 2002:333)

Goriildiigti gibi geleneksel pazarlarda tiiketicilerin davranislarini agiklamaya
calisan bu modelde internet pazarlamaya 6zgii noktalara deginilmemistir. Oysa ki
internet ortaminda tiiketicilerin hem klasik davranislarinda degisimler meydana gelmis

hem de davraniglarini etkileyen yeni etkenler ortaya ¢cikmustir.
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Constantinides (2004:112) cevrimigi tiiketicilerin satin alma davranislarinin
geleneksel pazarlardaki faktorlerin yani sira, isletmenin cevrimigi tecriibelerinden de

etkilendigini savunmus ve bu cercevede bir model olusturmustur. Bu model Sekil 2.5’ de

goriilebilir.
Cevresel Uyaricilar (Kontrol Edilemeyen
Faktorler)
Demografik, Kisisel, Kiiltiirel, Sosyolojik,
Ekonomik, Yasal ve diger ¢cevresel faktorler
Pazarlama Uyaricilar Tiiketici Satin Alma
(Gelene}csel Paz.arlama Karar Siireci Tiiketici Karar
. Bilesenleri) || Problem tamm'l'ama, —| Satin alma veya
Uriin, Fiyat, Dagitim, bilgi arama, giiven almama
Tutundurma olusturma, alternatifleri
degerlendirme

T

Cevrimici Tecriibe (Cevrimici Kontrol
Edilebilir Pazarlama Cabalar)
e-liriin, e-fiyat, e-dagitim, e-tutundurma

Sekil 2.5. Cevrimi¢i pazarlarda tiiketici davranis1 (Constantinides , 2004:112)

Cevrimici pazarlarda pazarlamacilarin tiiketicileri ikna edebilmek igin,
geleneksel pazarlama araglarinin yani sira, cevrimici tecriibelerini de dikkate almalari
gerekmektedir. Cevrimici tecriibe kavrami icine, geleneksel pazarlama bilesenlerine
ilave olarak, internet ortaminda farkliliklar sunabilecek pazarlama bilesenlerine iliskin

araglar da girmektedir (Aksoy, 2006:74).

2.2.1. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Iletisim ¢ag1 olarak goriilen 2linci yiizyilda insanoglu bilgiye hi¢c olmadif
kadar kolay ulasabilir hale gelmistir. Bilgiye bu denli kolay erisilmesi, insanlarin

fiziksel olarak bulunmasalar bile sosyal ve kiiltiirel olarak ¢ok daha genis bir cografyada
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diger insanlarla etkilesim icerisinde bulunmalarin1 saglamistir. Bulunusundan bu yana
insanlar1 sosyal olarak birlestiren bir platform seklinde gelisen ve gelismeye devam

eden internet, bunda en 6nemli etkenlerden biri olmustur.

Tiiketiciler giinliik hayatta gerceklestirdikleri eylemleri her gecen giin daha fazla
internet ortamina tasimaktadirlar. Tiiketicilerin internet dncesinde giinliik hayatlarinda
sosyal yasantilarindaki bazi faaliyetleri ve bunlarin internete yansiyan ornekleri asagida
goriilmektedir (Dogan, www.altiustutasarim.com/arsiv/2006/10havadan_sudan.php,

10.02.2007).

Tiketiciler ;

- Birbirleriyle sohbet edip, arkadas sahibi olmakta ve belirli bir grubun iiyesi

olmaktadir. (MySpace — www.myspace.com, Facebook — www.facebook.com)

- Televizyon seyretmekte, kendilerinin videosunu cekmekte, film izlemekte ve

bunlar1 paylasmaktadir. (YouTube — www.youtube.com)

- Fotograf cekmekte, fotograflarin1 arkadaslariyla paylasmakta ve baskalarinin

fotograflarina bakmaktadir (Flickr — www.flickr.com)

- Miizik dinlemekte ve satin almaktadir. (iTunes — www.itunes.com)

- Yemek yemekte, ismarlamaktadir. (Yemek Sepeti — www.yemeksepeti.com)
- lIcki igmektedir. (Cork'd — www.corkd.com)

- Yaz1 yazmakta, giinliik yazmaktadir. (Technorati — www.technotati.com,

Blogger — www.blogger.com)

- Internet'te gezinmekte, begendigi siteleri digerleri ile paylasmaktadir. (Digg —
www.digg.com, Bildirgec — www.bildirgec.com)

- Herhangi bir konuda fikirlerini digerleriyle paylasmaktadir. (Vikipedi —

www.wikipedia.com, Sosyomat — www.sosyomat.com)
- Teknolojiyi takip etmektedir. (TechCrunch — www.techcrunch.com)
- Bir seyler satin alip, satmaktadir. (akla gelecek her tiirlii e-ticaret sitesi)

- Email yoluyla haberlesmektedir (Gmail — www.gmail.com, Yahoo! —

www.mail.yahoo.com)
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Internetin sosyal hayata etki ettigi bir diger alan da calisma hayati olmustur.
Internetle birlikte calisanlarin ofise gitmeden evlerinde calismalarinin 6nii acilmstir.

Bu durum i¢in tele-¢calisma terimi kullanilmaktadir.

Tele-calisma; evde calisma, uydu merkezli c¢alisma (bir firmanin sagladigi
imkanlarla ofisten uzakta calisma imkan1 vermesi), tele-merkezlerde ¢alisma (bir ofisin
birden ¢ok firma tarafindan kullanilmasi), uzak grup ¢alismasi ve tele-hizmetler (tele-
sekreterya, tele-bakim) gibi tiirleri icerir. ABS (9 milyon civarinda tele-calisani ile) tele-
calisma yontemini gelecekte ortaya c¢ikacak isgiicii acigin1 gidermede 6nemli bir yontem

olarak gormektedir (Ersoy, 2000:30).

Bu noktada incelenmesi gereken sosyo-kiiltiirel faktorler; “kiiltiir ve alt kiiltiir,

sosyal siniflar ve referans gruplar1” olarak siralanabilir.

2.2.1.1. Kiiltiir ve Alt Kiiltiir

Arslan ve Pirtini  (2000:30) kiiltiirii  “genis anlamda bireylerin icinde yasadigi
sosyal ortamdir. Diger bir ifadeyle kiiltiir, bir grup insanda ortak olan tavir ve degerler
kiimesidir ve bu grupta yer alan kisilerin algilama ve tepkilerini etkilemekte ve belirlemektedir.
Kiiltiir, insanlarca olusturulan deger sisteminin orf, adet, tutum, inang, ahlak, sanat ve
sembollerin bilesimini ifade eder. Kiiltiir ile ilgili ¢cok fazla tanim vardir ancak hepsinde
ortak olan noktalar kiiltiiriin 6grenildigi, paylasildigi, nesilden nesile aktarildigr ve
sosyal kuruluslar tarafindan insanlara islendigidir” seklinde tanimlamistir (Tagiyev,

2005:67).

Tiiketiciler yetistikleri toplumun kiiltiirii dogrultusunda davramig gelistirmekte
ve satin alma davramiglart da ig¢inde bulunduklar kiiltirden etkilenmektedir.
Giiniimiizde iletisim teknolojilerinde, oOzellikle internetteki gelismeler toplumlari

birbirlerine yaklastirmakta ve farkli kiiltiirlerin de yakindan taninmasinmi saglamaktadir.

Kiiltiirel farkliliklar 6zellikle uluslararasi pazarlamacilar i¢cin daha 6nemlidir. Bu
nedenle capraz kiiltiirel arastirmalarin 6nemi biiyliktiir. Boylece iilke icinde ve cesitli
tilkelerdeki kiiltiirel degismeler izlenerek buna uygun iiriin ve hizmetler tasarimlanabilir

(Tek ve Ozgiil, 2005:168).
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Internetin uluslararas1 yapis1 nedeniyle, internette var olan tiim tiiketici ve
isletmeler potansiyel olarak uluslararasi pazarlama faaliyetlerinden etkilenebilmektedir.
Farkli iilkelerdeki pazarlama trendlerini takip eden isletmeler, bunlari bulundugu
tilkenin kiiltiir yapisina entegre ederek lokal ortamda uygulayabilmektedir. Ayni sekilde
tiikketiciler de farkl iilkelerdeki trendleri kolaylikla takip edebilmekte ve kiiltiirel olarak
bunlardan etkilenmektedirler. Bu durum yeni bir sentez kiiltiiriin olugsmas1 asamasina

kadar gidebilmektedir.

2.2.1.2. Sosyal Simflar

Sosyal simiflar, benzer ozellikleri dolayisiyla toplumdaki diger gruplardan
ayrilan iiyeleri barindiran gruplardir. Bunlar hiyerarsik bir toplumda benzer degerleri,
ilgileri ve davramislar1 paylasan ve nispeten homojenlik ve siireklilik gosteren
gruplardir. Sosyal smiflarin analizi genellikle konut, gelir, meslek, egitim durumu vb.

sosyo-ekonomik faktorlere ayrilir (Tek ve Ozgiil, 2005:169).

Sosyal smif ayrimi pazarlamada, ozellikle pazar boliimlendirmede yararli
olmaktadir. Her sosyal sinifin zevkleri, davranis bicimleri ve satin alma karar siireci
farklilik gosterdiginden, farkli hedef pazarlara sunulan iiriinlerde, ek hizmetlerde ve

tutundurma ¢aligsmalarinda farklilik g6z oniinde tutulmalidir (Mucuk, 1998:83).

Internete erisim araclarina (bilgisayar modem vb.) dnceleri daha cok iist sinifa
mensup tiiketiciler erisebilirken teknolojinin gelismesi ve bu araclara daha alt siniflara
mensup tiiketicilerin de ulasabilmesi ile birlikte, internetin etki alan1 genislemistir.
Boylece internet, pazarlama agisindan daha onemli bir ara¢ haline gelmistir. Ayrica her
sinifa mensup tiiketicilere yonelik uygulamalar ve pazarlama araglar1 internet iizerinde
gelistirilmektedir. Fakat yine de sanal ortamda sosyal sinif sinirlar1 gercek yasamdaki
kadar keskin degildir. Ornek olarak zamandan tasarruf internetin tiim tiiketicilere
getirdigi bir kazamimdir. Ust sinifa mensup bir tiiketici bir banka subesinde sira
beklemeden igslem yapabilirken, internet bankaciligi ile birlikte bu tiim tiiketiciler i¢in

gecerli olmustur.
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2.2.1.3. Referans Gruplari

Referans grubu kisinin tutumlarini, fikirlerini, deger yargilarini ve davraniglarini
dogrudan veya dolaylh olarak etkileyen bir insan/insan toplulugudur (Tek ve Ozgiil,
2005:171).

Mucuk (1998:83) referans gruplarini 2 ana grupta incelemistir; Birinci grup,
basta aile olmak iizere, kisinin yakin ¢evresidir. Kisiyi yiiz yiize iliskilerde etkileyen
yakin arkadaslari, akrabalari, komsulari, is arkadaslari, mesleki ve diger ilgili kisi ve
kuruluglardir. Yakin ¢evrenin yiiz yiize tavsiye ve dgiitleri reklamlardan daha fazla etkili
olabilmektedir. ikinci grup ise, kisinin iiyesi olmadig1 gruplar ve yiiz yiize temasta
olmadig: kimselerdir. Unlii sinema yildizlan, iinlii sporcular vb. Bunlar deger yargilari,
giyinisleri, hareketleri tutum ve davranis bicimleri yoniinden Ozellikle, cocuklar ve

gencler tarafindan 6rnek alinan grup ve kimselerdir.

Geleneksel ticarette aligveris grubu, iki ya da daha fazla kisinin beraberce
aligveris yapmast durumunda olusur. Beraber aligveris sosyal bir zevk oldugu kadar,
sosyal riski azaltma ve aligveris grubundaki bilgili ve uzman kisiden etkilenme olayinin
s6z konusu oldugu bir durumdur (Tagiyev, 2005:70). Internetin tiiketiciler iizerindeki
bir baska etkisi de bu noktada ortaya ¢ikmaktadir. Internet ile birlikte artik tiiketiciler,
fiziksel olarak kars1 karsiya olmasalar bile belli gruplar olusturmakta (forumlar, e-mail
gruplar1 vb.) ve bir iiriinii satin almadan Once, o iiriinii satin almis kisilere ulasarak daha
once olmadigi kadar ¢ok sayida yorum ve tavsiye alabilmektedir. Bu durum internet ile

birlikte referans gruplarinin yapisal olarak ne derece degistigini gostermektedir.

2.2.2. Bireysel Faktorler

2.2.2.1. Algilama

Algilama kisinin anlamli bir diinya goriintiisii yaratmak i¢in bilgi girdilerini
secme, organize etme ve yorumlama siirecidir (Tek ve Ozgiil, 2005:182). Iki kisi aym
sey veya olay hakkinda cok farkli diisiinebilirler, ciinkii aym olaya birlikte sahit
olmuslar ancak onu farkli sekilde algilamislardir. Algilama, bir olay veya nesnenin

varlig1 iizerinde duyular yoluyla bilgi edinmedir. Algilama siireci ile kisi ¢evresindeki
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uyaricilara anlam verir (Mucuk, 1998:85).

Tiiketicilerin isletmeyi, islemenin iiriin ve hizmetlerini ne sekilde algiladiklari
satin alma kararlarinda son derece etkilidir. Aym1 durum internet ortaminda da
gecerlidir. Sanal ortamda isletmelerin goriinen yiizii olan isletme internet sitelerinin
tiikketiciler tarafindan nasil algilandigr isletmeye verilen deger ile yakindan ilgilidir.
Algilama acisindan isletme internet sitelerinin sadeligi, tasarimi, kullanilabilirligi,
arama motorlarindan erisilebilirligi, arama fonksiyonlari, bilgiye ulasilabilirligi, 6deme

kolaylig1 ve ¢esitliligi gibi faktorler son derece onemlidir.

2.2.2.2. Motivasyon

Motivasyon, tiiketicilerin tiiketim mallarin1 gercekte “neden” satin aldiklari
sorusu ile ilgilidir. Piyasada yiizlerce iiriin oldugu i¢in tiiketicilerin hangi iiriinleri hangi
giidiilerini tatmin etmek icin aldiklarini belirlemek kolay degildir. Bu bakimdan onemli
olan irlinlerden c¢ok, {iriinlerin gercekte hitap ettikleri daha temel beseri istek

kategorilerini saptamaktir ( Tek ve Ozgiil, 2005:177).

Motivasyon kavramu ile ilgili en ¢ok bilinen arastirma Abraham Maslow’un
“Ihtiyaclar Hiyerarsisi” modelidir. Bu arastirmaya gore insan ihtiyaclar1 bes kademeden
olusur. Buna gore bir basamaktan digerine ge¢cmek icin bulunulan basamaktaki
ihtiyaclarin belli bir dereceye kadar tatmin edilmesi gerekir (Varoglu 1996:127°den
aktaran Karaduman, 2001:80).
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KENDINI
GERCEK-
LESTIRME

/ TANINMA [HTIYACI \
/ SOSYAL [HTIYACLAR \
/ GUVENLIK HTIYACI \

/ FiZYOLOJIK IHTIYACLAR \

Sekil 2.6. Abraham Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi Modeli (Varoglu 1996:126)

Bir iist basamaktaki ihtiya¢larin olusabilmesi i¢in alt basamaktaki ihtiyacin belli
oranda giderilmesi gerektigi bu modelin temelini olusturmaktadir. Bu durumda internet
ortaminda pazarlama faaliyetleri yiiriitiiliirken miimkiin oldugu kadar fazla ihtiyacin

tatmin edilmesi saglanmaya ¢alisilarak daha fazla sayida tiiketiciye ulasilabilir.

Karaduman (2001:82) tiiketicilerin sanal aligveris yapmaya giidiilenmesi i¢in bir

metot ortaya koymustur. Bu metot Sekil 2.7’ de goriilmektedir.
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Uygun fiyatta, kaliteli iiriiniin
iade garantisiyle eve teslim
olarak internetten
aliabileceginin gosterilmesi.

GUVENLIK |—»

A 4

1NTERNET"1_“EN Uriiniin kalitesinin yani sira, e-
ALISVERIS - pazarlama tiiketicilerinin
YAPMAK STATU  |—{ toplumun iist seviyelerinde ve
onciiliik eder konumda kisilerden
oldugunun gosterilmesi.

Y

Tiiketicinin aligveris yaparak
harcayacagi zamani, e-marketleri
kullanarak evde ailesiyle birlikte

gecirebileceginin gosterilmesi.

AITOLMA |__,

A 4

Sekil 2.7. Internet Pazarlama ve Motivasyon (Karaduman 2001:82)

Internetin gelisimi ile Maslow’un “Ihtiyaclar Hiyerarsisi” modeli birlikte
incelendiginde internet pazarlama ile ilgili 6nemli bulgulara ulasilabilir. Internetin
kitlelere ulasmaya basladigi ve internet ortamindan satin alma islemlerinin
gerceklesmeye bagladigr yillarda Sekil 2.6’da goriilen hiyerarsik yapinin ikinci agsamasi
olan giivenlik ihtiyac1 6n planda bulunmaktaydi. internet kullanicilarinin ¢evrimici satin
alma faaliyetlerinde bulunmama nedenlerinin basinda giivenlik endisesi gelmekte idi.
Fakat zamanla internet teknolojilerindeki gelismelerle birlikte farkli sifreleme
algoritmalar1 ve gilivenlik sistemlerinin ortaya ¢ikmasi tiiketicilerin bu ihtiyacini tatmin
etmeye baslamistir. Bu durum bir iist basamak olan sosyal ihtiyaclarin ortaya ¢ikmasini

beraberinde getirmistir.

Internetin etkilesimli yapis1 daha once de belirtildigi gibi tiiketicilerin sosyal
hayatlarina da etki etmeye baslamis, tiiketiciler sosyal hayatlarindaki aktivitelerin bir
kismim internet ortaminda gerceklestirmeye baslamislardir. Chat odalari, sohbet

gruplari, e-posta gruplari, belirli konular iizerine acgilmig forumlar gibi araglar
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tiikketicilerin internet ortaminda cevrimig¢i topluluklar olusturmasina onayak olarak,
sosyallesmelerini  saglamistir.  Bu durum, internet pazarlama faaliyetlerini
gerceklestirirken, internetin “sosyal bir ag” oldugunun g6z Oniinde bulundurulmasini

gerektirmistir.

Internet ortaminda sosyal ihtiyaclarim1 gidermeye baslayan tiiketiciler “taninma
ihtiyac1” ile kars1i karsiya kalmistir. Evrim geciren “sosyal ag” mantigi interneti,
kullanicilarin  kendilerini genis bir topluluga duyurma araci sekline doniistiirmeye
baslamistir. Bu mantig1r kullanan, bilinen ve basarili olmus internet sitelerine 6rnek
olarak, Facebook (www.facebook.com) , twitter (www.twitter.com), friendfeed
(www friendfeed.com) verilebilir. Bu asamada pazarlama faaliyetleri ag¢isindan internet,
bir “sosyal medya” alani olarak goriilmeye baslanmis ve “cevrimigi viral pazarlama”,

“cevrimici ag olusturarak tanitim” gibi yepyeni pazarlama faaliyetleri ortaya ¢cikmustir.

2.2.2.3. Ogrenme

Kisiler harekete gecince dgrenirler. Ogrenme kisinin deneyiminden kaynaklanir.
Bir¢ok insan davranisi Ogrenilmis davranistir. Ivan Pavlov’un “Kosullu Refleks”
temeline dayali uyaran-tepki modeli, diirtii, uyaran, tepki, pekistirme (o6diil-ceza)

seklinde dort ana kavrama dayanmaktadir (Tek ve Ozgiil, 2005:180).

Tiiketiciler reklam ve diger uyaricilar ile iirlin ya da marka arasinda cagrisim
yapildiginda, iirlin ya da markay1 tercih olay1 gerceklesebilmektedir. Bu yiizden,
stireklilik ve tekrar reklamlarda cok kullanilan bir yontem olmaktadir. Amag, giidii bir

cagrisimin gerceklesmesidir (Odabasi, 1998:33).

Klasik pazarlama metotlar ile tiiketicinin 6grenmesine etkide bulunmak yiiksek
maliyet gerektirebilir. E-pazarlama, bu maliyette 6nemli diisiisler saglayabilmektedir.
Ayrica, 6grenme i¢in gerekli tekrarin yapilmasi internet {izerinden basit yazilimlarla

saglanabilecegi halde, klasik pazarlarda bunu saglamak zordur (Karaduman, 2001:80).

Internetin kullanict odakli yapisi kullanicilarin yapmak istedikleri islemleri
deneme-yanilma yoluyla 6grenebilmelerini saglamaktadir. Baglarda internet ortaminda

yer alan bir¢cok farkli site tasarimindan, kullanicilar tarafinda 6grenilmesi ve
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kullanilmast zor bulunan tasarimlar zamanla elenmistir. Bir internet sitesinde
kullanicilar tarafindan istenilen bilgiye mantikli ve hizli bir sekilde ulagilmasi ile ilgili
“erisilebilirlik” kavrami kullanilmaktadir. internet pazarlama faaliyetlerinin temelini
olusturan internet siteleri kullanicilar tarafindan kolayca Ogrenilebilecek sekilde

tasarlanmal1 ve “erisilebilir’” olmalidir.

2.2.2.4. Inan¢ ve Tutumlar

Insanlar 6grenme ve eylem sonucu inan¢ ve tutumlar olustururlar. Bunlar da
satin alma davranisini etkiler. Inang, kisinin herhangi bir sey hakkindaki tamamlayici
diisiincesidir. Inanclar gercek, duygusal veya kulaktan dolma olabilir. Uriin ve
hizmetlerle ilgili inang¢lar “iliriin ve marka imajimn1” olusturur. Pazarlama yoneticileri bu

nedenle cogu zaman inanclar1 degistirmeye calisirlar (Tek ve Ozgiil, 2005:183).

Internetin tiiketiciler agisindan nispeten yeni bir mecra olmasi, internet
pazarlama faaliyetlerini de etkilemektedir. Internet ile ilgili tiiketicilerin edindigi
inanglar bazen pazarlamacilar tarafindan kirilmak zorunda kalmistir. Ornegin internet
ortaminda satin alma faaliyetlerinin gerceklestigi ilk yillarda, aligveris yaparken kredi
karti kullaniminin giivenli olmadigi kanis1 tiiketiciler arasinda yaygin bir inang
olmustur. Bu durum, internet ortaminda faaliyet gosteren isletmeleri, farkli teknolojiler
gelistirerek ve bunlar tiiketicilere duyurarak, tiiketicilerde internet ortaminda kredi karti
kullantminin giivenli oldugu inancini yerlestirmeye caligmalarina itmistir. Giiniimiizde
bircok tiiketici internet ortaminda islem yapmay1 eskisinden ¢ok daha giivenli bulmakta

ve bircok islemini internetten gerceklestirmektedir.

Tutum ise, kisilerin bir fikir veya nesneye karsi daha kalict (olumlu veya
olumsuz) degerlendirme, yaklasim ve eylemleridir. Ornegin “en kaliteliyi al”, “Alman
mal1 saglamdir” vb. Tutumlar, kisileri belirli uyaranlara karsi tutarli davranmaya
yonelterek her seyi yeniden yorumlama zahmetinden kurtarmaya yararlar. Dolayisiyla,

tiikketiciler tutumlarini kolay degistirmek istemezler (Tek ve Ozgiil, 2005:183).

Her ne kadar tiiketiciler geleneksel tutumlarini internet ortaminda devam
ettirseler de, internetin farkli dinamikleri ve tutumlar degistirebilecek ¢ok daha fazla

bilgi ve tavsiyeye kolayca ulasilabilmesi, tiiketici tutumlarinin geleneksel pazarlama
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faaliyetlerine oranla daha kolay degistirilebilecegini gostermektedir. internetle birlikte
gelen tim bu degisimler tiiketici toplumun sosyal ve bireysel yasantisinda 6nemli
degisikliklere neden olmustur. Bu sosyal ve bireysel degisim isletmelerin pazarlama
faaliyetlerini yiiriitirken dikkatten kacirmamasi gereken o©nemli etkenler arasina

girmistir.

2.2.3. internet Pazarlama ve Tiiketici Satin Alma Siireci

Tiiketici satin alma siireci tiiketicinin nasil satin aldig1 sorusuna operasyonel
yonden cevap getirmeye calisir. Tiiketicinin neden satin aldigi (motivasyon) sorusuyla
da yakindan iliskilidir. Siire¢, satin alma davranisini bir karar siireci olarak inceler.
Tiiketici satin alma karar siireci, fiili satin alimdan ¢ok once baglar ve satin alimdan ¢ok

sonra da sonuglarin siirdiiriir (Tek ve Ozgiil, 2005:183).

Genel olarak tiiketici satin alma siirecinin bes asamadan olustugu kabul edilir.
Bu siirecin dort ya da alti asamali oldugu agiklamalarina rastlansa da bunlar arasinda
biiytik farkliligin olmadig1 gbze carpmaktadir. Bes asamali bir tiiketici satin alma karar

siireci Sekil 2.8’de gosterilmistir (Odabas1 ve Baris, 2002:332).



58

Sorunun Belirlenmesi
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Bilgileri ve Secenekleri Arama

A 4

Seceneklerin Degerlendirilmesi
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Satin Alma Satin Almama

l Durma
Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

/T

Tatmin Tatminsizlik
(Stire¢c Tamamlanir) (Birinci asamaya donme olasiligr)

Sekil 2.8. Tiiketici satin alma karar siireci asamalar1 (Odabas1 ve Baris, 2002:333)

Online satin alma karar siirecinin geleneksel pazarlardan daha uzun bir siire¢
gerektirdigini belirten arastirmalar olmasina ragmen, genel egilim tipik bir satin alma
karar siirecinin 5 asamadan olustugu yoniindedir. Satin alma karar siirecinin agamalari

online pazarlarda da ayn1 olmakla birlikte, icerikte farkliliklar vardir (Aksoy 2009:81).

Internetin, tiiketicilerin hayatlarina getirdigi sosyal, ekonomik ve yapisal etkiler
tilkketici satin alma karar siirecini etkileyen psikolojik, sosyo-kiiltiirel ve demografik
ozelliklere etki ederek tiiketici satin alma siirecinin farklilasmasina neden olmustur.
Ayrica internetin hayat1 kolaylastirmaya yonelik pratik yapisi ve bilgi edinme islevinin
ayrintili bir sekilde ve kolaylikla gerceklestirilebilmesi de bir¢ok tiiketicinin satin alma
siirecini etkilemigtir. Bu siirecteki adimlar ve internet pazarlamadan ne sekilde

etkilendikleri sirasiyla asagida incelenmistir.
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2.2.3.1. Sorunun Belirlenmesi

Tiiketicilerin bir sorunu belirlemesi veya ihtiyacin farkina varmasi uyaricilarin
bir sonucudur. Sorun belirlenmeden tiiketicilerin karar vermesi gerceklesmez. Tiiketici,
gercek durum ile arzulanan durum arasinda bir fark olmadiginmi algiliyorsa ortada sorun
yok demektir. Sorunun ortaya ¢ikmasi i¢in arzulanan durum ile gercek durum arasinda
fark olmalidir. Tiiketici sorunu algilar ve bunu ¢dzmek i¢in giidiilenir. Karar siirecinin
diger asamalari, ortaya cikan sorunun nasil ¢oziilecegi ile ilgilidir (Odabasi ve Baris,

2002:350).

Internet, sorunun belirlenmesi asamasinda tiiketici acisindan bazi farkliliklar
meydana getirmistir. Tiiketiciler internet ile birlikte yeni seylere ihtiyag¢ duymaya
baslamustir. Internet iizerinde geleneksel pazarlardan ¢ok daha genis bir pazara
ulasilabildigi ve bilgi edinmenin son derece kolay oldugu g6z Oniinde

bulunduruldugunda tiiketicilerin ihtiyaclarinin eskisine oranla arttig1 diisiiniilebilir.

Tiiketici bir iirline ihtiyag¢ duydugunda problemin farkina varir. Bu noktada
tilketiciye yardimci olacak faktorler cevresel diirtiiler, bireysel deneyimler ve igsel
motivasyondur. Cevrimi¢i miisterilerin cevrimdisiyken farkina vardiklari ihtiyaclar
olabilir. Fakat internet ortaminda tiiketicinin, ihtiyacinin farkina varmasina tesvik
edebilecek ve ihtiya¢ yaratacak cesitli araclar kullanilabilmektedir. Bu araclar asagida

aciklanmustir (Liang ve Lai, 2002:433);

Internet sitesinde dolasmaya baslamay: kolaylastirmak: bunun icin tutarli web
arayiiz stilleri olusturmak ve hiyerarsik iiriin organizasyonu tasarlamak gerekir. Tutarl
web arayiizii, tiiketicinin kolayca anlamasini saglayacak basitlikte ve mantiksal
iliskilere sahip olmalidir. Uriinlerin veya bilgilerin hiyerarsik olmasi, tiiketicinin aradig

bilgiye kolayca ulagsmasini saglayacaktir.

Aligverig navigasyonu: Bircok internet sitesinde ¢ok sayida iirlin vardir, aligveris
rehberi ve arama motorlariyla aligveris kolaylastirilabilir. Banner tiirii 6zel efektlerin
yonlendirici veya bilgilendirici tarzda kullanilmali ve tiiketiciyi site icinde baska

sayfalara yonlendiren linkler dikkatlice tasarlanmalidir.
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Satin alma isteginin tegvik edilmesi: geleneksel magazalarda oldugu gibi, satin
alma noktasinda “Yeni”, “Indirimli” vb. reklam araclar1 kullanilabilir. Ayrica belirli
irinler icin animasyon veya ses kullanilabilir. Bunun yaninda goriintii veya arka plan
miizigi ya da etkili bir sesli yayinla arzuyu artirmak, ¢evrimi¢i mezat diizenlemek gibi

araclar satin alma istegini artiracak ve tiiketiciyi harekete gecirebilecektir.

Referans gruplart olusturmak: tiiketiciler arkadas gruplart ve komsulart gibi
referans gruplarindan etkilenirler. Cok ziyaret edilen magazalarin daha ¢ok ziyaretgisi
olmas1 beklenir. Sitenin anlik ziyaretci sayisinin ve/veya bir iirlinii satin alan sayisinin
belirtilmesi ve sohbet odalar1 olusturarak tiiketicinin bagkalarinin deneyimlerini

ogrenerek motive olmasi saglanabilecektir.

2.2.3.2. Bilgi ve Seceneklerin Aranmasi

Sorunun belirlenmesinden sonra, tiiketici sorununa ¢oziim getirecek secenekleri
ve bunlarla ilgili bilgileri ele gecirmeye calisir. Bilgi, tiiketicilere birka¢ acidan

yardimci olur (Evans vd. 1996:8’den aktaran Tagiyev, 2005:76) ;

- Bilgilendikten sonra daha iyi ve kolay karar verilir

- Bilgi, yapilacak secimin algilanan riskini azaltir

- Bilgilendikten sonra karara giiven artar

- Bilgi, arzulanan secenekleri ortay koyup istenmeyen secenekleri elemede faydal
olur

- Bilgi, davramis1 hakli c¢ikarmak icin yani egoyu koruyucu bir rol olarak da

kullanilabilir.

Bir tiiketicinin bilgi arayisi, arayisin derinligi, genisligi, basvurulan bilgi
kaynag1 sayisi, arayisin siiresi ve bilgi kaynag tipleri (arkadas, aile, reklamlar vb.) ile

karakterize edilebilir (Sproule ve Norm 2000:399).

Tiiketicinin bilgi arama asamasinda nasil bir arastirma metodu izleyecegi, satin
almanin rutin veya yeni olmasi ve satin almadan algilanan risk ile ilgilidir. Yeni bir
satin almada algilanan risk de yiiksek ise tiiketici detayli bir arastirmaya ihtiyac

duyacaktir. Aksine satin alma tekrarli bir yapidaysa ve risk algilamasi diisiikse tiiketici
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tilkketicinin arastirma asamasi da o derece yalin ve maliyetsiz olacaktir. Bu durum Tablo

2.1 de gosterilmektedir.

Tablo 2.1. Bilgi arama asamasinda satin alma tipi ve algilanan riskin etkileri

Yeni Satin Alma Tekrar Satin Alma

Yiiksek Risk | Detayli arastirma Yonlendirilmis aragtirma
Giivenilir bilgi kaynaklar1 Uzman bilgi kaynaklari

Diisiik Risk | Yiizeysel arastirma Yonlendirilmis arastirma
Diisiik maliyetli bilgi kaynaklar1 | Diisiik maliyetli bilgi kaynaklari

Kaynak: (Sproule ve Norm, 2000:400)

Tiiketicilerin ihtiya¢ duyduklar iiriin/hizmet hakkinda bilgi edinme kaynaklari
arasinda (reklamlar, arkadaslar, iiriin deneme, ge¢cmis deneyimler, kitle iletisim araclari

vb.) internet ve internet siteleri onemli derecede one ¢ikmaya baslamustir.

Internet, tiiketici satin alma karar siirecinde en fazla katkiyr bilgi arama
asamasinda yapmaktadir. Herhangi bir konuda bilgi arayan tiiketici bir veya birkag
anahtar kelime yazarak internet iizerinde kayithh tiim bilgilere ulasabilmektedir.
Tiiketicinin internette ne kadar zaman gecirdigi ve internet bilgilerinin ne kadarina
hakim oldugu da online tecriibesine yaptig1 katki ve interneti bir bilgi kaynagi olarak

kullanmasim etkileyecektir (Solomon vd. 2002:281’den aktaran Aksoy, 2005:83).

Tiiketiciler dogrudan bilgi arastirmasi yaninda, tartisma ortamlarina katilarak
veya gruplara iiye olarak bilgi arama siirecine katki yapacak bilgilere ulasabilirler.
Geleneksel pazar yapilarina gore bu yontemler, hem daha zahmetsiz hem daha hizlidir.
Sanal gruplar ve topluluklar her yasta tiiketiciye hitap etmektedir. Bu gruplar ve
topluluklar katilimer veya iiyelerine ¢ok farkli konularda olduk¢a fazla miktarda bilgi

sunmakta ve sosyal etkilesim olanag1 yaratmaktadir (Aksoy, 2005:84).

Tiiketiciler en etkilesimli medya olmasi ve ayni iiriin/hizmeti kullanan bir¢ok

insanin gorislerini alabilmeleri agisindan gitgide artan bir oranda interneti tercih
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etmektedirler. Daha once de deginildigi gibi, internet gitgide daha sosyal bir medya
haline doniismekte ve cevrimi¢i topluluklarin (e-posta gruplari, forumlar, sosyal
paylasim siteleri, vb.) gelisimi ile birlikte bilgi edinme asamasinda tiiketicilere onemli
faydalar saglamaktadir. Ayrica istenilen bilgiler arastirilirken gerekirse uluslar arasi
isletmenin internet sitesine dogrudan baglanarak ayrintili teknik bilgilere birinci derece

kaynaktan ulagilabilmektedir.

Tiiketiciler i¢in en Onemli satin alma kriterlerinden biri de marka ve fiyattir.
Farkli markalarin ayn ihtiyaca cevap veren {iiriinleri teknik 6zellik ve fiyat bakimindan
internette kolaylikla karsilastirilabilmektedir. Tiiketici satin alma karar siirecinde bir
sonraki agsama olan seceneklerin degerlendirilmesi asamasinda yukarida belirtilen tiim

faktorler goz oniinde bulundurulmaktadir.

2.2.3.3. Seceneklerin Degerlendirilmesi

Bu asamada tiiketici, final kiimesi icerisindeki farkli seceneklerden, markalardan
secim yapar. Bu konuda tiiketicilerin karar degerlendirme ilkelerinden bazilar soyledir

(Tek ve Ozgiil, 2005:185);

- Uriin ve hizmetlerin 6zellikleri (fonksiyonel, psikolojik vb.)

- Uriiniin farkl1 6zelliklerine verilen nispi 6nemler

- Marka imaj1

- Tiiketicinin her iiriin 6zelligi icin ayr1 ayr1 fayda fonksiyonlar (istenilen tim
ozellikleri barindiran bir iiriin en iyi olabilir)

- Cesitli markalar hakkinda farkli degerlendirme yontemleriyle gelistirilen

tutumlar (yargilar, tercihler vb.)

Tiiketicinin olusturdugu alternatifler seti (final kiimesi) genisligi, geleneksel
pazar yapilarinda zaman ve cografi kisitlamalar altinda olusturulacaktir. Diger bir
deyisle, yasadigi il veya bolgede sinirli sayida arz kaynagindan yararlanarak alternatifler
seti olusturulur. Internet sayesinde, alternatifler seti nispeten cok daha kisa siire icinde
ve kiiresel olg¢ekte olusturulabilecektir. Dil problemi sorun olarak goriilse de bircok
internet isletmesi web sitelerini diinyanin belli basli dillerinde hazirladiklarindan bu

sorunun da yakinda agilacagi anlagilmaktadir (Aksoy, 2005:85).
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Bilgi ve Seceneklerin Aranmasi asamasinda internetten edinilen bilgiler onem
kazandik¢a “Segeneklerin Degerlendirilmesi” asamasinda da internet ayni oranda dnem
kazanmaya baslamistir. Ciinkii geleneksel satin alma kararlarinda oldugu gibi
tilkketiciler arasindaki etkilesim internet ortaminda da — daha etkin ve genis bir sekilde —

saglanmaktadir.

Online isletmeler, tiiketicilerin alternatifleri degerlendirme siirecine katki
yaparak daha kisa siirede ve zahmetsiz bir sekilde karar vermesini
kolaylastirabilmektedir. Online isletmelerin tiiketicilerin alternatifleri degerlendirme

stirecine yapacag katkilar iki ana grupta incelenebilir (Liang ve Lai, 2002:434);

Uriin Degerlendirme Destegi ve Diger Tiiketicilerin Degerlendirmeleri: iiriin
ozellikleri ve fiyatlarnn karsilagtirmali olarak sunularak, tiiketiciye alternatifleri
degerlendirme olanag: verilebilir. Boylece tiiketiciye iiriin degerlendirmede yardimci
olunarak ve giiven olusturulabilir. Ayrica baska miisterilerin {iriinlere ait yorumlari

yayinlanarak miisteriler arasinda etkilesim saglanabilir (Liang ve Lai, 2002:434).

Uriinlere ait fiyat ve ozellik Kkarsilastirmasinmi isletme kendi sitesinde
olusturabilecegi gibi, sadece farkli iiriin gruplarini ve iiriinlerin 6zellik ve fiyatlarini
tilketicilere  karsilastirmalt  olarak  sunan internet siteleri de bu islevi
gerceklestirmektedirler. Sekil 2.9°da secilen iiriine ait farkli elektronik magazalardaki
satig fiyatlarini, taksit olanaklarini ve teslimat siirelerini liste olarak karsilagtiran ve bu
irtiniin bulundugu o magazanin sayfasina link veren www.nekadar.com sitesinden bir

goriintii yer almaktadir.
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Sekil 2.9. Bir iiriine ait farkli kaynaklardaki fiyat bilgisini karsilastiran bir internet
sitesi (www.nekadar.com)

Isletme internet sitesinde tiiketicilere yardimci olan bir diger fonksiyon ise
triinii satin alip kullanmis farkli tiiketicilerin {iriinle ilgili yorumlarimi belirtmelerine
olanak saglanmasidir. Internetin beraberinde getirdigi karsilikl1 etkilesim 6zelliginin bir
uygulamas: olarak kullanilmaktadir. Ozellikle baskalarmin degerlendirmelerine 6nem
veren tiiketiciler i¢in  6nemli  bir  Ozellik  olmaktadir. Sekil 2.10’da
www.hepsiburada.com sitesinin bir iiriine ait sayfada tiiketici yorumlarina yer verdigi
boliim goriilmektedir. Bu boliimde risk olarak algilanabilecek yanlis bilgilendirme
olasiliginin Oniine, fazla sayida kullanicidan geri bildirim alma ve bir kullanicinin
yorumunu diger kullanicilarin dogru bulun bulmadiklarinin sorulmasi gibi onlemlerle

gecilmistir.
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Sekil 2.10. Bir iiriine ait kullanic1 yorumlarini iceren bir internet sitesi
(www.hepsiburada.com)

Online pazarlarda Isletmeye Yonelik Giiven Olusturma: Giiven olusturmanin
kosullarinin basinda online islemlerin giivenligini saplamak gelmektedir. Bu, online
isletmenin  sorunlulugudur. Giiven saglanmadig1 siirece tiiketicilerin  online
isletmelerden alim yapacagini veya sunacagi bilgilere dayanarak karar vereceklerini

diisiinmek pek akilci olmaz (Liang ve Lai, 2002:434).

2.2.3.4. Satin Alma Kararn

Geleneksel ticarette satin alma iki belirleyici faktoriin fonksiyonudur. Bunlardan
birincisi satin alma niyetidir. ikincisi ise, cevre etkileri ya da kisisel farkliliklardur.

Onerilen tipolojiye gore, satin alma oncesi planlama, bir diger deyisle niyet;

— Uriin ve markamn belirlenmis olmast,
— Uriin kategorisinin belirlenmis olmast,

— Urliin sinifinin belirlenmis olmast,
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— Genel bir ihtiyacin belirlenmis olmasi ve

— Bir ihtiyacin belirlenmemis olmast.

seklinde kendini gosterir. Yukarida sayilan ilk dort niyet "planli satin alma" olarak
adlandirilir. Uriin ve markanin belli olmas1 ¢ok tipik bir planli satin alimdir. Yogun
sorun ¢cozme ve ilgilenimin bir sonucudur. Tiiketici aradigimi bulmak icin zaman ve
enerji harcamaya isteklidir. Bu yiizden iiriiniin dagitan bicimi seg¢ici olmalidir. Zaman
zaman markay1 belirlememekle birlikte, {iriin kategorisini ve sinifin1 belirleyip
aligverise c¢ikariz. Burada tiiketici, iiriin grubunu belirlemis ancak marka heniiz agiga
citkmamustir ve biiyiik olasilikla magazada belirlenecektir. Eger {iiriin yiiksek ilgilenim
duyulan bir iiriin ise aligveris onemli bir bilgi arayis fonksiyonunu gercekletilecektir,
ama eger iirlin diisiik ilgilenimli bir {iriin ise, kabul edilebilir bir markanin se¢imi s6z
konusu olacaktir. Her iki durumda da magaza i¢i ve magaza dis1 pazarlama uygulamalari
etkin roller iistlenmektedir. Yukaridaki niyetler tipolojisindeki son unsur ise genel bir
ihtiyacin belirlenmesi olmast halidir. Eger birey bir ihtiyaci aligveris Oncesi
belirlemeden, yani alim niyeti yokken, aligsveris ortaminda alim yapiyor ise "plansiz

satin alma" sz konusudur (Odabasi ve Baris, 2002:375).

Tiiketicinin satin alma karari, sadece satin alacagi iiriiniin ne olacag degil,
markasinin, aracisinin, satin alma zamaninin ve satin alma miktarinin ne olacagina karar
vermesi anlamma gelir. Ote yandan, tiiketiciler sadece satin almak icin alisverise
cikmazlar. Giinliik rutinlerden kurtulma, kisisel haz, yeni trend ve aktivitelerden
haberdar olmak, ortak ilgi alanindakilerle iletisim kurmak, akranlarla ayni ortamda
olmak ve pazarliktan zevk almak gibi giidiilerle de aligveris yaparlar. Online satis yapan
isletmelerin geleneksel pazarlarda hakim olan bu giidiileri hesaba katmalar1 gerekir

(Aksoy, 2009:86).

Internet ortaminda faaliyette bulunan pazarlamacilarin ahisverisi eglenceli ve
kolay hale doniistiirmeleri gerekir. Satin alma asamasinda kolay siparis verme, 6deme
ve teslim konular1 satin alma asamasi i¢in 6nemlidir. Tiiketicilerin davranis yapilarina
gore en az derecede karmasik ve en yiiksek derecede uygun olacak belirgin bir yapinin
kurulmasi tiiketici seviyesinde internet ortaminda satin alma faaliyetlerinin yayilmasina

yardimci olacaktir (Butler ve Peppard 1998:607).
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Internet kullamcilar1 aradiklar1 bilgiye ulasmada veya yapmak istedikleri
islemleri sonuclandirmada ne kadar az asamadan gecerlerse satin alma olasiliklar1 o
derece artar. Yukarida satin alma giidiileri arasinda belirtilen “yeni trend ve
aktivitelerden haberdar olmak, ortak ilgi alanindakilerle iletisim kurmak, akranlarla ayni
ortamda olmak™ gibi etkenler internetin bir sosyal medya ve iletisim ortamina
biiriinmesiyle internet ortaminda da gecerli olmaya baslamistir. Internet ortaminda
faaliyet gosteren isletmeler sosyal paylasim platformlarinda kullanici yer almaya

baglayarak tiiketicilerin bu giidiilerini harekete gecirmeye ¢alismaktadirlar.

Ornegin internet ortamindan tisort satis1  gerceklestiren Threadless
(www.threadless.com), twitter (www.twitter.com) ve facebook (www.facebook.com)
sitelerindeki profil sayfalarina kayit olan tiiketicilere siirekli giincel bilgiler vererek
tiriinleri, kampanyalar1 ve faaliyetleri hakkinda takipgilerini haberdar etmektedir.
Boylece ortak ilgi alanlarina sahip, yeni trendleri ve etkinlikleri takip etmek isteyen, ve
cogunlugu genclerden olusan bir tiiketici grubunun satin alma giidiilerini harekete

gecirmeye calismaktadir.

Tiiketicilerin satin alma kararin1 verirkenki Onemli kararlarindan biri
triin/hizmetin hangi ortamdan satin alinacagi olmaktadir. Her gecen giin daha fazla
tilketici internet ortamindan iiriin/hizmet satin alsa da hala algilanan riskler dolayisiyla
internetten satin alma konusunda cekinceler bulunabilmektedir. Internetten satin almada
en Onemli unsurlardan biri giivenliktir. Tiiketici interneti aligveris yapmak icin giivenli
bir ortam olarak algilamiyorsa ihtiyaci olan iiriin/hizmeti magazadan alacaktir. Yani
tilketici satin alma kararlarini internet ortaminda vererek aym iiriin/hizmeti magazadan
satin alacaktir. Tiiketici internet ortamindan aligveris yapmayi giivenli olarak algiliyor,
fakat bir internet sitesini aligveris yapmak icin giivenli olarak algilamiyorsa bagka bir

internet sitesi tizerinden satin almay1 gerceklestirecektir.

Tiiketicinin nereden alacagina karar vermesi, tedarik¢iyi segcmesi anlamina gelir.
Giiniimiizde internet isletmeleri, rakiplerinden daha cazibeli ve islevsel internet siteleri
olusturmak yoluyla, tiiketicileri cezbetmeye calismaktadir. Tiiketicinin nasil satin alma
yapacagl konusuysa satin alma islemlerinin ve temasin nasil saglanacagi konusu ile
ilgilidir. Giiniimiizde bir¢ok {iiriin ve hizmet, internet ortamindan dijital olarak satin

alinabilmektedir. (Bilgisayar yazilimlari, miizik parcalari, gazeteler vb.) Yahut
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geleneksel yollarla teslim edilecek iiriinlerin teslimi de oldukca kolaylagsmistir. Ornegin
www.migros.com.tr sanal marketi, satin alinan iiriinleri belirli illerde tiiketicinin
adresine teslim etmektedir. Bunlar geleneksel pazardaki isletmelere karsi online

isletmelere biiylik avantaj saglamaktadir (Aksoy, 2009:88).

2.2.3.5. Satin Alma Sonrasi Davrams

Tiiketicinin satin alma karar siirecinin son asamasi satin alma sonrasi
davranistir. Bu asama satin alma siirecin den ayri tutulmamali, siirecin bir bileseni
olarak goriilmelidir. Bu sayede tiiketici satin alma davranisinin geneli hakkinda daha
belirgin bir goriis elde edilebilir. Miisteri ile iliskinin gelistirilmesinde satin alma
asamas1 bitis degil bir baslangic noktasi olarak goriilmelidir. BoOylece miisteri
davranigint anlamada kritik olan, miisterinin {iriinii nasil teslim aldigi, nasil kullandigi,
ne kadar tatmin oldugu, hizmet kalitesi, sikayet ve Oneriler belirlenebilir (Butler ve
Peppard, 1998:609). Tiiketici herhangi bir iirtin/hizmeti ihtiyaglarini tatmin etmek i¢in
satin alir ve tiiketir. Satin alma ve tiikketim sonrasinda satin aldigi iiriin/hizmetin
ihtiyaclarina uygunlugu konusunda bir degerlendirme yapacaktir. Degerlendirmenin
sonucunda ihtiyacim tatmin ettigini ya da etmedigini diisiinecektir. Thtiyacin1 tatmin

eden tiiketici muhtemelen ayn1 markayi tekrar satin alacaktir (Aksoy, 2009:88).

Pazarlamac icin asil problem, tiiketicinin tatmin olmamasi durumunda ortaya
cikar. Tatminsizlik kisaca ihtiyaglara uygun olmama durumudur. Tatmin olmayan
tiikketici eylemsiz kalabilecegi gibi sikayet davranisi da sergileyebilir (Odabagi ve Baris,
2002:393).

Tiiketicilerin tatmin olmama durumunda eylemsiz kalmasi isletme i¢in faydal
degil zararli bir durumdur. Boyle bir durumda hem miisteri kaybedilecek hem de
tatminsizlikten haberdar olunmayacaktir. Internet ortaminda faaliyet gosteren isletmeler
icin bu durum daha da 6nemlidir. Internetin karsilikl1 yiiksek etkilesim saglayan yapisi
tilkketiciye, bircok asamada oldugu gibi satis sonrasi destek saglama asamasinda da
onemli kolayliklar ve faydalar saglamaktadir. Tatmin olmayan bir tiiketici maliyetsiz ve
hizl1 bir sekilde isletme ile internet iizerinden iletisime gecerek sorunun ¢oziilmesini
talep edebilir. Ayrica tiiketici, isletmenin sorunu ¢ozmede yetersiz kaldigini diisiiniirse

yine daha 6nce bahsedilen internetin sosyal medya yonii vasitasiyla farkli platformlarda
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tatminsizligini dile getirebilir. Bu da isletme hakkinda olumsuz bir agizdan agiza

pazarlama anlamina gelebilir ve isletme bu nedenle itibar kaybedebilir.

Ornegin Sikayet Var (www.sikayetvar.com) satin alma deneyimlerinden
memnun olamayan tiiketicilerin sikayetlerini bildirmelerini saglayan ve bu sikayetleri
ilgili isletmeye yonlendiren bir internet sitesidir. Ilgili isletme de miisterisinin sikayeti
coziildiigiinde ayn1 siteye problemin ortadan kalktigina dair bir cevap yazisi
gonderebilmektedir. Bu sekilde sikayetlerin ilgili isletme tarafindan ¢o6ziilmesini
saglamak icin bir sosyal baski yaratan site, internetin sosyal medya boyutunun ne kadar

giiclii olabilecegini de gozler oniine sermektedir.

2.3. internet Pazarlama Faaliyetlerinin Tiiketiciler Acisindan Avantaj ve
Dezavantajlar

2.3.1. internet Pazarlamanin Tiiketiciler Acisindan Avantajlar

Bilisim teknolojileri ve internetin gelisimi isletme-tiiketici iliskilerini farkli bir
boyuta cekmistir. Tiiketicilerin bilgiye kolayca ulasilabilmesi ve elektronik topluluklar
olusturarak orgiitlenmeleri farkli i modellerini beraberinde getirmistir. Yeni pazarlama
yaklagiminda tiiketiciler 6nemli bir konuma gelerek farkli avantajlar elde etmislerdir.

Bu avantajlar farkli acilardan incelenebilir.

2.3.1.1. Kontrol Edilebilir Satin Alma Siireci

Giiniimiizde tiiketiciler satin almak istedikleri iiriin/hizmet hakkinda ayrintili
bilgilere kolaylikla ve maliyetsiz bir bicimde ulasabilmektedir. Bu durum tiiketicilerin
daha fazla alternatif arayisi icerisinde olmasina, satin alinmak istenen iiriin/hizmet
hakkinda sorulacak sorularin artmasina ve derinligine arastirma yapilmasina neden
olmaktadir. Tiiketiciler iiriin/hizmeti satin aldiktan sonra daha fazla miisteri destegi

arayis1 icerisindendirler.

Satin almanin her asamasinda, 6rnegin alternatiflerin degerlendirilmesi sirasinda
cok sayida alternatifin bilgisayar ekraninda goriilebilmesi, fiyat, kalite ve diger

ozellikler bakimindan karsilagtirmalar yapilabilmesi, uzman kisilere ve saticilara her



70

konuda sinirsiz soru sorma imkaninin saglanmasi gibi iistiinliikler, internet tizerinden
yapilan aligverislerde inisiyatifin biiylikk 0Olclide miisteriye gecmesi sonucunu

dogurmaktadir (Kircova, 2005:66).

Bu sekilde tiiketiciler satin alma siireclerinin her asamasinda kontrolii ele
almakta ve isletmeler karsisinda daha avantajli bir konuma gelmektedir. Bu durumun
yarattig1 bir sonug¢ olarak iiriin ve hizmetler tiiketicilere daha kaliteli ve uygun fiyata

sunulmaktadir.

2.3.1.2. Bireysellestirme Olanaklari

Ornegin tiiketicinin zevkleri ve kullanim aliskanliklari ile ilgili baz1 ipuglarini
internet sitesine vermesi yoluyla, magazay: istegine uygun olarak tasarlama olanagi
vardir. Bu sayede tiiketici, ilgilendigi iiriin kategorilerini 6n plana ¢ikarip, ilgilenmedigi
triin kategorilerini hi¢ gormemek veya ilgilendigi iiriinlerle ilgili promosyonlarin ve
yeniliklerin siteyi ziyaret ettigi zaman veya e-posta ile kendisine aninda iletilmesini
saglayarak siteyi bireysellestirmis olmaktadir (Evin, 2000:29). Bu sekilde yapilan
bireysellestirme  faaliyetleri hem  tiiketicilerin  bilgi  okyanusu igerisinde
kaybolmamalarin1 ve ilgi alanlarina odaklanabilmelerini hem de internet iizerinden

pazarlama faaliyetlerinin etkinliginin artmasini saglamaktadir.

Internet yolu ile iletilen mesajlarin anlagilirh@mnin ve etkisinin artirilmasi igin
video, animasyon, metin, miizik gibi multimedya araclar1 aym anda
kullamilabilmektedir. Internet ortaminda daha onceden profilleri cikartilan miisteri
gruplarina istenilen mesaj kolaylikla ve en etkin sekilde ulastirilabilmektedir. Dahas1 bu
mesaj gonderim metodu her miisteri icin 6zellestirilebilir ve kisiye 6zel mesajlar
iletilerek mesajlarin etkinligi en iist diizeye cikartilabilir. Isletme veritabanlarindaki
bilgiler (isim vb.) gonderilen mesajin iceriginin her kullanici i¢in bireysellestirilmesi
amaciyla kullanilarak miisteriye deger yaratan bir yapi sunulabilmektedir. Ornegin
Hepsiburada (www.hepsiburada.com) daha 6nceden internet siteleri {izerinden alisveris
yapmis miisterilerinin profillerine gore, miisteriye 6zel iiriinler belirleyip bu iiriinlerde o

miisteriye 6zel belirli oranlarda indirime gittigini e-mail yoluyla iletmektedir.

Internetin bireysellestirmeye getirdigi bir diger kolaylik da bireysellestirilebilen
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tirin  ve  hizmetlerin  kolaylikla  sunulmasin1  saglamaktadir.  Tiiketiciler
bireysellestirilebilen bir iiriinii (kisiye 6zel baskili t-shirtler - www.tish-o.com ve
tizerinde degisiklik yapilabilen arabalar — www.miniusa.com gibi, ) internet iizerinden
siparis edebilmektedirler. Internetin etkilesimli yapis1 ve animasyon, video, cevrimigi
uygulamalar gibi bircok farkli medyanin kullanilabilmesi kullanicilarin sadece
kendilerine 0zgii bir iiriin/hizmeti tasarlayabilmelerini eglenceli hale getirmekte ve

kolaylastirmaktadir.
2.3.1.3. Zaman ve Mekan Avantaji

Giderek degisen yasam bicimlerinin ortaya c¢ikardigi en Onemli sorunlardan
birisi de giinliik yasam i¢inde ulasim, iletisim ve ige ayrilan siirelerin artmasidir. Yagam
bicimleri ve tiiketici beklentilerinin degismesi, serbest piyasa ekonomisi nedeniyle
yasanan siddetli rekabet ortamina dayali olarak pazara sunulan binlerce {iriin ve hizmet
nedeniyle, aligveris ¢ok zaman alan zahmetli bir is haline gelmistir. Giiniin herhangi bitr
saatine sikistirilmis kisa bir siirede ve sinirli sayida magaza gezilerek yapilacak aligveris
yerine, enden yapilacak bir baglanti ile fiyat ve kalite karsilastirmasi yaparak, gerekirse
uzmanlara danisarak, evde yasayan diger aile fertleri ile iirliniin rengi, bi¢cimi, stili ve
fiyati hakkinda goriis alisverisinde bulunularak yapilacak bir aligveris daha doyurucu
olmaktadir. Bu nedenle internet tiiketicilere hem zaman, hem de mekan bakimindan
essiz kolayliklar saglamaktadir (Kircova, 2005:67). Internet iizerinden iiriin arastirmasi
yapmak magazalar1 dolagsmaktan ¢ok daha kisa siirmekte ve daha kapsamli arastirma
yapilabilmektedir. Aynm1 sekilde internet ilizerinden aligverislerin sonlandirilmasi ve
O0demenin yapilmas: da hizli bir sekilde gerceklestirilmektedir. Tiiketiciler mekandan
bagimsiz olarak internete erisebildikleri her yerde internet iizerinden ihtiya¢ duyduklari
iiriin/hizmeti 7 giin 24 saat kesintisiz bir sekilde siparis edebilmektedirler. Internetten

siparis edilen iirlin/hizmetin tiiketiciye ulastirilmasi da hizla gergeklestirilebilmektedir.
2.3.1.4. Maliyetlerin Diismesi

Internetin tiiketicilere sagladigi en 6nemli avantajlardan biri de {iriin fiyatlarinin
ve dolayli satin alma maliyetlerinin diismesi olmustur. Internette pazarlamayla birlikte
bilgiye kolay ulasilmasi ve tiiketicilerin pazarda isletmelere kars1 giiclii konuma

gecmesi rekabeti artirarak fiyatlarin diismesini ve kalitenin artmasini saglamstir.
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Internet pazarlamayi tercih eden tiiketiciler, alisveris yapmak icin belli bir yere
gitme geregi duymamakta ve bulundugu yerde, bulundugu yere ulasacak sekilde
siparisini verebilmektedir. Bu durum da zaman tasarrufu sagladigi gibi tiiketicinin
pazara ulagmak ic¢in yapacagi masraflari minimuma indirmektedir. Ayni1 zamanda
irtiniin hizl teslim edilmesi, {iriiniin siparis edilmesi ile teslim edilmesi arasinda gecen
siireden kaynaklanan maliyetler de diismekte, bu diislis de tiiketiciye pozitif yonde

yansimaktadir (Karaduman, 2001:30).

2.3.1.5. Uriin Cesitliligi ve Karsilastirma Kolayhg:

Geleneksel pazarda, tiiketici aradig iiriinli pazarlayan cok sayida isletmeye ayni
anda ulagsma imkanina sahip degildir. Sadece yakin c¢evresinde bulunan isletmelerin
pazarladig: iirtinlerden, kendi ihtiyaclarini karsilayan iirtinii secmek durumundadir bu
durum genelde ideal rekabet ortamindan uzak bir yapr sergilediginden fiyatlar da

yiiksek olacaktir (Karaduman 2001:34).

Internet ortaminda bu durum tersine donmiis ve tiiketiciler internet ile birlikte
global oOlgekte iiriin cesitliligine sahip olmustur. Tiiketiciler diinyanin herhangi bir
yerinden herhangi bir {iriinii arastirabilmekte ve karsilastirma yaparak kendisi i¢in en

uygun gordiigiinii satin alabilmektedir.

Internet, alicilarin karsilastirma yapmalarin1 da kolaylastirmaktadir. Ozellikle
kiiciik alicilar i¢cin ¢ok sayida saticinin degisik fiyat ve kosullarin1 gorerek
degerlendirmek artik daha kolaydir. Eskiden herhangi bir iiriin almak i¢in bazen
yiizlerce sayfalik kataloglar karistirmak gerekirken artik internet {izerindeki 6zel arama
motorlart ve diger arastirma olanaklar1 sayesinde bu islem birka¢ dakikada
tamamlanabilmektedir. Ayrica bu sekilde dakikasi dakikasina giincellestirilen bilgilere
de ulasilmaktadir (Dagaslan, 2002:112). Boylece tiiketiciler internetin pazarlama yonlii

gelisimi ile birlikte {iriin karsilastirmalarinda 6nemli bir avantaja sahip olmuslardir.

2.3.2. internet Pazarlamanin Tiiketiciler Acisindan Dezavantajlari

Internetin tiiketicilere bircok kolaylik saglamasina ve internet teknolojilerinin

giderek yayilmasina ragmen hala bircok tiiketici internet erisimine sahip degildir. Bu
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durum “Dijital Eyitsizlik (Digital Divide)” kavramiyla agiklanmaktadir. Dijital esitsizlik
kavramai; dijital teknolojileri ve bilgi teknolojilerini etkin sekilde kullanan insanlar ile
kullanamayan insanlar arasindaki farki ifade etmektedir. Bu teknolojilerin
kullanilamama durumu fiziksel olarak bu teknolojilere ulasilma dengesizligi oldugu
kadar insanlarin “dijital birey” olabilmelerini saglayacak donanim ve yeteneklerden

yoksun olma durumlarin1 da icermektedir (http://en.wikipedia.org/wiki/digital_divide).

Internet her ne kadar etkilesimli bir yapiya sahip olsa da bazi tiiketiciler igin
saticiyla fiziksel olarak karst karsiya olmamak iirlin/hizmete giiven duymayi
zorlastirabilir. Aym1 zamanda bazi tiiketicilerin kredi kart1 gibi elektronik yontemlerle
O0deme yapmay1 giivenli olarak algilamama durumu da s6z konusudur. Bu nedenle
giivenlik konusu internet teknolojilerinin gelismesiyle birlikte iizerinde en ¢ok ¢alisma
yapilan konulardan biri olmustur. Ayrica tiiketiciler, {iriin iadesi, servis hizmetleri gibi
satin alma sonras1 hizmetler konusunda giivensizlik yasadiklarinda internet ortamindaki

isletmelerden aligveris yapmakta ¢ekimser kalabilirler.

Internet iizerinde yayilan bilgiler herhangi bir denetime tabi tutulmaz. Internet
herhangi bir iilkenin, kurumun ya da kisinin kontroliinde degildir. Herhangi bir web
sitesinden dogrulugu test edilmemis bilgiler yayilmas1 miimkiindiir. Yayilan bilgilerin
eksik, hatali, yanlis olmasi zaman zaman kisiler ve kurumlar arasinda sorunlara yol
acmaktadir (Kircova, 2005:70). Bu durum tiiketicilerin internette bilgilere
giivensizligini beraberinde getirebilmektedir. Internetin zaman kazandiric1 yapisina ters
olarak tiiketiciler bir iiriin/hizmete ait bilgi ararken bilginin dogrulugunu teyit etmek
icin birka¢ farkli kaynaga ulagmak zorunda kalmakta, bu da internet iizerindeki
islemlerde zaman kaybina neden olmaktadir. Internet ortaminda kolayca iiretilen
bilginin geleneksel metodlara gore oldukca fazla oldugu bir gercektir. Uretilen bu
bilgilerin siniflandirilmasindaki eksiklikler interneti kullanan tiiketicilerin aradiklari
bilgiye ulagsmalarim1 zorlastirabilir. Bu noktada arama motorlar1 bir is modeli olarak

ortaya ¢cikmis ve gelisim gostermistir.
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UCUNCU BOLUM

INTERNET PAZARLAMANIN iSLETMELER UZERINDEKIi ETKIiLERi

3.1. internetin Isletmelerin Pazarlama Faaliyetlerinde Yarattign Degisimler

Internet teknolojilerinin bugiinkii ulastigi nokta yeni birtakim olanaklar
sunmaktadir. Artik internet iizerinden aligveris, reklam, rezervasyon, bankacilik
miimkiin hale gelmistir. Internet'in 6zellikle egitim sektoriinde biiyiik bir potansiyeli
oldugu gozlenmekle, ayrica turizm sektoriinde ¢cok hizli kullanilabilme imkanlar1 ortaya
cikmaktadir. Bilginin paylasimi evrensellesmis, aranilan bilgiye ulasma kolaylig
saglanmistir. Internet kullanicilar1 alisverislerini bilgisayarlar yardimiyla kolaylikla
yapabilmekte olup degisik konular iizerine diinyanin herhangi bir yerindeki diger bir
bilgisayar kullanicisi ile kolaylikla tartisma gruplar1 olusturup ¢esitli konulara ¢oziimler
getirebilmektedirler. Tiim bu gelismelere bagl olarak diinya iizerinde su gegisler ortaya

cikmaktadir (Ekin, 1998:31, Suveren, 2000:11);

- Endiistri toplumundan - bilgi toplumuna,

- lsgiicii agarlikli teknolojiden - yiiksek teknolojiye,

- Ulusal ekonomiden - diinya ekonomisine,

- Kisa donemden - uzun doneme,

- Merkezi yonetimden - yerel yonetime,

- Kurumsal yardimdan - kendi kendine yardima,

- Teslimiyet¢i demokrasiden - katilimc1 demokrasiye,
- Hiyerarsiden - sebekelere,

- Kuzey'den - Giiney'e,

- Kisith se¢eneklerden - ¢esitli seceneklere.
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Internet, tiiketicilerin sosyal yapisinda ve yasantisinda 6nemli degisime neden
olmustur. Ayrica internet, isletmeler icin 6nemli olan tiiketicilerin yasam bicimlerini ve
tilketici kararlarim da etkilemektedir. Mevcut isletmeler internet ile; tiiketicilere
ulasarak yeni ve etkilesimi yiiksek bir iletisim kanali elde ederken, yepyeni internet is

modellerini uygulayan internet orijinli isletmeler de kurulmustur.

Isletmeler iiriin ve hizmetlerini internet oryantasyonlu duruma getirirken,
miisterilerle iligkilerini yeniden tanimlamali, web'in etkinligini satis performansina
doniistiiriicii proaktif stratejileri uygulama yetenegini kazanmalidir. Daha biiyiik miisteri
tatminine giden birim maliyetlerin asagi indirilmesi uygulamasi yeterli olmamaktadir.
Isletmeler alt yap1 yonetimini, orjinal iiriin paradigmalarini ve miikemmel miisteri
iliskileri cercevesini web yonelimli olarak olusturmali, enformasyon yogun hizmetlerle,
miisteriye 0zel uygulamalar tesvik etmelidir (http://paribus.tr.googlepages.com/

h_yilmaz6.doc s.4 , 09.08.2009).

Isletmelerin internetle gelen yeni is yapis sekillerinde tiiketici odakliligin
merkezde bulunmasi gerektigi goriilmektedir. Fakat isletmeler, bunu gerceklestirmeye
calisirken sadece internet teknolojilerine odaklanabilmekte ve internetin tek basina
yeterli oldugunu diisiinerek yapisal ihtiyaglar1 goz ardi edebilmektedirler. Evin
(2000:93) bu durumla ilgili “Internet kendi basina is iliskilerini doniistiiremez. Gerekli
olan miisteri odakli adimlar1 da kapsayan siparis yaratimi, siparis kabulii, siparis se¢imi,
oncelik siralar1 ve paketleme, sevkiyat ve faturalamayi kapsayan stratejik siparisleri
karsilama prosesidir. Yiiksek miktardaki siparisleri karsilayacak ortamlar, miisteriye
zamaninda cevap verebilecek esnek bir yap1 hazirlayan sirketler sadece miisteri
siparislerini karsilamakla kalmayacak, ayni zamanda kazang¢h calisacaklardir.”

goriislinii savunmaktadir.

Internetin, isletmelerin faaliyetlerine etkisinin sadece pazarlama alaninda
olmadigi, aksine tiim isletme faaliyetlerinin bu yeni anlayisa entegre edilmesi gerektigi
acikca goriilmektedir. Entegrasyonun c¢esitli seviyeleri bulunmaktadir. Isletmelerin

faaliyetlerinin internete entegrasyon siireci “e-doniisiim” olarak adlandirilmaktadir.
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Genel olarak bakildiginda, e-doniisiim, sirketlerin is hedefleri dogrultusunda,
stireclerini elektronik ortamda, faaliyetlerini maliyet tasarrufu saglayarak daha etkin ve
verimli bir sekilde yapmak ve bu yeni is yapis sekli icin gerekli kiiltiirel degisimi
gerceklestirmek iizere izlenen yoOntemler olarak tanimlanmaktadir (Cagil ve Ergin,
2008:546). E-doniisiimiin genel olarak 4 agsamas1 bulunmaktadir. Bu agamalar basitten

gelismise dogru su sekilde siralanabilir; internet Sitesi, E-ticaret, E-is, E-isletme.

3.1.1. Brosiir Tipi Sayfalar

Isletmelerin internet iizerindeki goriiniimleri olan internet sitelerini kurduklari
asamadir. Internet sitesi sadece tiiketicilere bilgi verme ve isletme imajini tanitmaya
yonelik “online brosiir” niteligindedir. Bu yoniiyle internet sitesi onceden kullanilan
basili medyaya benzemektedir. Islemler yine eskisi gibi internet disi yontemlerle

gerceklestirilmektedir.

3.1.2. E-ticaret

Internetin  hizla yayginlasmasi, elektronik ticareti, ticari islemlerin
yiirlitilmesinde yeni ve cok etkin bir ara¢ haline getirmistir. Elektronik ticaret, tim
diinyada ticaretin serbestlestirilmesi egilimi ile birlikte, son on yilda yasanan ve bilgi
iletisimini kolaylastiran teknolojik gelismelerin bir {iriinii olarak ortaya cikmustir.
Elektronik ticaretin araglari, birbirleriyle ticaret yapanlarin ticari islemlerini
kolaylastiran her tiirlii teknolojik iirlinler (telefon, faks, televizyon, bilgisayar,
elektronik 0deme ve para transfer sistemleri, elektronik veri degisimi sistemleri
(Electronic Data Interchange-EDI), internet) olarak diisiiniilebilir (http://www.e-
ticaret.gov.tr/tanim/tanim.htm , 20.09.2009).

E-doniisiimiin  ikinci asamast olan e-ticaret asamast en basit anlamiyla
isletmelerin alim ve satim islemlerini dijital ortam iizerinden gerceklestirmesidir. E-is
asamasina gecebilmek icin diger isletme faaliyetlerinin de elektronik iletisim

ortamlarina entegre edilmesi gerekmektedir.

Kiiciikgorkey (2002) bu durumu su sekilde aciklamaktadir: “E-ticaret, e-
isletmenin sadece ticaret (malin alim ve satimi) tarafini ilgilendirmektedir, dolayisiyla
bu iki ifade birbirinin yerine ge¢gmedigi gibi, e-ticaret e-isletmenin tamamlayicisidir.

Diger taraftan e-igletmenin, iiretim, miisteri iligkileri, tedarik zinciri yonetimi gibi
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tamamlayici baska unsurlar1 da vardir.” (Cagil ve Ergiin, 2008:547).

3.1.3. E-is

E-is, internet ortaminda her tiirlii i baglantilarinin ve bunlarla ilgili kistmlarinin
yiiriitiilmesidir. Bu asamada ticari is yapan taraflar arasinda yeni is baglantilar1 kurmak
icin yapilan yazigsmalar, reklamlar, tanitimlar, goriismeler vb. islemlerin elektronik
ortamda gerceklestirilmektedir (Cagil ve Ergiin, 2008:548). E-is, e-ticareti kapsamakla
birlikte modern isin motorunu olusturan 6n ve arka ofis uygulamalarini icermektedir. E-
is eski is modellerinin yeniden tanimlanmasidir. Teknolojinin yardimi ile miisteri
degerini maksimize etmektir. E-isin ilk kurali is stratejilerinin olusumunda teknolojinin
takip edilecek faktor olmadigi aksine yoOnlendirici olmasi gerektigidir. Eger bir sirket
elektronik is yapmaya baslarsa onun arz zincirine dahil sirketler de deger zincirine
uymaya caligmalidir. Aksi taktirde yerlerini baska firmalara kaptirma riski
almaktadirlar. Dolayisiyla enformasyon caginda is modelini yeniden dizayn etmek

ayakta kalabilmek i¢in ilk adimdir (Evin, 2000:102).

Isletmeler, internet ve organizasyonlar: arasindaki iliskiyi formiile ederek,
yilksek deger katan alanlarda i¢ kaynaklarin dagilimin1 optimize ederek sanal
orgiitlenme anlayisina yonelmelidirler. Sanal orgiitlenme, giiclii bilgi teknolojisi
plartformu destegi ile internet (Extranet ve Intranet) optimizasyonuna elverisli etkilesim
performansinmi yaratirken, imalat siireci ve miisterilerle sanal iiriin deneyimi icin kalici
iliskiler olusturulmasinda yol gosterici siirecleri de icermektedir (Yilmaz,

http://paribus.tr.googlepages.com/h_yilmaz6.doc , 09.08.2009).

3.1.4. E-isletme

Gelecek nesil basarilt isletmeler e-isten ve e-isletmeye dOniisiimii
tamamlayabilenler olacaktir. Bazi is uzmanlart bu sirketleri geleneksel isletmeleri
anlatan “bricks and mortar” ve internet kullanimini ifade eden “point and click”
terimlerinin bir entegrasyonu olan “clicks and mortar” seklinde tanimlamaktadir. Bu
doniistimii basarili bir sekilde tamamlayabilmek icin isletme, yaptig1 isin benzersiz
ozelliklerini kapsayan tutarli bir modele ihtiyag¢ duymaktadir (Hoque, 1999:5). Bu
model birbirini etkileyen hem isletme ici hem de isletme dis1 faaliyetlerin koordine

edilmesini saglayarak bir biitiinliik olusturmaya yardimci olmalidir. Bu koordinasyonu
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saglayacak sistem internet teknolojilerine siki sikiya bagli olmalidir.

E-isletme vizyonunu gelistirebilmek icin; birbirinden ayri, firmanin birbirinden
habersiz c¢alisan departmanlarinin, birbirleri arasindaki dinamik iliskileri anlamalari,
birbirlerinin faaliyetlerine pozitif ve negatif etkilerini bilmeleri ve birbirlerine destek
vererek, birlesik, optimize ve duyarl calismalar1 gerekmektedir. Isletme performansini
optimize edebilmek icin bircok uygulamanin akilct sekilde beraber c¢aligmasi
gerekmektedir. Elektronik isletmenin 6nemli bilesenleri asagida sunulmustur; (Evin,

2000:108)
- Uretim ve bakim yonetici ve personeli, satig, pazarlama, finans, iist ve orta

diizey yonetimsel faaliyetleri kapsayan tiim i¢sel operasyonlar.
- Arz zinciri elemanlar1, dis kaynak kullanimi (outsourcing) ortaklarina kadar
- Distribiitorler (endiistriyel dagiticilar), toptancilar ve perakendeciler

- Son kullanicilar

Siireclerin  doniismesiyle ortaya cikan ve e-isletmelerin ¢alisma big¢imini
etkileyen sistemlerle olan iletisimlerini saglayacak is yapilart asagidaki gibidir (Cagil ve
Ergiin, 2008:547).

- Miisteri Iliskileri Yonetimi (Customer Relationship Management, CRM)

- Tedarik Zinciri Yonetimi (Supply Chain Management, SCM)

- Veri Madenciligi (Data Mining)

Elektronik isletmelerde yukarida sayilan yonetim birimleri, isletme bilesenleri
ve isletme sistemlerinin tiimii birbirine bagli bir sistemin parcalaridir. Isletme ici
unsurlarin entegrasyonu Kurumsal Kaynak Planlamasi (Enterprise Resource Planning -
ERP) sistemi ile saglanirken isletme disi unsurlar olan tedarikg¢iler, dagiticilar,
toptancilar, perakendeciler ve miisterilerin entegrasyonu, tedarik zinciri yonetimi, satig
yOnetimi, miisteri iligkileri yonetimi gibi sistemlerle saglanmaktadir. Elektronik bir

isletmenin uygulama mimarisi Sekil 3.1°de goriilmektedir.
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Sekil 3.1. Elektronik isletme uygulama mimarisi (Cagil ve Ergiin, 2008:547)

internetin yaygin bir sekilde kullanilmasi ve bir¢ok isletme faaliyetinin bu
ortamda gerceklestirilmeye baslanmasiyla birlikte bircok geleneksel yaklasimda
degisimler meydana gelmistir. Bu degisim isletmelerin is yapis sekillerinin
degismesinden, tiiketici tercihlerinin ve isteklerinin farklilasmasina, hatta pazar
yapilarinin bile degismesine varan yeniliklere neden olmustur. internetle birlikte pazar
yapilarindaki degisimler ve daha once var olmayan pazarlarin ortaya ¢ikmasi isletmeleri
dogrudan etkilemektedir. Bu nedenle pazar yapilarindaki yeni dinamiklerin incelenmesi

gerekmektedir.
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3.2. Pazar Yapilarinda Degisim

Internetin yenilik¢i yapisi ile birlikte tiiketici ve isletmelerde birgcok degisimin
gerceklestigine deginilmisti. Tiim bu degisimler pazar yapilarinin da degigsmesine neden
olmustur. Ayni zamanda internet teknolojileri ve internetin farkli sekillerde kullanim
yaklasgimlar1 da pazar yapilarinin degismesine neden olmustur. Geleneksel pazar
yapilarinda internet ile birlikte meydana gelen degisimler farkli kaynaklardan,
globallesme, pazaryerinde degisim, seffaflik, hiz ve rekabet yapisi gibi Ozellikler

bakimindan incelenmektedir.

3.2.1. Pazarlarin Globallesmesi

Internet uluslar arasi ticari yapmin dinamiklerinde koklii degisimler yaratarak
kapitalizmin demokratiklestirilmesinde ana giic konumuna ge¢mistir. Kiigiik isletmeler
uluslararasi pazarlarda ¢ok daha kolay rekabet edebilirken, gelismekte olan pazarlardaki
tilkketiciler internet sayesinde cok cesitli {iriin, hizmet ve bilgilere ulasabilmektedir.
Internet, zaman, konum, ve cografi acidan ortaya konan, tiiketici ve calisanlar ile olan
iletisimi engelleyen bariyerleri uzaklastiran bir yapiya sahiptir. Kisacasi internet,
siirtiigmesiz bir is ortami yaratmaktadir. Internette site kuran herhangi bir firma
dogrudan uluslar arasi bir sirket haline doniismektedir (Quelch ve Klein, 1996:60).
Geleneksel pazarlamadaki tiiketiciler pazar1 ve endiistriyel pazar ayrimi internet i¢in de
gecerlidir. Is modeli olarak internette faaliyet gosteren her isletme uluslararasi pazara
acik oldugu icin ayrica internette uluslararasi pazarlama ayrimi yapmaya gerek yoktur

(Kircova, 2005:40).

Internet, pazar yapilarim1 ilk olarak pazarin genisligi bakimindan etkilemis,
internette pazarlama faaliyeti yiiriiten isletmeler i¢in teorik olarak ulusal ve uluslar arasi
pazar ayrimi ortadan kalkmistir. Internetin uluslararas1 6zelligi, internette var olan
kiiciik bir isletmenin bile uluslar arasi pazarda faaliyet gostermesini ve tiiketicilerin de
istedikleri iiriin ve bilgiye son derece kolay ve hizli bi¢imde tiim alternatifleriyle

ulasabilmesini beraberinde getirmistir.
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3.2.2. Pazar Yerinde Degisim

Internet ile pazar yeri nesnel bir diizlemden sanal bir diizleme taginmaktadir.
Pazar yerindeki bu degisim tek basina onem arz etmeyebilir ancak, bununla birlikte
aligveris yontemleri yeni bir bicim almaktadir. Alici ile satici arasindaki iliskinin bu
yeni diizleme tasinmasi ile once geleneksel araciligin kalkmasi daha sonra aligverisin
yeniden Orgiitlenmesi, ticarete bagli hizmetlerin yeni bicimde siirdiiriilmesi s6z konusu
olacak ve bu islevleri yerine getirecek becerili insan giicii yetistirilmesi gerekecektir
(Kepenek, 2000, Inan, 2002:15). Pazar yeri internet ile birlikte geleneksel pazarlardaki
mevcut fiziksel yapisindan siyrilmaya baslamistir. Mekan bakimindan higbir
kisitlamanin olmadigi internet ortaminda isletmeler bu mekan avantajimi kullanarak

pazarlama faaliyetlerini yiiriitmektedirler.

3.2.3. Seffafhk

Teknolojik ve diisiinsel bakimdan e-ticaretin temel 6zelligi acikliktir. Miilkiyete
bagh gizlilik konusu olmayan islemlerin ve verilerin 6zellikle isletmenin alic1 ve satici
olarak is yaptig1 firmalara ve tiiketicilere acik olmasi e-ticaretin temelini
olusturmaktadir. Ancak a¢ilma siirecinin belirli ilke, kural ve standartlara bagli olmasi

gerekmektedir (Kepenek, 2000’den aktaran Inan, 2002:16).

Internetin en belirgin 6zelliklerinden biri seffafliktir. internete kullanima acik
olarak konan her tiirlii bilgiye isteyen herkes tarafindan erisilebilir. internetin bu yonii
sayesinde tiiketiciler ve isletmeler, pazarlarla ilgili hi¢ olmadig kadar fazla bilgiye
sahip olabilmektedirler. Bu durum pazarlar hakkinda ayrintili bilgi sahibi olan
tilketicilerin isletmeler karsisinda giicii ellerine gegirmelerini saglarken isletmelerin de
yeni pazarlart arastirarak  buralarda faaliyet gOstermelerini son  derece
kolaylastirmaktadir. Akinci  (2002:11) elektronik pazaryerlerinin, alicilarin {iriin
ozellikleri ve fiyat bilgilerini edinme maliyetini diisiirdiigi gibi saticilarin da aym

bilgileri tiiketicilere ulagtirma maliyetini azalttifina deginmistir.

3.2.4. Hiz

E-ticaret alim-satim1 ve buna bagl islemleri hizlandiric1 bir etki yapmakta ve
ozellikle isletmeler arasi elektronik veri degisim sistemlerinin (EDI) gelismesiyle

ekonomik islemlerin hiz ve yayginliklar1 da gelismektedir (Inan, 2002:16). Internetin
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beraberinde getirdigi yeni bir iletisim kanali olma ozelligi, son derece hizli ve
etkilesimli bir yapiya sahiptir. Bu etkilesim sayesinde internet ortaminda islemlerin de
gerceklestirilmeye baslanmasiyla pazar yapilart hiz bakimindan 6nemli degisikliklere
sahne olmustur. Isletmeler, tiiketiciler ve devlet tarafindaki islemler giderek internet
ortaminda tasinmig ve bir¢ok fiziksel belgeye gereksinim duyulmadan cevrimigi
ortamda islemler ¢ok hizli bir sekilde gerceklestirilmeye baslanmistir. Daha Once
bahsedilen fiziksel mekanlara gereksinim duymama da hiz agisindan 6nemli bir etken
olmustur. Herhangi bir islem herhangi bir mekanda internet {izerinden
gerceklestirilebilmekte ve boylece geleneksel pazarlarda islemi yapmak icin ilgili

mekana gitme ile gecen zaman tasarruf edilmektedir.

3.2.5. Rekabet Yapisinin Degisimi

Internet daha 6nce bahsedilen tiim benzersiz ozellikleriyle isletmeler arasindaki
rekabetin yapisin1 degistirmektedir. Fiziksel mesafelerin ortadan kalkmasi ve pazarlara
giris engellerinin zayiflamasi ile birlikte kiiciik isletmeler de uluslar arasi pazarda
rekabet edebilir hale gelmistir. Bunun yaninda teknolojik gelismeler ile birlikte yeni is
fikirleri ile ortaya c¢ikan “internet isletmeleri” yeni pazar yapisinda rekabet iistiinliiglinii
ellerine gecirmislerdir. Ornegin Google (www.google.com) bir arama motoru olarak
internet kullanicilarinin ihtiya¢ duydugu aramalar1 genis kapsama alani ve kesin bir
dogrulukla ¢ok kisa siirede gerceklestirerek cok ciddi bir kullanici kitlesi edinmis ve
bircok yenilikgi fikir kullanarak (adwords, adsense, vb.) bunu bir pazarlama basarisina

doniistiirmiistiir.

Kepenek (1999:67) sanal pazarlarda rekabetin ana Ogelerini, giiclii bir sekilde
isim yapma, yen, kullanici birimleri yaratma ve kullanim kolaylig1 saglama, degisik
katma deger yaratma olanaklar1 bulma, islevsellik alanlarinda cekicilik ve destek
kalitesi saglama, obiir firmalarla kilit igbirliklerine yonelme ve uluslararasi pazarlara
acilma seklinde siralamaktadir. Ek olarak ayni sektdrde olmayan girisimlerin rakip
olarak pazara girisi (6rnegin Microsoft’un bankaciliga el atmasi) ve Oncii isletmelerin
girisimleriyle standartlar1 belirleyen ag tabanli stratejilerin yayginlagsmasi ve Kkilit
isbirlikleri yapilmasi1 durumlarini e-ticarette rekabetin belirleyici Ozellikleri isaret

etmektedir.
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Stratejilerini dogru belirleyen, hedeflerini dogru ortaya koyan firmalar e-ticaretin
avantajlarindan ve yeni is imkanlarindan faydalanarak rakipleri karsisinda avantaj
saglayacaklardir. Isletme icin iiriin, yeni fikir ve mevcut genel durum ile ilgili bilgilere
erisim olanagi c¢ok degerlidir. Enformasyon toplumunda bilgiye ulagsmanin rasyonel

yolu internetten gecmektedir (Hasiloglu, 1999:97).

Bu degisimler geleneksel pazar yapisinin hem isletme hem de tiiketici agisindan
degisim gostermesine neden olmustur. Ozellikle isletmelere pazarlama alaninda yeni
ufuklar acan e-perakendecilik, miizayede modeli gibi yeni pazarlarin ortaya ¢ikmasi,
giinlimiiz pazarlama faaliyetlerinin bambagka bir noktaya gelmesine 6nayak olmustur.
Bu noktada mevcut isletmeden tiiketiciye (B2C) ve isletmeden isletmeye (B2B) gibi
pazarlama faaliyetlerindeki degisimler ve tiiketiciden tiiketiciye (C2C) pazarlar gibi

yeni ortaya ¢ikan pazarlar incelenmelidir.

3.3. internet Ortaminda Pazarlar

Internetin ve e-ticaretin kullanim oraninin hizli bir sekilde artmasi ile beraber
internet lizerinde bir¢ok pazaryeri tiirii ortaya ¢cikmistir. Bu pazaryerlerinde gerceklesen
faaliyetlerde yer alan taraflar isletmeler, tiiketiciler ve devlettir. Taraflarina gore
internette pazarlama tiirleri ise isletmeden isletmeye, isletmeden tiiketiciye, tiiketiciden
tiikketiciye, devletten isletmeye, isletmeden devlete vb. bu ii¢ taraf arasinda olusturulan
kombinasyonlarla uzayip giden bir liste seklindedir. Ancak genel olarak bakildiginda
pazarlama faaliyetlerinin agirlikli olarak gerceklestigi, en ¢ok iizerinde durulan pazarlar

tiikketiciler pazar1 ve endiistriyel pazarlardir (Boyacigil 2008:13).

Tiiketici pazarlar isletmeden tiiketiciye (B2C), tiiketiciden tiiketiciye (C2C) ve
bireyden bireye (P2P) pazarlan icermektedir. Endiistriyel pazarlarda ise isletmeden
isletmeye (B2B) pazarlar yer almaktadir. Ayrica internetin hizli gelisimi ve avantajli
yapisi devlet yoniinde de islemlerin bu platforma kaydirilmasini beraberinde getirmistir
ve devletten isletmeye (G2B) ve devletten tiiketiciye (G2C) gibi pazarlar 6nem

kazanmaya baslamistir. Internet ortamindaki pazarlar Tablo 3.1°de goriilmektedir.
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Tablo 3.1. Internet Uzerinde Pazarlar

Devlet Isletme Tiiketici
G2G G2B G2C
Devlet . e e
(Koordinasyon) (Bilgi Saglama) (Bilgi Saglama)
islet B2G B2B B2C
yletme (Satin Alma) (E-ticaret) (E-ticaret)
Titketici C2G C2B c2C
ukehct (Vergi Odeme) (Fiyat Karsilastirma) | (Miizayede Pazari)

Kaynak: Coppel, 2000:195, www.oecd.org/dataoecd/42/48/2087433.pdf

3.3.1. isletmeden isletmeye Pazarlar (B2B)

Isletmeler faaliyetlerini siirdiirebilmek icin bircok tedarik¢i, toptanci, bayi,
endiistriyel iiriin alic1 ve saticilariyla iliski icerisinde bulunmaktadir. Isletmeler icin bu
endiistriyel pazarlardaki diger isletmelere ulasmak ve ihtiyaclarim1 gidermek i¢in uygun
isletmeleri bulmak 6nemli bir caba gerektirmektedir. Internetin isletmelerce yaygin
sekilde kullanilmaya baslanmasiyla birlikte endiistriyel pazarlarin da yapisi degismeye
baslamis ve isletmelerin ihtiya¢ duyduklar1 bilgi ve aracilara ulasmasini
kolaylastirmistir. Isletmeler aranilan endiistriyel iiriin ve hizmetlere internet iizerinden 7
giin 24 saat cok daha hizli bir sekilde ve eskisine nazaran ¢cok daha fazla alternatifle
ulasabilmektedir. Ayrica internetin uluslararasi yapisi ve internette faaliyet gostermek
icin ilk yatinm maliyetinin diisiik olmasi, pazara bir¢ok kiiciik isletmenin de kolayca
girmesine ve rekabet yapisinin degismesine neden olmustur. Bu yiizden internet B2B

pazarlarda ¢ok 6nemli bir konuma gelmistir.

Isletmeden isletmeye e-ticaretin toplam e-ticaret hacmi icindeki pay1 yaklasik
%70-85 civarinda olup, toplam e-ticaret hacminin tamamina yakin bir kismini
olusturmaktadir. Isletmeler arasindaki e-ticaretin gelecek yillarda isletmeler ile
tiiketiciler arasindaki e-ticaretten daha hizli artmasi beklenmektedir. Isletmeden
isletmeye e-ticaretin gelismesinde Ozellikle tedarik zinciri yonetiminin, daha pahali

kapali aglar gerektiren EDI’ye nazaran, internet iizerinden yapilmasinin daha hizli ve
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etkili olmasi 6nemli rol oynamaktadir. Ayrica yine isletmelerin aracilar1 ortadan
kaldirmak, tedarikgileri ile direkt temas kurmak, daha diisiik satin alma ve envanter
maliyeti, teknoloji kullaniminin kendilerine sagladig1 verimlilik artis1 ve daha etkili
tiikketici hizmeti sunma gibi avantajlardan dolay1 e-ticareti tercih etmeleri, isletmeler
arasindaki e-ticaretin hizli bir sekilde artmasini neden olmaktadir (Coppel, 2000:197,

Kalayci, 2008:144).

Tiim e-ticaret icerisinde B2B ticaretin %80 gibi oldukca yiiksek bir pay aldig
goriilmektedir. Diinya B2B ticaretinin 2004 yilinda 4-7 trilyon ABD dolar1 olacagi
ongoriilmektedir. Bu rakam bir¢ok iilkenin milli gelirinden daha yiiksektir. Diinya B2B
ticaretinin dagilimina bakildiginda ABD’nin %43, AB’nin %26, Japonya’nin %16,
Asya Pasifik iilkelerinin %6 ve diger iilkelerin de %9 pay aldig1 goriilmektedir (Aksoy,
2008:92).

Forrester Research’in arastirmasina gore 2000 yilinda Amerika’daki B2B ticaret
hacmi 251 milyar dolara ulasmis ve tahminlere gore de 2003 yilinda bu rakam 1 trilyon
331 milyar dolara ulasacaktir (Akinci, 2002:20). Business Insights’in 2001 yilindaki
arastirmasina gore 1998-2005 yillar arasinda diinya genelinde gerceklesen ve tahmin

edilen dogrudan ve dolayl cevrimi¢i B2B islem hacmi Sekil 3.2°de goriilmektedir.

Global B2B online transactions,
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6,0007
| | Indirect
5,000 ™ Direct

US$ bn

4,000 _
3,000 I I
2,000 I

1,000 H
1 o I T 1
O
q/Q

S '\'L"b'b“o
o° o O & o &
RO e P S P

Sekil 3.2. Diinya capinda 1998-2005 yillar1 arasinda tahmin edilen B2B iglem hacmi
( Business Insights, 2001)
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ABD ve AB’den edinilen bilgiler, isletmelerin cevrimigi islem tutarlarindaki
artisin internete baglanan isletmelerin sayisindaki artistan daha fazla oldugunu
gostermektedir. ABD’de 2002 yilinda e-ticaret islemlerin %93’liilk miktar1 isletmeler
arasindaki islemlerden (B2B) elde edilmistir. Ayn1 donemde isletmeler arasindaki tiim
ticari igslem tutarinin %16.28’1 B2B e-ticaret islemleriyle gerceklesmistir. 2002’de
isletmeler arasindaki ticaret hacmi azalmasina ragmen B2B e-ticaret %6.1°lik bir

biiylime kaydetmistir (BM 2004:17).

Yapilan arastirmalara gore elektronik ticaretin 6zellikle isletmeler arasi (B2B)
ticarette onemli yer tutacagi ve 2005 yilinda tiiketici harcamalarinin %25’ inin kurumsal
ticaretin ise %70’inin internet ile iligkili olacag: ifade edilmektedir. 2004 yil1 sonunda e-
ticaret hacminin tiim diinyada 8 trilyon dolara ulasmasi beklenmektedir (Giirleroglu,
2003:15). E-ticarete iliskin cesitli tahminler yapilmakla beraber, bu konudaki sayisal
verilerin ne Olciide giivenilir oldugu siirekli sorgulanmaktadir. Bu giin e-ticarete iliskin
olarak bahsedilen sayisal veriler, ya e-ticaret ile ugrasan firmalarin agiklamalarina, yada
bu konuda pazar arastirmast yapan kuruluglarin aciklamalarina dayanmaktadir.
Dolayisiyla ifade edilen degerler tahmini degerlerdir. Bu nedenle e-ticaret konusunda

aciklanan rakamlar arasinda oldukga farklilik bulunmaktadir (Kalayci, 2008:143).

Bu aragtirmalarda farkli rakamlar yer alsa da genel olarak internet ortaminda
B2B pazarlarin internete sagladigi faydalar nedeniyle hizla gelistigi ve isletmelerin
endiistriyel faaliyetlerinde gitgide daha fazla bir sekilde interneti kullandiklar
goriilmektedir. Kircova (2005:47) bu hizli gelisiminin temelinde 3 farkli etken

bulundugunu belirtmektedir;

- Islem maliyetlerinin azalmasina karsin miisterilere sunulan hizmetin
kalitesinin artmasi

- Internet kullamimi ve internette pazarlama uygulamalarinin benimsenme
stirecinin hizli olmast

- Maliyet, etkinlik ve verimlilik ac¢isindan internetin yaratig: iistiinliikler (diger
elektronik ticaret uygulamalariyla birlikte kullanildiginda onemli tasarruflar
saglamasi, is siireclerinde verimlilik artis1 saglamast ve kaynaklarin

kullaniminda rasyonel sonuglar saglamasi vb.)



&7

Internet B2B pazarlarda islem maliyetlerinin 6nemli olciide azalmasim
saglamaktadir. Bu maliyet avantaji, farkli veritabanlarinin ve bilgi sistemlerinin
entegrasyonu ile operasyon ve siparis etkinligini artirilmasi, envanter maliyetlerinin
azaltilmas1 ve tedarik zincirinin farkli boliimleri arasinda koordinasyon saglanmasi ile
yakindan ilgilidir. Ozellikle asagidaki durumlarda bu maliyet avantaji kendini
gosterebilecektir (Office of Fair Trading 2000:28 http://www.oft.gov.uk/shared_oft/
reports/comp_policy/oft308.pdf);

- Uzun ve karmasik tedarik zinciri barindiran — o6zellikle iiretim yapan —
isletmelerde

- Islem maliyetlerinin toplam maliyetlerde 6nemli bir pay aldig1 isletmelerde

- Polarize — birkag biiyiik oyuncunun ve bir¢ok kii¢iik isletmenin bulundugu —
endiistrilerde kiiciik isletmelere rekabet avantaji saglamasi agisindan

- BT (bilgi teknolojileri) kullaniminin yogun oldugu endiistrilerde ¢evrimigi

isleme kolay bir sekilde gecebilecek sektorlerde

Isletmeler internet ortaminda B2B faaliyetlerini cok c¢esitli sekillerde
gerceklestirebilmektedirler. Internetin iletisim kurmada ve etkilesim saglamadaki
avantajlari, isletmelerin internet ortaminda c¢ok cesitli faaliyetlerde bulunmalarini
saglamaktadir. Deniz (2001:14) B2B e-pazarlama faaliyetlerinin kapsadig1 uygulamalari
su sekilde siralamaktadir (Boyacigil 2008:15);

- Uriin gelistirme ve iiriinlerin son kullaniciya ulagsmadan onceki satis ve
transferleri

- Ortak girisimler (joint venture) ve tedarik zinciri faaliyetleri

- Uretim sozlesmeleri ve iiretim

- Uriinlerin dagitim ve pazarlanmasi

- Uriin ve hizmetlerin satis sonrasi destek hizmetleri

Tiim bu deginilen Ozellikleri ile internet ortaminda B2B pazarlar isletmelere
yeni ufuklar agmis ve endiistriyel iligkilerini yonetmede yeni bir ara¢ olarak ortaya
cikmistir. Ortaya cikisindan sonra sagladigl yararlar sayesinde de isletmeler tarafindan
hizla benimsenmis ve endiistriyel pazarlardaki islemlerin bir kismi internet ortamina

kaymistir.



88

3.3.2. isletmeden Tiiketiciye Pazarlar (B2C)

Internette pazarlamanin gelisimi ile birlikte geleneksel tiiketici pazarlari
farklilasmaya baslamustir. Internet kullanicilarinin artmasi ve internet teknolojilerinin
gelismesi bu farklilasmada ©nemli bir rol oynamaktadir. Daha ©nceki boliimlerde
deginildigi gibi internetin tiiketici davramiglart iizerindeki etkileri B2C pazarlarin
internet ortamina kaymaya baslamasmna neden olmustur. Internet kullanicilarinin
olusturdugu sanal tiiketici pazari hemen her tiirlii lirtin ve hizmetin c¢evrimici olarak

siparis edilip satin alindig1 bir pazar olarak internet iizerinde ortaya ¢ikmistir.

Internet ve iletisim teknolojilerinin gelismesi ile birlikte, tiiketicilerin sosyal
yasamlari ve buna bagli olarak satin alma tipleri ve satin alma karar siirecleri de
farklilasmaya baslamistir. Calisan tiiketicilerin zaman kisiti onlar1 internet iizerinden
aligveris yapmaya yoneltmektedir. Bu sekilde ¢ok daha az zaman harcayarak ve ¢ok
daha fazla alternatif gorerek kapiya teslim aligveris yapabilmektedirler. Ayn1 zamanda,
cevresiyle iletisim ve etkilesimini internet ortaminda siirdiiren tiiketiciler i¢in internet,
halihazirda yogun sekilde kullandiklar1 bir ara¢ konumuna gelmistir. Bu durum da
tilkketicilerin asina oldugu bu aract aligveris yapmak icin de kullanmalarim
kolaylastirmaktadir. Bu durumu goz oniinde bulunduran isletmeler, gitgide daha yogun
bir sekilde internet iizerinden tiiketicilere iiriin/hizmet pazarlamaya baglamaktadir.
Ozellikle fiziki bir yap1 gerektirmeden internet iizerinde satis yapilabilmesi isletmeler
acisindan onemli bir maliyet avantaji saglamaktadir. Bu avantaj sayesinde isletmeler
daha uygun fiyatla iiriinlerini satabilmektedirler. Bu da daha fazla tiiketiciyi internet

izerinden aligveris yapmaya yoneltmektedir.

Internet ortaminda tiiketiciler pazarinin gelismesi biiyiik 6lciide kisisel bilgisayar
kullaniminin artmasi, giivenlik sorunlarinin ¢oziilmesi ve erisim maliyetlerinin
azaltilmas1 gibi etkenlere baglidir. Internet erisiminin en az diizeyde de olsa bilgisayar
kullanma bilgisi gerektirmesi ayrica bilgisayara sahip olma zorunlulugu, internet
ortammda B2C pazarlarin gelisimini dogrudan etkilemektedir. Internette tiiketiciler
pazarinin gelisimine etki eden bir baska etken de kredi karti1 sahipligidir. Alternatif
O0deme sistemlerinin tam anlamiyla yerlesmemis olmasi nedeniyle kredi kart1 sahipligi
ve kredi karti kullanma kiiltiirii pazarin gelisimi agisindan Onem kazanmaktadir

(Kircova, 2005:43-44). Giiniimiizde internet ortaminda tiiketici pazarlart 6nemli gelisim
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gostermektedir. Bu gelisimin en biiyiik nedenleri, yukarida belirtilen kosullara paralel
olarak, bilgisayar sahipliginin ve internete erisimin hizli bir sekilde yayginlagmasi, kredi
karti kullanimin yayginlagsmasi, alternatif 6deme yontemlerinin (kapida nakit 6deme,
kuponla 6deme, kredi kart1 ile kapida 6deme vb.) gelismesiyle internet ortaminda

0deme yontemlerine giivensiz tiiketicilerin bu yollarla 6deme yapmasi gibi etkenlerdir.

Bozkurt (2000:66) firmalar aras1 elektronik ticaret rakamlariyla
karsilastirildiginda, tiiketiciye yonelik elektronik ticaretin oldukca diisiik bir seviyede
olduguna deginmistir. OECD ve IDC gibi kuruluslara gore diinya capinda gerceklesen
ve tahmin edilen B2B ve B2C elektronik ticaret rakamlar1 Tablo 3.2’de karsilastirmali

olarak verilmektedir (Cabuk, 2002:13).

Tablo 3.2. Yillar itibariyle B2B ve B2C e-ticaret hacimleri

Yillar ~ B2B (Milyar $) ~ B2C (Milyar §)
(Isletmeden Isletmeye) | (isletmeden Tiiketiciye)

1997 7 s

1998 22 B

1999 47 0

2000 97 3

2001 176 5

2003 338 o1

Kaynak: Bozkurt 2000:66’dan aktaran Cabuk 2002:13

E-marketer (www.emarketer.com) sirketinin 2008 yilinda yaptig1 arastirmaya
gore ise ABD’de 2007-2012 yillar1 arasinda gerceklesen ve gerceklesmesi tahmin edilen

e-perakende satiglar1 Tablo 3.3’de goriilmektedir.
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Tablo 3.3. ABD’de 2007-2010 yillar1 arasinda gerceklesen ve tahmin edilen B2C islem

miktarlari

B2C Islem Artis
Yillar -\ iktar: (Milyar$)
2007 127.7 %19.8
2008 146 %14.3
2009 164.3 %12.5
2010 182.5* %11.1
2011 200.6* %9.9
2012 218.4* %8.9

* Tahmin edilen islem miktart

Kaynak: www.emarketer.com/Reports/All/Emarketer_2000492.aspx, (20.09.2009)

B2C pazari, portallar ve e-pazaryerleri (e-perakendeciler) aracilifiyla ortaya
cikmaktadir. Firmalar internette bilgisayardan otomobile, kitaptan pizzaya bir¢ok iiriin ve
hizmetin tiiketiciye dogrudan satisin1 bu uygulama ortamlar ile yapabilmektedirler. B2C e-
pazarlamanin isleyisi Sekil 3.3’de gosterilmektedir. Bu sistemde miisteriler ihtiyacim
duyduklar: iiriinleri firmanin kendi internet sitesinden ya da {iriinlerini verdigi ve baska
firmalarin {iriinlerinin de pazarlandigi portallar veya sanal e-pazaryerlerinden siparis
ederler. Siparislerle beraber, ddeme icin kredi kart1 bilgileri de internet sitesine gonderilir.
Bu islem sanal POS adi verilen ve internet tizerinden kredi kartiyla aligveris yapma olanagi
saglayan oldukca giivenli ve gizlilik sistemleri gelismis bir 6deme mekanizmasiyla
yapilmaktadir. Bunun haricinde EFT, havale vb. yoluyla 6deme olanaklar1 da vardir. Satin
alian iiriin fiziksel bir iiriin ise belirtilen siire icerisinde teslimat adresine kargo yoluyla

teslim edilir; boylece aligveris tamamlanmis olur (Boyacigil, 2008:20).

B2B B2C

Uretici Satici
Firma Firma Tiiketici

<::I Banka <:I <:I Banka <::I

Sekil 3.3. Internette B2B ve B2C Pazarlamanin Isleyisi (Boyacigil, 2008:20)
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Internet ortaminda B2C denildiginde ilk olarak ozellikle her tiirlii iiriiniin
tiikketiciye sunuldugu e-perakendeciler akla gelmektedir. Giin gectik¢e artan miisteri
sayilar1 ile e-perakendecilik modeli isletmeler tarafindan tercih edilen bir model
olmaktadir.  E-perakendecilik  modellerinin en bilinen Ornekleri ~Amazon
(www.amazon.com) ve HepsiBurada (www.hepsiburada.com) gibi e-perakendecilerdir.
Bahsedilen sirketlerin en biiyilk avantajlar1 internet ortaminda yenilik¢i ve Oncii
konumda bulunmalaridir. Bu isletmelerin basarisim1 géren bircok isletme de internet
ortaminda perakendecilik faaliyetleri yiiriitmeye baglamistir. Fakat bu isletmelerin
biiyiik kismi1 yenilik¢ci olamamalari, daha onceki is modellerini taklit etme egilimleri ve
internet disindaki fiziksel faaliyetleri (lojistik, tedarik zinciri vb.) dogru yonetememeleri

nedeniyle faaliyetlerine son vermek durumunda kalmiglardir.

1998 yilindan beri hizmet veren HepsiBurada (hepsiburada.com) bir milyona
yaklasan liye sayis1 ve yiizde 35’lik pazar pay: ile Tiirk B2C siteleri arasinda sektor
lideri konumundadir. 2006 yilint 69 milyon Dolar ciroyla kapatan siteyi, Estore
(estore.com.tr) takip etmektedir (Boyacigil, 2008:22). Fakat Estore 2008 yilinda
faaliyetini durdurmustur. Estore’un geldigi bu durumun nedeninin, ekonomik kriz
olmadiginin en biiyiik kanit1 ise, 2008 yilini ciro bazinda 2007 yilina gére %14 biiylime
ile kapatan Hepsiburada’dir. Bu iki 6rnegi kiyaslandiginda, estore.com.tr ve diger
basarisiz  e-ticaret  Orneklerinde  yonetimsel  problemler oldugu ya da
Hepsiburada.com'un pazarda ciddi bir bilinirlie ve giivene sahip olarak rekabet

avantaji yakaladigi ortaya ¢cikmaktadir (www.eticarethaber.com/news.php Tnewsid=77).

3.3.3. Tiiketiciden Tiiketiciye Pazarlar (C2C)

Internetin getirdigi yeni firsatlardan pazarlama alaninda yararlanan girisimciler
ve isletmeler yeni pazarlarinda ortaya ¢ikmasinda onemli rol oynamuslardir. internet,
pazarlamanin temeli olan ihtiya¢ yaratma olgusunun kullanilabilmesi i¢in ¢ok uygun bir
ara¢ olmustur. Internetin yayginlasmasi ve kullanici sayisinin artmasiyla birlikte sanal
ortamda e-topluluklar kurulmus ve kullanicilar bir¢ok farkli yonden iletisim halinde
bulunmaya baslamislardir. Bunlardan biri de yeni bir pazar1 ortaya ¢ikarmistir. Ortaya
cikan bu yeni pazar internet iizerinde tiiketicilerin karsilikli alim-satim yaptiklart C2C
(e-miizayede) siteleri olmustur. Geleneksel pazaryeri (ara¢ alim satimlarinin yapildigi

pazarlar gibi) internet ortamina tasinmis ve tiiketiciler arasinda ticari bir bag
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kurulmustur. Tiiketicilerin sahip olduklar1 kullanilmis veya yeni hemen her {iriinii satip
alabildikleri bu platform tiiketici sayisinin fazlaligi, bilgiye ulasmanin kolayligi ve fiziki
uzakliklarin ortadan kalkmasi gibi nedenlerle geleneksel pazaryerlerinden farkli ve
istiin bir konuma gelmistir. Bu e-miizayede sitelerini kurup yoOneten isletmeler ise
kullanicilarin yaptiklari islemlerden komisyon alarak gelir elde etmektedirler. Ayrica bu
sitelerin ziyaret¢i sayilarinin ¢cok fazla olmasi internet iizerinden reklamlarin1 yapmak
isteyen firmalarin da dikkatini ¢ekmekte ve bu sitelere reklam vermektedirler. Bu is
modelinin en fazla bilinen temsilcisi E-bay (www.ebay.com) farkli {ilkelerdeki
tiikketicilerin bile kendi aralarinda alim-sattm yapmasina olanak saglamaktadir.
Tiirkiye’de ise GittiGidiyor (www.gittigidiyor.com) ve www.sahibinden.com gibi

siteler C2C modeline ornek olarak gosterilebilir.

C2C modelinde satislar genellikle fiyat artirnmina dayanan ihaleler yoluyla
gerceklesir. Thale icin satic1 bir rezerv baslangig fiyat1 belirler ve ihale icin de bir siire
verilir. Belirlenen siire icerisinde alicilar fiyat yiikselterek alim siirecine katilir. Satisa
sunulan {irtinler genellikle kullanilmis, ikinci el olarak tanimlanan iirtinlerdir. Bu tiir
alim-satimlarin yapildig1 dagitim kanallarinin en yogun olarak kullanildig iirtin grubu

otomobillerdir (Aksoy, 2009:155).

C2C e-pazarlama denildigi zaman akla ilk olarak miizayede siteleri gelmekle
beraber sabit fiyatlandirma modeli ile calisan siteler de yaygin olarak mevcuttur ve bunlar
da C2C e-pazarlamanin diger tiiriinii olusturmaktadir. Miizayededen hoslanmayan ama yine
de kullanilmis (veya kullanilmamis ama fazla olan) esyalarimi satmak isteyen tiiketicilerle
bu tarz iiriinlere ilgi duyan tiiketiciler bu tiir sitelerden yararlanmaktadirlar (Boyacigil,

2008:26).

3.3.4. Devlet ve Bireyler Arasindaki Pazarlar (C2G, G2C)

Etkinlik ve verimlilik bakimindan 6nemli kazanimlar yaratan ag sistemleri bu
konuda sikinti yasayan kamu kesiminin de ilgisini ¢cekmektedir. Hemen her devletin
hizmet iiretim ve sunumunda karsilastigi sorunlar birbirine benzemektedir. Egitimden
saghga, giivenlikten adalete farkli alanlarda hizmet iiretmek ve sunmak zorunda olan
devletin bu hizmetleri yerine getirirken en c¢ok karsilagtigi sorun hizmeti alan

vatandaslara kaliteli ve hizli sunum yapmakta yetersiz kalisidir. Kamu hizmetlerinin
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sunumunda planlama yapmak c¢esitli nedenlerden dolay1r zordur. Vatandaslarin hangi
hizmeti ne zaman talep edeceklerini kestirmek, devleti hem kurumsal anlamda hem de
insan giicii bakimindan organize etmek her zaman etkili sonuclar yaratmamaktadir.

Kaynak sikintis1 yasayan iilkelerde bu sorun daha da belirgindir (Kircova 2005:49).

Internet kullamminin hizla artmasi ve bireylerin interneti her alanda
kullanmalarindaki hizli artis devletlerin de bireylere sagladigir hizmetlerin bir kismini
internet ortaminda tagimalarina neden olmustur. E-devlet olarak adlandiran doniisiim
siirecinde Oncelikle internet iizerinden bilgi saglama ile bireylerin bilgi edinme i¢in
(vergi borcu sorgulama, genel prosediirlerle ilgili sorular vb.) kamu kuruluslarina
gitmeden bilgi edinme ihtiyaglar1 karsilanmistir. Daha sonralart ise bazi kamusal
islemlerin (vergi 6deme vb.) internet ortamindan gerceklestirilmesi saglanmugtir.
Boylece kamu personeli yetersizliginden kaynaklanan sikintilar giderilmeye calisilarak

bireylere daha iyi hizmet verilmeye basglanmistir.

Tiikkenmez (2001) devlet kuruluslarinin internet iizerinden halka sunabilecekleri
hizmetler arasinda; issizlik sigortasi, sosyal giivenlik, sosyal yardim, gelir dagilimi1 ve
O0deme, is damismanhigi, vergi, tapu, niifus, saglk, giimriik, adli sicil vb. islemleri

saymaktadir (Inan 2002:27).

3.3.5. Devlet ve isletmeler Arasindaki Pazarlar (B2G, G2B)

Devletler kamuya sunduklari, saglik, egitim, adalet, giivenlik, altyapi, yol,
koprii, baraj vb. hizmetler i¢in ¢cogu sefer 6zel isletmeler ile ticari iliskilere girmekte ve
biiylik miktarlarda alim yapmaktadirlar. Ayn1 zamanda isletmeler ile sigorta, vergi vb.
konularda da iliski icerisindedirler. Devlet ve isletme arasindaki bu iliskiden
kaynaklanan iglemler, internetin yogun olarak kullanilmasi ile birlikte gerceklestirilen e-

devlet projeleri vasitasiyla internet ortaminda yiiriitiillmeye baslanmistir.

Elektronik ticaretin bu sinifi 6zel isletmeler ile kamu organizasyonlar1 arasinda
gerceklesebilecek  tiim  biirokratik  islemleri kapsamakta, kamu ihalelerinin
duyurulmasindan vergi iadelerinin dagitilmasina, kurumlar vergisi tahsilatindan katma
deger vergisi 0demelerine kadar pek ¢ok islemin bilgisayar ag1 iizerinden yapilmasi

ongoriilmektedir (Yiiregir, 2000:356’dan aktaran inan 2002:14).
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Ag sistemi, devletin hem satin alma hem de hizmet sunma faaliyetlerinin etkili
ve verimli bir sekilde yiiriitiilmesi bakimindan Onemli firsatlar yaratmaktadir. Bu
siirecte ortaya cikan modelin 2 yonii bulunmaktadir. Bunlar “isletmeden devlete” (B2G)
ve “devletten isletmeye” (G2B) olarak bilinmektedir. Her iki model de devletin
yonlendirdigi ve denetledigi modellerdir. E-devlet projeleri diinyanin ¢esitli tilkelerinde
baslatilmis ve oOzellikle ticari uygulamalarda ©Onemli basarilar elde edilmistir.
Elektronik sozlesme ve elektronik imza gibi e-devlet projelerini destekleyen
uygulamalarla genisleyen e-devlet modelleri, her tiirlii devlet hizmetinin diisiik

maliyetle ve verimli bir sekilde gerceklestirilmesini saglamaktadir (Kircova 2005:50).

E-devlet projelerinin devlet ve isletme yoniinde ¢esitli avantajlar1 bulunmaktadir.
Devlet tarafinda, e-devlet projeleri ile birlikte biirokratik islem asamalar revize edilerek
daha verimli bir hale getirilmis ve bu sayede hem sunulan hizmet kalitesi ve hizi
artirllmis hem de yapilan islemlerin takibi kolaylastirilarak personel isyiikii azaltilmistir.
Isletmeler icin de aym durum soz konusudur. E-devlet sistemlerini kullanan isletmeler
devlet kurumlar ile ilgili ihtiya¢c duyduklar1 bilgileri (ihale duyurulari, mevzuat
degisiklikleri vb.) hizli ve eksiksiz bir sekilde edinebilmektedirler. Ayrica internet
tizerinden, ihalelere katilma, sigorta ve vergi ddemelerini takip etme ve gerceklestirme
gibi devlet birimleri ile ilgili islemlerini ve 6demelerini ilgili kuruma veya bankaya

gitmeden gerceklestiren isletmeler zaman ve maliyet avantajlart saglamaktadirlar.

3.4. internet Ortaminda Pazarlama Stratejileri

Internet ortaminda pazarlama siireci, internetin benzersiz ozellikleri nedeniyle
geleneksel pazarlama siirecinden farkli bir yapiya sahiptir. Internet pazarlama
stratejilerinin yonetiminde geleneksel pazarlama ile benzer asamalar gozlenirken bu

asamalarin icerigindeki farkliliklar nedeniyle farkli bir yapiya sahip oldugu sdylenebilir.

Alisilagelmis ticareti siirdiiren firmalar maliyetleri artiran, iriinlerin ve
hizmetlerin miisteriye ulagsmasim1 geciktiren ve fazlasiyla biirokratik i¢ yOnetimlere
sahiptirler. Miisteriye degil, kendilerine odaklanmiglardir. Miisteri ile dogrudan baglanti
saglayamamis ve araya baska saticilar ve ticaret birimleri sokmuslardir. Miisterilere ait
bilgilerden yoksun ve miisterilerine 6zel hizmet sunmaktan uzaktirlar (“Dikkat! Rakip,

Bir Tus Otede” Hiirriyet Gazetesi http://dosyalar.hurriyet.com.tr/ozel/turk/99/06/15/
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ozehab/290ze.htm, 15.06.2009). Internet pazarlama faaliyetleri ise bu isletmelerin
alisilagelmis faaliyetlerinin aksine miisteri odakli ve miisteri ile son derece etkilesimli
bir yapiya sahiptir. Internet iizerinden pazarlama faaliyetlerini yiiriitmek isteyen
isletmeler pazarlama siireclerini olustururken internetin bu Ozelliklerini dikkate

almalidir.

Ayrica Ozellikle iizerinde durulmasi gereken bir bagka olgu da klasik pazarlama
karmas1 yaklagiminin internet ortaminda yerini ‘“‘ag pazarlamasi” yaklasimina
birakmasidir. Intranet ve extranet uygulamalar1 ag pazarlamasi yaklasimini zorunlu ve
gerekli kilmaktadir. Tedarikten satis sonrasi hizmetlere kadar her birimin birbiriyle
biitiinlestirilebildigi internet bu anlamda ag pazarlamasinin altyapisini olusturmaktadir.
Bilgi teknolojilerinin pazarlama alanina uyarlanmasi ile ortaya ¢ikan pazarlama aginin
bilesenleri isletmenin kendisi,miisterileri, ¢alisanlari, tedarikcileri, dagitim kanallari,
perakendeciler, reklamcilardan olusmaktadir. Ag pazarlamasi uygulamalarini
benimseyen isletmelerin rekabet giicii, biiyilk Ol¢lide kurulan agin rekabet giiciinii

yansitmaktadir (Kircova, 2005:87).

3.4.1 internette Pazarlama Ortanmmin Hazirlanmasi

Giliniimiizde isletmelerin interneti, pazarlama faaliyetleri i¢in kullanmalar
kacinilmaz bir durum haline gelmistir. Tipki geleneksel pazarlama faaliyetlerinde
oldugu gibi internet ortaminda da pazarlama faaliyetleri yiiriitiilirken belirli
asamalardan gecilerek bir pazarlama ortaminin hazirlanmasi gerekmektedir. Isletme
yapisina, faaliyet gosterilen sektore, faaliyet alaninin endiistriyel veya tiiketici pazarlar
olmasina, sadece internet ortaminda veya hem geleneksel hem de internet ortaminda

faaliyet gosterilmesine gore her isletme i¢in pazarlama ortami da farklilik arz edecektir.

3.4.1.1. Pazarlama Modeli Se¢imi

Internet iizerinde pazarlama faaliyetinde bulunmak isteyen bir isletme 6ncelikle
faaliyetlerine uygun bir pazarlama modeli secmelidir. I.Boliim’de ayrintili olarak ele
alinan internet ortamindaki pazarlama modellerinden faaliyet alanina ve yapisina uygun
olan model veya modeller secilmelidir. Isletme aym anda birka¢ farkli modeli
kullaniyor olabilir. Ornegin isletme “islemsel strateji”ye bagli olan bir model ile internet

izerinden iiriin/hizmet satis1 sagliyorken, ayn1 zamanda “bilgisel strateji”’ye bagli olan
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“brosiir tipi sayfalar” modeli gibi bir model ile miisterilerine bilgi sagliyor olabilir. Bu
model se¢ciminde 6nemli kriterlerden biri isletmenin sadece internet {izerinde mi faaliyet
gosterecegi yoksa hem fiziksel ortamda hem de internet ortaminda mi faaliyetlerini
yiiriitecegidir. Isletmenin hitap ettigi pazar ve pazarin yapisi1 da model seciminde 6nemli
bir kriterdir. Isletmenin yapisina uygun model secildikten sonra bu modelin hayata

gecirilecegi internet sitesi hazirlanmalidir.

3.4.1.2. internet Sitesinin Olusturulmasi

Internet ortaminda pazarlama stratejilerinin temelinde isletmenin g¢evrimici
goriiniimiinii olusturan internet sitesi yer almaktadir. Isletme, internet ortaminda nasil
bir pazarlama stratejisi izlerse izlesin, Oncelikle internet sitesini olusturarak sanal
ortamda yer almalidir. Bu asamada internet sitesi ile ilgili verilmesi gereken bir¢ok
karar bulunmaktadir. Igerigin olusturulmasi, sitenin isletmeye entegrasyon diizeyi,
sitenin statik veya dinamik olmasi, kodlama dilinin sec¢ilmesi, sitedeki bilgilerin
olusturulmasi, barindirmanin (hosting) kim tarafindan yapilacagi gibi bircok karar

verilmelidir.

Internet sitesinin hazirlanmasi pazarlama karmasi igerisindeki yer calismalarina
benzetilebilir. Fiziksel ortamda magazanin yerini sanal ortamda internet sitesi
almaktadir. Sadece internet ortaminda faaliyet gosteren isletmeler i¢in magaza; internet
sitesi ile es anlamlidir. Aym1 zamanda fiziksel ortamda da faaliyet gosteren isletmeler
icin internet sitesi; fiziksel ortamdaki faaliyetleri tamamlayici rol iistlenmekte ve diger

pazarlama faaliyetleri ile birlikte bir biitiin olusturmaktadir (Kircova, 2005:88).

Clarke ve Flaherty (2003:15-23) B2B internet portallar1 igin yaptiklari
calismada, basarili bir internet sitesi olusturma ve siirdiirme siireci i¢in sistematik bir
yap1 One siirmiistiir. Bu yap1 5 asamadan olusmaktadir; Tanimlama (Define) — Tasarim
(Design) — Gelistirme (Develop) — Sunum (Deliver) — Savunma (Defend). Bu bes

asamanin her birinde yapilmasi gerekenler asagida belirtilmistir.

L. Tanmimlama
- Oncelikle ol¢iilebilir isletme hedefleri belirlenmeli ve tanimlanmalidir. Bu
hedefler; zamaninda bilgi saglama, online islem yapma, satiglar1 artirma, miisteri

hizmetini gelistirme gibi faaliyetlere yonelik olabilir.
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- Daha sonra is prosesleri tammlanmalidir. Internet sitesi ile ilgili
organizasyondaki tiim kisilerin iletisim icerisinde olmasi ve internet sitesinin
gelisimine yardimci olmasi gerekmektedir.

- Internet sitesinin biiyiikliigii ve faaliyet alan1 tanimlanmalidir.

1. Tasarim

- Internet sitesinde kullanilacak uygulama ve sistemler tasarlanmalidir. Bu
uygulama ve sistemler pazarlamacilarin arastirmalarina gore hedef kitlenin hangi
uygulamalari ve igerigi istedigine bagli olarak tasarlanmalidir.

- Bilgisel icerik tasarimi gergeklestirilmelidir. icerik kararlari verilirken asagidaki
konulara dikkat edilmelidir;

e Hangi ana kategoriler olacak?

e Icerik ne siklikla giincellenecek ve arsivlenecek?
e Erisim izni hangi seviyede olacak?

e Hangi dillerde kullanilabilecek?

- Son olarak estetik goriiniim ve gezinme sisteminin tasarimi gergeklestirilmelidir.
Tiiketicilerin bir sirketin internet sitesini kullanirken karsilastiklart en biiyiik
zorluk, aradiklar1 bilginin veya yapmak istedikleri islemin sitedeki konumunun
bulunmasidir. Konumlandirma ne kadar zorsa tiiketicinin aligveris yapmasi ve
gelecekte aligveris yapmayi diisiinmesi o kadar zorlasir (Taylor ve England,
2005:77).

- Bu tasarim gerceklestirilirken site kullanicilarinin su Ozelliklerine dikkat
edilmelidir;

e Hedef kullanicilarin deneyim diizeyine gore bir sistemin tasarlanmasi
e Kullanicilarin ilgi alanlarina uygun icerik olusturulmasi

e Kullanicilarin yeteneklerine dikkat edilmesi

II1.Gelistirme
- Gelistirme asamasinin ilk kismi internet sitesinin kiiciik bir potansiyel kullanici
grubu {izerinde test edilebilecek bir prototipinin gelistirilmesidir. Bdoylece

kullanicilardan elde edilecek bilgiler ile bir geribildirim saglanabilir.
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Sitenin yayma alinmasindan Once acgilig tarihini duyurma, iiriin/hizmet
promosyonlart gibi faaliyetlerle miisterilerin ilgi ve dikkatlerinin cekilmesi

saglanmalidir.

1V.Sunum

Gelistirme asamasindan sonra internet sitesi son kullanicilarin kullanimina
sunulur. Fakat internetin esnek ve hizli gelisen yapist nedeniyle aslinda internet
sitesinin gelistirme asamasi asla bitmez.

Akilda kalic1 ve kolayca hatirlanabilen bir domain isminin kullanilmalidir.
Internette ve klasik medyada internet sitesi duyurulmalidir. Siteyi internette
etkin bir sekilde duyurabilmek icin arama motorlarinda iist sirada ¢ikmak icin

uygun anahtar kelimeler kullanilmali ve diger ilgili sitelere reklam verilmelidir.

V.Savunma

Pazar paymnin ve pozisyonunun korunmasi amaciyla pazarlama yoneticileri
internet ortamindaki rekabeti siirekli izleyerek pazar paymi ve pozisyonunu
korumak i¢in gerekli 6nlemleri almalidir.

Internet sitesinin disaridan gelecek tehlikelere kars1 korunmasi. Ozellikle online
islem yapilan sitelerde SSL gibi sifreleme programlari ve siteyi bilgisayar
korsanlarindan (hacker) korumak icin firewall programlari veya donanimlari
kullanmilmalidir. Internet kullanicilari giivenlik ve giivenilirlik konularinda son

derece hassas oldugu unutulmamalidir.

e

Sekil 3.4. Internet sitesi olusturma siireci (Clarke ve Flaherty, 2003:20)

3.4.1.2.1. internet Sitesi Kalite Kriterleri

Isletmeler internette yer alirken mutlaka sitelerinin kalitesini irdelemelidir.

Internet sitesi hazirlamanin diger medyalara gore nispeten kolay ve ucuz olmast,

internet sitelerinin diger medya araclarn kadar dikkatli bir sekilde hazirlanmamasina
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neden olabilmektedir. Bu nedenle internet sitelerinde bazi kalite problemleri ortaya

cikabilmektedir.

Thelwall (2000:152-159), bir internet sitesinin kalitesini belirleyen bazi
kriterlerin varligina deginmistir. Bu kriterler su sekildedir; Gériiniirliik (Sitenin arama
motorlarinda bulunabilmesi), Kullanim kolayligi, Tasarim kalitesi, Bakim ve

giincelleme kolayligi.

1.Goriiniirliik: Bir internet sitesine 3 yolla ulagilabilir; adres girilerek, baska bir
siteden reklam linki ile ve arama motorlarindaki sonuclarla. Bir firma internet sitesini
onemli bir reklam ve pazarlama araci olarak kullanmak istiyorsa, internet adresini halen
kullanmakta oldugu klasik reklam araglarinda duyurmali, bagka sitelere online reklam
vermeli ve arama motorlarinda sitesinin etkin bir sekilde bulunmasini saglayacak
onlemleri almalidir (Thelwall, 2000:152). Baska sitelere online reklam verilirken, bu
sitelerin ulagilmak istenen potansiyel ziyaret¢i profiline uygun olmasina dikkat
edilmelidir. Boylece verilen reklamin geri doniisii daha etkin bir sekilde
saglanabilecektir. Arama motorlart da bircok kullanicinin ilgilendikleri internet
sitelerine ulasmak i¢in kullandigr bir yontem haline gelmistir. Bu yiizden arama

motorlarinda sitenin goriinmesi daha fazla ziyaret¢i cekmek icin son derece dnemlidir.

Il.Kullanim Kolayligi: Thelwall (2000:153) kullanim kolayligigim1 4 ana

kategoride incemistir; Ulasilabilirlik, Gezinme, Okunabilirlik, Yiikleme Hiz1.

- Ulasilabilirlik internet sitesini kullanacak ziyaret¢ilerin internet sitesinin
icerigini dogru bir sekilde goriip géorememeleri ile ilgilidir.

- Gezinme, bir diger onemli kullanmilirhik faktoriidiir. Bir internet sitesinde,
kullanic1 ana sayfaya bakarak o siteden nelerin kullanilabilir oldugunu agikca
gormelidir. Internet sitesinin tutarli ve mantikli link yapisina sahip olmasi
gerekir.

- Okunabilirlik de site i¢cin 6nemlidir. Klasik medya araglarindaki grafik ve renk
kurallar1 internet i¢in de gecerlidir. Yaz1 renkleri ile bazi arka plan rengi ve
imajlar1 arasindaki uyumsuzluk yazilarin okunmasini zorlastirabilmektedir.

- Yiikleme siiresi kullanilabilirlik ve goriiniirliigii etkileyen en onemli faktorlerden

biridir. Site icerisindeki resimler ve diger dosyalar indirme hizini etkilemektedir.
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Ill.Tasarim Kalitesi: Bir internet sitesinin kalitesini 6lgmeye yarayan bir ek
teknik de “bak ve hisset’tir. Internet siteleri klasik basili medya ile aym ozellik ve
kurallar1 paylasmaktadir. Fakat genellikle basit grafik kurallar1 bile unutulabilmektedir.
Site tasarimi, kullanicinin “ko6tii deneyim” sahibi olmasini engelleyecek sekilde

olmalidir (Thelwall, 2000:154).

1V.Bakim ve Giincelleme Kolayligi: Sirket sitelerinde iiriin 6zelliklerini ve varsa
fiyatlarim giincel tutmak gerekmektedir. Eger site disaridan hizmet alinarak yapilmissa
siteyi sikca giincellemek maliyetli ve zor olacaktir. Buna ¢6ziim olarak sitenin sirket

calisanlarinca olusturulmasi ve giincellenmesi 6ngoriilebilir (Thelwall, 2000:154).

Teknolojinin gelismesi sonucu bu sorun, sunucu tarafli ¢alisan ve kodlama
sistemlerinin (ASP, PHP vb.) veritabanlariyla entegre edilmesiyle ¢oziilebilmektedir.
Bir internet sitesi bir kere tasarlanip kodlandiktan sonra yonetici panelleriyle tiim icerik
firma icerisinden kisilerce olusturulabilmektedir. Boylece hem site disaridan hizmet
alinarak daha profesyonelce tasarlanmakta hem de giincellestirmeler firma igerisinde

yapilarak maliyet ve hiz avantaji saglanmaktadir.

Isletmeler internet sitelerinin internet ortamindaki vyiizleri oldugunu
unutmamalidirlar. Yukarida bahsedilen internet sitesi olusturma siireci stratejilerine ve
internet sitesi kalite kriterlerine dikkat edilmelidir. Aksi takdirde internet sitelerine

bekledigi ziyaretcileri cekememe sorunu ile karsi karsiya kalacaklardir.

3.4.2. Internet Ortaminda Pazarlama Karmasinm Olusturulmasi

Pazarlama karmasinin olusturulmasinda baglangi¢ noktas: her pazarlama
faaliyetinde oldugu gibi “ihtiya¢”tir. Herhangi bir ihtiyaci belirleyen isletme bu ihtiyaci
karsilamak amaciyla iiriin ya da hizmet gelistirme ¢abasi i¢ine girecektir. Fiziksel
ortamda yiiriitiilen pazarlama faaliyetlerinden farkli olarak burada ihtiya¢ sahipleri de
internet ortaminda yer almaktadir. Bu 6zellik ihtiyaclarin belirlenmesi ve bu ihtiyaglara
uygun iiriin ve hizmet liretilmesi bakimindan son derece 6nemli katma degerler

saglamaktadir (Kircova, 2005:87).

Geleneksel pazarlama karmasinda 4P modeli herhangi bir etkilesimli elemani

icermemektedir. Ancak internetin dogasinda yer alan etkilesim 6zelligi 4P’yi etkilemis
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ve mevcut pazarlama modelinde degisimlere neden olmustur. Pazarlama modelinde
meydana gelen bu degisimler Sekil 3.5’de gosterilmektedir. Bu modelin en 6nemli

ozelligi miisteri odakli olmasidir (Eid ve Trueman 2002:58).

Miisteri ihtiyaglarini daha hizli belirleme

- Uriin ahgkanhig1 yaratma

Uriin - Daha hizl iiriin testi
- Dabha kisa iiriin hayat egrisi
Rekabetin artmasi ve fiyatin standartlasmasi
Fiyat _ - Her iilke i¢in yaklasik olarak ayni

fiyatlar

Miisterilerle etkilesimli iletisim

- Global reklam giderlerinin azalmasi
Tutundurma | ——— >

- Insanlar1 isletmenin web sitesine

yonlendirme

Geleneksel yontemlerin oneminin azalmasi

Dagitim _ - Yiiksek siparis alma ve bilgi verme

kapasitesi

Sekil 3.5. Internetin Pazarlama Karmasina Etkileri (Eid ve Trueman 2002:59)

60’11 yillarm basinda 4P olarak ortaya atilan pazarlama karigimi kavramu,
miisteri odakli pazarlama stratejilerinin gelisimiyle beraber 4C ile birlikte anilmaya
baslamistir. Satisa dayali anlayis 4P’yi ortaya ¢ikarirken, miisteriye odakli anlayis 4C’yi
ortaya c¢ikarmistir. Gliniimiizde 4P’den her biri miisteri agisindan 4C olarak
tanimlanabilir. Philip Kotler tarafindan ortaya atilan 4C kavramlarn asagida

aciklanmigtir (Duran, www.danismend.com/konular/pazarlamayon/4pden_4cye.htm).



102

Product / Uriin — > Customer Value / Miisteri Degeri
Price / Fiyat — » Customer Cost / Miisteri Maliyeti
Place / Yer ——» Customer Convenience / Miisteriye Kolaylik

Promotion / Tanmitim ——  Customer Communication / Miisteri iletisimi

Customer Value (Miisteri Degeri): Miisteriler aldiklar {iriin veya hizmetten bir
deger elde etme ya da bir sorunlarinin ¢6ziimiinii bulmayr amaclamaktadirlar.
Miisterilerin bu amagclar1 dogrultusunda pazarlamacilarin bir {iriin veya hizmet
yaratacaklart zaman bunun miisteriye saglayacagi degeri oncelikle ortaya koymalari

gerekmektedir (Duran, www.danismend.com/konular/pazarlamayon/4pden_4cye.htm).

Customer Cost (Miisteri Maliyeti): Misterinin satin almak istediklerinin
kendisine pahaliya mal olmamasi istegi giinlimiizde dikkate alinmas1 gereken 6nemli bir
pazarlama unsuru haline gelmistir. Bu cercevede isletmelerin kaliteli ve ucuz iiriin
tiretebilmeleri ve miisterinin ddemek durumunda kalacagi her eki ortadan kaldirmalari

gerekmektedir (Duran, www.danismend.com/konular/pazarlamayon/4pden_4cye.htm).

Internet isletmelere bircok agidan maliyet avantaji saglayabildigi icin tiiketicilere
daha uygun fiyath iiriinlerin sunulmasi saglanabilmektedir. Ayn1 zamanda tiiketiciler,
internet ile iiriin bilgilerine ve fiyatlarina cok sayida alternatif ile ulasabilme firsati
yakaladiklari icin iiriinler i¢in algiladiklart maliyet diismekte ve en uygun fiyath esdeger

iriine yonelebilmektedirler.

Customer Convenience (Miisteriye Kolaylik): Miisteriler, alacaklar1 {iriin ve
hizmete kolayca ulagsmak isterler. Pazarlama planlamasi yapilirken miisterilerin iiriin /
hizmete kolayca ulagsmalarim1 saglayacak dagitim agi ve iletisim sistemi kurulmalidir

(Duran, www.danismend.com/konular/pazarlamayon/4pden_4cye.htm).

Internetin tiiketicilere en biiyiik faydalarindan biri de aligverislerinde ve
islemlerinde kolaylik saglamasidir. Artik tiiketiciler yerlerinden bile kalkmadan
istedikleri bircok islemi gerceklestirebilmektedirler. Ayni zamanda isletmeler de

miisterilerine bu rahathig1 saglamak ve gelistirmek durumundadirlar.
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Customer Communication (Miisteri Iletisimi): Her miisteriye, gereksinim
duyabilecekleri tiim bilgiyi dogru verebilen saticilar, zamanla onlarin giivenini
kazanarak, en énemli bilgi kaynag1 olabilmektedir. Miisterileri ile yakin, giivene dayali
ve istikrarli iligkiler kurmak isteyen isletmelerin yapmalar1 gerekenlerin basinda;
ozellikle baglica miisterileri olmak iizere, miisterilerinin ne istedigini anlamak, onlarla
giiven esasmna dayali bir iliski kurmak ve onlarin gereksinimlerine yanit vermek

gelmektedir (Deniz, 2002:16’dan aktaran Ural ve Korkmaz, 2007:137).

Internet iizerinde pazarlama siirec olarak geleneksel pazarlamadan o6zellikle
sunum ve satig asamalarinda 6nemli farkliliklar gostermektedir. Promosyon programi ve
dagitim sistemi agisindan ortaya cikan farklar internette pazarlamanin kendisine 6zgii
yanlaridir. Ancak, pazarlama karmasinin her unsuru agisindan gozlenen interaktivite
ozelligi karmanin olusturulmasinda ortaya c¢ikan farklarin temel nedenidir (Kircova
2005:102). Isletmeler, internet ortaminda pazarlama faaliyetlerini yiiriitiirken internetin
bir geregi olan miisteri odaklilik ve etkilesim konularina dikkat etmeli ve pazarlama
karmalarini bu yonde hazirlamalidirlar. Internet ortaminda pazarlama karmasi
elemanlar1 ve internet ile birlikte bu elemanlarimin ugradigr degisim asagida

incelenmistir.

3.4.2.1. E-iiriin/hizmet

Internet ortaminda tiiketicinin  kabuliine sunulan bir iiriin  bileseni
dijitallestirilebilmesine gore iki gruba ayrilir. Bunlar, dijital olarak iiretilebilen iiriinler
ve dijital olarak iiretilemeyen Uriinlerdir. Dijital olarak {iretilebilen iiriinler imaj olarak
retilip tiiketilebilen iiriinlerdir. Film, kitap, miizik, dergi, bilgisayar yazilimlar1 vb.
triinler bu gruptadir. Bu tiir iiriinlerde tiim iirtin seviyeleri dijital olarak iiretilebilir.
Uriiniin yarar1, temel bicimi, beklenen ve genisletilmis formu dijital olarak iiretilip,
teslimat1 yapilabilir. Dijital olarak iiretilemeyen {iriinleri ise, ihtiyacini giderebilmesi
icin tiiketicinin iiriintin temel formunu mutlaka titketmesi gereken iirtinlerdir. Otomobil,
ekmek, mobilya, giysi vb. iirlinlerin temel formu dijital olarak iiretilemez. Bu iiriinlerin
imaj olarak iiretilmesi miimkiin gibi goriilse de iiretilen imajlar gercekte bilgiden baska
bir sey olamayacaktir (Aksoy, 2009:105). Internet ile birlikte ortaya ¢ikan dijital iiriin
kavrami, bu {riinlerin tiim pazarlama faaliyetlerinin internet ortaminda

gerceklestirilerek fiziksel bir temasa dahi ihtiya¢ duyulmadan tiiketicilere ulastirilmasi
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bakimindan son derece onemlidir. Bilgisayar yazilimlari, bilgisayar oyunlari, portallar,
internet siteleri, dijital miizik (mp3), internet ortaminda reklam medyalar (google
adwords, banner alanlar1 vb.) gibi {iriinler tamamen dijital ortamda iiretilerek
tiikketicilerin ve isletmelerin farkli ihtiyaglarini karsilamaya yonelik dijital {iriinler olarak

one cikmaktadir.

Internet ortaminda islem goremeye yatkin olan ve gelismeye acik olan iiriin

gruplar asagidaki gibidir (Office of Fair Trading, 2000:27);

- Uriin ozellik aciklamalar1 ile kalitenin iyi bir sekilde belirtilebildigi iiriinler
(bilgisayarlar, diger teknolojik iiriinler, kitap, CD, yazilim vb.) veya giiclii marka
bilinirlikleri olan tiiketici tirlinleri (parfiimeri, kozmetik, markal1 giyim vb.)

- Geleneksel pazarlarda yiiksek arama maliyeti olan ve degersiz oldugu
diistiniildiigiinden aracilik hizmetleri gelismemis olan iiriinler (ikinci el iiriinler)

- Fiziksel temasin 6nemli olmadig1 ve internet sitesi yoluyla aligveris deneyiminin
daha eglenceli hale getirildigi alternatifli iiriinler (video, oyuncak, elektronik
aletler vb.)

- Uzun aligveris listeleri yoluyla tekrarli alinan ve alisveris deneyiminin cok
zevkli olmadig tiriinler (market iiriinleri vb.)

- Farkli ozelliklerde genis bir tiiketici kitlesinin analiz ve yorumlarina ihtiyac
duyulan iiriin veya hizmetler (seyahat, emlak vb.)

- Degerlerine gore diisiik teslimat maliyeti olan (miicevher), fiziksel teslimat
gerektirmeyen (soyut iiriinler), internetin kendisinin bir dagitim kanali oldugu
(haber, arastirma, yazilim vb.), geleneksel kanallardan alinsa bile teslimati

gereken (biiyiik iirtinler, hediye vb.) iiriinler

3.4.2.1.1. internet ve Yeni Uriin Gelistirme iliskisi

Isletmeler icin internet, yeni iiriin gelistirme faaliyetleri icin kullanabilecekleri
bir kaynak olarak one ¢ikmaktadir. Hanson (2000:229)’a gore yeni iiriin gelistirmede
kullanilan metotlar, internet iizerindeki pazarlarda kisalan yasam egrileri icin yeterince
hizli ve esnek degildir ve bu durum isletmeleri kullanicilarin ihtiyaglarini belirlemede
ve iriin gelistirmede yeni yollar kesfetmeye zorlamaktadir. Bu dogrultuda internet

kullanimu, iiriin gelistirme siirecinin daha etkin olmasinda 6nemli katkilar saglamaktadir
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(Inan, 2002:43). Ozellikle yeni {iriin ve hizmetlerin gelistirilmesi siirecinde, tiiketicinin
daha etkin bir rol oynamasi amaciyla internet sitesi Uzerinde tiiketicilerin aktif
katilimina izin veren bir sistem olusturmak miimkiindiir (Kircova 2005:102). Insanlara,
veriye, yazilimlara, uzmanlara, dokiimanlara, multimedya araglarina global diizeyde ve
hizl1 erisim, yeni iiriin gelistirme siirecinin siiresini kisaltmaktadir. internet teknolojisi
ve iliskili iirlinleri, yeni iirin gelistirme siirecinin farkli asamalarina uygulamak
miimkiindiir. Ornegin haber gruplari, online forumlar ve internet siteleri yeni iiriin
fikirlerinin elde edilmesi i¢in cok genis bir kaynak sunar (Aksoy, 2009:114). Yeni iiriin
gelistirme faaliyetlerinin bir amacinin tiiketicilere yonelik “ihtiyac yaratma” oldugu
dikkate alinirsa, internet ortamindaki dijital {iriinler ile birlikte tiiketicilere (endiistriyel
pazarlarda isletmelere) yonelik ihtiyac yaratma faaliyetlerinin de degisim gosterdigi
soylenebilir. Internet ortaminda gelistirilen farkli uygulamalar tiiketicilerin geleneksel
yasantilarindaki ihtiya¢ karsilama yontemlerini internet ortaminda tasimalarina neden
olabilmektedir. (Orn: Facebook.com, Twitter.com gibi sitelerle sosyallesme ihtiyaglarini
internet ortaminda tasgimalart gibi.) Ayn1 zamanda daha 6nce var olmayan ihtiyaclar da

yeni gelistirilen internet uygulamalari ile ortaya ¢ikabilmektedir.

3.4.2.1.2. internet ve Marka iliskisi

Internette faaliyet gosteren isletmelerin iiriinleri ile ilgili vermesi gereken en
onemli karar, internet disinda olusmus bir marka bagimliligi varsa bunun korunacagi mi
yoksa yeni bir markanin mi gelistirilecegidir. Mevcut marka internet ile desteklenebilir
ya da internet iizerinde yeni bir marka yaratilabilir. Tiirkiye’de internette sanal marka
yaratma i¢in Volkswagen tarafindan giicli ve farkli bir pazarlama stratejisi ile
gelistirilen e-Lupo ornek olarak verilebilir. Ulkemizde biri ilk olan bu uygulama ile
Volkswagen’in kiiciik otomobil markasi Lupo’nun tanitimi ve satis1 sadece internet
tizerinden gerceklestirilmistir (Giirleroglu, 2003:72). Yeni bir marka yaratmak ne kadar
zorlu bir siire¢ ise, bir markay1 basariyla sanal ortama tasimak da en az o kadar zorlu bir
stirectir. Gerek sanal marka yaratmak, gerekse bir markayr sanal hale getirmek igin
gorsellik, interaktif tasarim, multimedya kullanim1 ve 6zellesen hizmetler onemli rol

oynamaktadir (Kulabas ve Nur, 2000’den aktaran Tavukc¢uoglu, 2003:76).

Campman (2000:24) internetin gelisimi ile marka gelistirme konusunda ortaya

cikan degisiklikleri bes madde halinde 6zetlemistir (Aksoy, 2009:108).
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Marka gelistirmek icin uzun zamana gerek yoktur: Markalar, gelisen iletisim
teknolojisi sayesinde birka¢ giin icinde diinyanin biitiin koselerine ulasabilmektedir.
Diger taraftan, kulaktan kulaga iletisim yayilma hizin1 artirmaktadir. Ozellikle internetin
diinya capinda taninan basarili markalarinin (www.amazon.com, www.yahoo.com,

www.facebook.com) ge¢misi oldukc¢a yenidir.

Reklamlar yegane marka gelistiricisi araglar degildir: Gegmiste marka
gelistirmenin yegane araci reklamlardi. Bir¢ok tiiketim iiriiniiniin markasi reklamlar
yoluyla gelistirilmistir. Giinlimiiz teknolojisi marka gelistirme konusunda bir¢ok arag
sunmaktadir. Internet teknolojisi tiiketicilerin bilgilerini ele gecirme ve tiiketicilerle
birebir etkilesime ge¢cme olanagr vermektedir. Tiiketicilerin isletme ya da iiriin
konusunda bilgi stoklarina baglanma, tecriibelerini diger tiiketicilerle paylasma olanagi
vermektedir. Ayrica, internet teknolojisi tiiketicilerle iletisime gececek yeni medyalar

(cd-rom, internet sitesi, online reklam) sunmaktadir.

Uriinlere dayali degil, kavram ve fikirlere dayali markalama yayginlasmaktadir:
Gecmiste markalar gelistirilirken isletmeler degil, iiriinler 6n planda tutulmaktaydi. Bu
strateji, internet ortaminda iyi etki saglamamaktadir. Uriin yasam egrilerinin kisalmasi
ve her iirlin i¢in ayrilan reklam biitgelerinin iiriin farklilastirmalar1 sebebiyle azalmasi
iiriine dayali marka gelistirme stratejisinin etkinligini azaltmistir. Internet isletmelerinin

benimsedigi strateji, iiriin yerine isletme markas1 gelistirmektir.

Markalarin iiriin yoneticisinden ¢ok ondere ihtiyact vardir: Fiyatlama,
paketleme, markanin vaatleri, karakteri, kisiligi vb. konularda marka yoneticilerine hala
ihtiya¢ duyuldugu aciktir. Ancak giiniimiizde, bir marka bunlardan daha fazla anlam
ifade etmektedir. Marka bir taraftan deger, inang, vaat ve anlasma, diger taraftan, icerik,

tasarim, kimlik ve medyay1 ifade etmektedir.

Markalar artik daha fazla finansal kavram olarak diistiniilmektedir: geleneksel
olarak markalar, pazarlama boliimiiniin 6zenli bakimina muhta¢ olmustur. Giiniimiizde
ise, marka sadece soyut bir varlik degildir. Markanin fiziksel bir degeri olmasa da
pazarsal bir degeri vardir. Markanin parasal degeri, islemenin (veya iriiniin) markali

satil fiyati ile, markasiz satis fiyat1 arasindaki farktir.
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3.4.2.1.3. internet ve Bireysellestirme

Standartlastirma ve iiriin farklilagtirmasi, isletmelere rekabet avantaji saglayan
birbirine zit iki temel iirlin stratejisidir. Standartlastirma {iretim maliyetlerinin
azaltilmasim saglarken, tiiketici ihtiyaclarina uygunlugu ikinci plana atmaktadir. Uriin
farklilastirmasinin temel gerekgesi tiiketici ihtiyaclarina uygunlugun saglanmasidir.
Farklilastirmanin en ileri boyutu 1smarlama (customization — bireysellestirme)
iiretimdir. Uretim siireclerinin gitgide bilgisayarlara dayali hale gelmesi, iiriinlerin
tilkketicilerin ihtiyaclarina uygunlugunu artirmaktadir. Farkli taleplere uyacak iiriin

cesitleri giin gectikce artmaktadir (Aksoy, 2009:111).

Her gecen giin gelisen bilisim teknolojileri ve internet tabanli iiretim
teknolojileri isletmelere, miisterilerini birebir tanimlama ve miisterilerin isteklerine
uygun bireysellestirilmis {irlinler sunabilme imkanm1 sunmaktadir. Kisiye 0zel,
bireysellestirilmis mal ve hizmet iiretiminde, satici/iiretici siparisle calisan bir terzi gibi,
miisteri i¢in tamamen bireysel, miisterinin arzu ve ihtiyaglarina uygun bir {iriin
hazirlamaktadir. Internet destekli iiretim ve pazarlama sistemleri, pazarin hem arz hem
de talep tarafi icin kitlesel bireysellestirmeyi miimkiin hale getirmistir. Kitlesel
bireysellestirmeyi benimseyip, rekabete bakis acisini degistiren firmalar, e-ticaret ve
internet kavramlarim1 geleneksel anlayisin disina tasiyarak, bu tiir firsatlar icin de
kullanarak ¢cok daha 6zgiin giiclii rekabet stratejileri gelistirebilirler (Savas ve Bardakci,

2006:507).

Bilindigi gibi birebir pazarlama yapabilmek i¢in atilmasi gereken ilk adim {iriinii
ve hizmeti bireysellestirmektir. E-is ortaminda biitiin iiriinler, aslinda bir hizmet
durumundadir. Ornegin www.remzi.com.tr adresinden remzi Kitapevine online olarak
siparis edilen kitap ile Remzi Kitapevinin herhangi bir magazasindan alinan kitap
arasinda hicbir farki yoktur. Ancak sanal ortamdaki kitap, istediginiz adrese, ornegin
dogum giinii hediyesi olarak bir arkadasiniza teslim edilmesi nedeniyle bir hizmete
doniistiiriilmiis olur. Bu durumda miisteri isteklerine gore iiriin Ozellikleri
degistirilebilmektedir. Uriinii bir anlamda miisteri kendisi  olusturmaktadir
(Tavukguoglu 2003:75). Goriildiigii gibi internet ortaminda bireysellestirme olanaklari
sadece iriintin kendi Ozelliklerinde degil miisterilere sunulan hizmette de

gerceklestirilebilmektedir. Ornegin tiiketicilerin ziyaret ettikleri bir sitede, ziyaretciler
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ilgi alanlarini bir kere belirterek siteyi tekrar ziyaret ettiklerinde ana sayfada kendilerine
ozel, ilgilendikleri konularin bulunmasi saglanabilir. Bu sekilde bir internet sitesinin
icerik ve arayiizii bireysellestirilerek kullanicilara kullanim kolaylig1 ve zaman tasarrufu
saglanabilmektedir. Bu sekilde miisterilerin sadakatlerini artirilarak siteyi tekrar ziyaret

etmeleri olasiliklar1 da artirilabilmektedir.

3.4.2.2. E-fiyat

Internet iizerinde pazarlamada fiyatlama, isletmelerin son derece dikkatli
davranmalarin1 gerektiren bir calismadir. Kisa bir siirede biitiin rakip iiriinlerin
ozellikleri ve fiyatlari konusunda bilgi sahibi olma imkanina sahip olan tiiketicinin fiyat
konusundaki duyarliligina cevap verebilecek bir fiyatlama politikas1 izlenmelidir. Bu
nedenle, rekabete dayali fiyatlama politikalarina agirlik vermek zorunda olan isletmeler
pazarlama karmasini olusturma asamasinda yer ve tutundurma bakimindan sagladiklari

tasarruflan fiyata yansitmalidirlar (Kircova, 2005:103).

Biitiin pazarlamacilarin ideali her miisteriye 0zel fiyatlandirma yapabilmektir.
Klasik pazarlama ortaminda gerceklestirilmesi neredeyse imkansiz olan bu istek sanal
diinyada gerceklestirilebilir. Internet iizerinde kisiye ozel fiyatlandirmadan sadik
miisteriye odaklanmaya, kampanyalardan agik artirma ve agik eksiltme modellerine
kadar cok farkli fiyatlandirma stratejileri mevcuttur. Isletmeden dogrudan tiiketiciye
satiglarda agirlikli olarak uygulanabilecek olan fiyat farklilagtirmasi yaklasimi ekonomi
kuraminda kisaca, ayn1 malin, satin alacak olan kisinin durumuna bagl olarak degisik

fiyattan satilmasi anlamina gelmektedir (Tavuk¢uoglu, 2003:77).

Geleneksel pazarlama yontemiyle gerceklestirilen faaliyetlerin tamamina yakini
internet ile daha diisiik maliyetlerle gerceklestirilebilmektedir (Hasiloglu, 1999:106).
Fiyat belirlenirken maliyetler, miisteriler ve rekabet dikkatli bir sekilde incelenmelidir.
Ciinkii bu faaliyetlerde meydana gelebilecek degisiklikler fiyati da degistirecektir.
Wyld, (2000:12) pazarin durumuna gore (alic1 ve satici sayisi) geleneksel ve elektronik
pazarlarda kullanilabilecek dort tip dinamik fiyatlanin varligindan s6z etmektedir.
Miizayede (auction), pazarlik (bargaining), borsa (exchange) ve teklif verme siirecinden
(bitting process) olusan bu dort dinamik fiyatlama tipi Sekil 3.6’da gosterilmektedir
(Havabulut, 2006:31).
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Cok

Miizayede Borsa

Alicilar

Pazarlik Teklif Verme

Tek Cok

Saticilar

Sekil 3.6. Internet Ortaminda Dinamik Fiyatlama Tipleri (Wyld, 2000:12’den aktaran
Havabulut, 2006:31)

Sekil 3.6’da da goriildiigii gibi pazarlik; sadece bir alic1 ve bir saticinin fiyat
tizerinde anlagsma yapmak i¢in pazarlik yapmalarini, teklif verme; tek bir alicinin ve ¢cok
saticinin bulundugu ve saticilarin {iriinlerini satmak i¢in aliciya cesitli fiyat teklifleri
yapmalarini, borsa; ¢ok alic1 ve ¢ok saticinin fiyat {izerinde miizakere etmelerini,
miizayede; Miizayedeyi diizenleyen bir kurulusun pek cok aliciya satis yapmasin ifade
etmektedir (Wyld, 2000:13’den aktaran Inan, 2002:46). Internet ortamindaki etkilesimli
yapr ve tiiketicilerle birebir pazarlama yaklasiminin gelismesi fiyat konusunda da
kendini gostermektedir. Internet ortaminda faaliyet gosteren isletmeler tiiketicilere 6zel
fiyat, indirim ve kampanyalar uygulamaktadir. Bireysellestirme fiyat konusunda da
kendini gostermektedir. Ornegin www.hepsiburada.com miisteri profiline gore bazi
tiriinlerde miisterilerine 6zel indirimler yapmakta ve bu indirimleri e-posta yoluyla
miisterilerine duyurmaktadir. Bu 6zel fiyat indirimi ancak miisterinin siteye kullanici

adi ve sifresiyle girmesi ile goriiniir olmaktadir.

Satici ve alic1 sayilart ve etkilesimin yOniine gore, hangi tarafin avantaj sagladigi
ve lrlin karmasikligr farklihik arz etmektedir. Yukarida belirtilen 4 farkl fiyatlama

tipine gore bu ozellikler Tablo 3.4’te goriilmektedir.
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Tablo 3.4. Internet Ortaminda Fiyatlama Tiplerinin Ozellikleri

Tiir (Satici’dan N
Etkilesimin Yonii | Avantajli Taraf | Uriin Karmagsikligt
Alictya)
Miizayede Tekden Coga Satici Yiiksek
Pazarlik Tekten Teke Her ikisi Yiiksek
Borsa Coktan Coga Her ikisi Diisiik
Teklif Verme Coktan Teke Alici Yiiksek

Kaynak: (Office Of Fair Trading, 2000:25)

Genel olarak internet, Uiriinlerin talep elastikiyetini artiran bir 6zellik arz eder.
Internet sayesinde, nispeten daha fazla rakip diinya caginda faaliyette bulundugundan,
arastirma yapmak hizli ve kolay hale geldiginden fiyatlarin diismesi sebebiyle toplam
gelir icinde iirlin fiyatlar1 daha az yer tuttugundan, saklama olanaklari arttigindan,
triinlerin  talep elastikiyetleri geleneksel pazarlamaya gore artmistir (Hanson,
2000:331’den aktaran Aksoy, 2009:132). Talep elastikiyetindeki bu artis iiriin fiyatlari

izerinde tiiketicilerin daha fazla giice sahip olmasina neden olmustur.

Internetin geleneksel pazarlama aktivitelerine gore en onemli degisikligi
tilketiciler arasindaki kullanilmis iiriin pazarlamasidir. Boylece tiiketiciler arasinda
kullanilmais iirtinlerin alim satiminin yayginlagsmasi, gizli bir rekabeti ortaya ¢ikarmugtir.
Yeni bir iiriin satin alma potansiyeli bulunan tiiketiciye, baglica rakipler yaninda, gizli
rakipler olarak tiiketiciler de hitap etmektedir. Bu gelisme, isletmeleri fiyatlarin1 daha

diisiik tutmaya zorlamaktadir (Aksoy, 2009:133).

Tiiketicilerin onlarca site iizerinde iiriin fiyat arastirmasini kolaylastiran bir
hizmet de iiriin ve fiyat karsilagtirma siteleridir. PriceWatch (www.pricewatch.com) ve
www.nekadar.com gibi siteler aranan {iriin ile ilgili iiriin ve ozellik bilgilerini onlarca
siteyi tarayarak tiiketiciye 6deme secenekleri ve taksit miktarlarr gibi 6zelliklere kadar
ayrinti bir liste halinde sunmaktadir. Internetin sagladigi tiim bu araclarla, fiyatlar
hakkinda hizli ve ¢ok alternatifli bilgi edinen tiiketiciler icin fiyat konusu oldukca
hassastir. Internette faaliyet gosteren isletmeler bu durumu goz oniinde bulundurmali ve

fiyat konusunda karar verirken dikkatli olmalidirlar.
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3.4.2.3. E-dagitim

Temel fonksiyonu, iiriinleri uygun miktarda, uygun zamanda, uygun ya da
istenilen yerde miisteri i¢in hazir bulundurmak olan dagitimla ilgili olarak ozellikle
fiziksel dagitim internete uyum saglamaktadir. Siparislerin elektronik ortamda isleme
tabi tutulmasi, internete erisimin miithis hizi, tim dagitim kanallarinda, verimsizlikleri,
maliyetleri ve islemlerin tekrarlanmasini azaltmakta; ayrica teslimati hizlandirmakta ve
miisteri servisini gelistirmektedir (Mucuk, 1998:247). Isletmeler internetin getirdigi
hizli ve etkilesimli iletisim sayesinde kendi tedarik ve dagitim kanallarindaki diger
isletmelerle bir otomasyon sistemi kurarak dagitim asamasindaki prosesleri ve bilgi

akisini standartlastirabilmektedirler.

Pazarlama karmasi icerisinde en hizli degisime ugrayan, dagitim faaliyetleri
olmustur. Dagitim artik fiziksel ve bilgisel c¢evrelerin bir kombinasyonu haline
gelmistir. Cevrimici magazalar bilgisel cevrelerin, ¢cevrimdisi magazalara ise fiziksel
cevrelerin en net ornekleridirler. Tabii ki, tiim bunlarin en biiylik sebebi, yeni diinya
tilkketicisinin artik hicbir sey icin zamani olmamasidir (www.yuksekbilgili.com/

makale14.htm, 01.10.2009).

Internet ortaminda dagitim kanallari, iiriiniin dijital olarak iiretilip dagitilabilmesi

veya dijital olarak dagitilamamasina gore iki farkli karakteristik sergilemektedir.

Dagitimumin  internet iizerinden dijital olarak yapildigi iiriinler: Internet
tizerinden yayincilik yapan, bilgi teknolojisi iiriinleri, bilgisayar programlart gibi dijital
triinleri pazarlayanlar, mamullerin dagitimini dogrudan internet sitesi {lizerinden
yapmaktadirlar. Bu durumda ya tamamen aracisiz bir satis s6z konusu olmakta; ya da
orada az sayida insan bulunmakta; sonucta dagitimin kolay, sorunsuz, hizli ve ucuz
sekilde yapilmasi yoluna gidilmektedir (Havabulut, 2006:32). Uriinlerin ve
dagitimlarinin dijital hale doniistiiriilmesi sayesinde aracilar tamamen ortadan kalkar ve
dagitim marjlart sifira yaklagir. Ornegin yeni bir miizik cd’si almak isteyen bir tiiketici,
miizik cd’lerini pazarlayan bir elektronik magazaya baglanmak suretiyle, hi¢ yerinden
kalkmadan, nakit para kullanmadan, iiriinii elinde tutmadan satin alip kullanabilir. Bu

satin alma siireci geleneksel pazarlarda gerceklestirilemez (Aksoy, 2009:151).
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Dogrudan dagitimin yapildigi bu tiir pazarlarin yapist  Sekil 3.7°de

goriilmektedir.

Satici \

Satici [¢——»

"

Elektronik Pazar ve
Dagitim Sebekesi

<«—— | Tiiketici

Satici

<«—  Uriin ve Bilgi Akist

Sekil 3.7. Dijital iiriinler icin dagitim kanal1 yapist (Aksoy, 2009:150)

Dagitimimin internet iizerinden dijital olarak yapilamadigi iiriinler: Dijital
olmayan {iriinlerin dagittmin1 yapan isletmeler internette siparis alip fiziksel dagitim
kanallar ile dagitim yaparken internet sitelerinde yer alan siparis formlarini dolduran
miisterilerinin taleplerini yerine getirerek satis islemlerinin biiyilk bir boliimiinii de
internete yiiklemektedirler. Bu islemle, daha sonra yapilacak islemlerde kullanilacak
miisterilerin, bilgilerinin toplanmasi gibi ek bir yarar da saglanmaktadir (Mucuk, 2004:
255). Elektronik pazarlar tiiketicinin arastirma maliyetlerinin bir kismini1 diisiirmesini
saglayan bir yapiya sahiptir. Bu yap1 saticilarin nispeten yiiksek fiyattan iiriin satmasini
engelleyici bir role sahiptir. Ciinkii elektronik pazarlar sagladiklar1 olanaklar sebebiyle
bolgesel oligopollerin ve monopollerin avantajlarin1 da ortadan kaldirarak rekabet
yaratir. Sonug¢ olarak tiiketici, bir taraftan rekabetin artmasi, diger taraftan aracilarin
azalmasi sebebiyle en azindan ayni kalitede iiriin/hizmeti fiyat karsilastirmast yaparak
daha ucuza satin alma olanagma sahip olur (Aksoy, 2009:149). Dolayli dagitimin
yapildig1 bu pazara yapisi Sekil 3.8’de goriilmektedir.
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-3 pazar ortami
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A: Pazarlama aracisi (toptanci, perakendeci vb.)

Sekil 3.8. Dijital olmayan iiriinler i¢in dagitim kanali yapist (Aksoy, 2009:150)

Miisterinin beklentilerini karsilayabilecek bir lojistik satin alma, arz zinciri
sistemini, miisterinin de siparislerinin alinmasindan sonra o siparislerin miisteriye hangi
konumda ulastirilmakta oldugu ile ilgili bilgileri takip edebilecek bir bagka takip
sisteminin mutlaka kurulmasi gerekmektedir. Aligveris ve ticaretin internete tasinmasi
yeni is tanimlarimi dogurmaktadir. Sipariglerin teslim edilmesinde gecikmeler
yasanmaktadir ve bu gecikme sirasinda lojistigin her adiminin otomasyona ge¢mesi
gerekmektedir (Evin, 2000:68). E-perakendeciler gibi internet iizerinden satig yapan
isletmeler iiriinlin  dagitimi  islemini disariddan bir kargo sirketi vasitasiyla
geceklestirmektedirler. Gitgide daha fazla kargo sirketi kendi siteleri iizerinden siparis
edilen iirliniin teslimatinin hangi asamada oldugu bilgisini bir otomasyon sistemi ile

miisterilere bildirebilmektedir.

Internetin erisilebilirlik kavramina getirdigi baska bir boyut ise Elektronik
Pazaryerleri (eMarketplace) araciligiyla, bir isletmenin bayi teskilatinin olmadigi ¢ok

farkli cografyalara ulagsma imkani bulabilmesidir. Bir anlamda yeni bir kanal
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olusturulmus olmaktadir (Kulabas ve Nur, 2001:28’den aktaran Tavuk¢uoglu, 2001:82).

E-ticaret lizerinde yapilan arastirmalar, aracilarin ortadan kalkmasina bagh
maliyet azalmasinin siirh kalacagi, daha dogrusu simdiki dogrudan satis siirecine cok
biiyiik katkilar yapmayacagi izlenimini vermektedir. Aracilarin en hizli ortadan kalktigi
alanlar, seyahat acentaciligi, sigortacilik, borsacilik ve taginmaz alim-satim biirolaridir.
Bu alanlarda e-ticaret maliyet diisiislerinin dogrudan bir sonucu olarak hizl bir biiytime
gostermektedir (Kepenek, 1999:63). Dagitim karmasinda alternatif kanal olarak
internetin kullanilmasi ve internetin diger biitiin kanallarin yerine gececegi biraz abartili
olarak goriinmektedir. Basarili e-ticaret modellerinde yapilmasi gereken elektronik
kanallarin geleneksel kanalar yerine gecmesi degil, kanal trafigini en etkin sekilde
kullanarak arttirmak olmalidir. Kanal yonetimi, maliyetin diisiiriilmesi ve miisteri temas
noktalarinin kullaniminin igletme {izerindeki olumlu etkisinden dolayr Onemlidir

(Tagiyev, 2005:95).

3.4.2.4. E-tutundurma

Tutundurma, pazarlamada {riinleri, fikirleri, kavramlar1 kabul etmeleri
konusunda bagkalarini ikna etmek i¢in yiiriitiilen iletisim faaliyetleridir. Tutundurma
fonksiyonu, bir igletmenin iiriin ve hizmetlerini tiiketici, aract ve kullanicilara sunmak
lizere tasarlanmisg bir iletisim araglari sistemine odaklanir. Saticilar (imalatgilar,
toptancilar, perakendeciler vb.) ile alicilar (imalat¢ilar, toptancilar, perakendeciler,
tilkketiciler vb.) ve isletmeyi etkileyen cesitli gruplar (hiikiimet, kamu kuruluslar1 vb.)
arasinda yiiriir. Geleneksel olarak pazarlama iletisimi (tutundurma) reklam, kisisel satis,
halkla iliskiler ve satis promosyonu araglari ile vyiiriitilmektedir (Tek ve Ozgiil,

2005:634-635).

Giiniimiiz pazarlarinin ve tiiketici isteklerinin gitgide farklilasmasi, isletmelerin
geleneksel kitle iletisim araclariyla iletisim kurmalarini giiglestirmektedir. Isletmeler
daha fazla birebir ve etkilesimli iletisime ihtiya¢ duymaktadir (White, 2000:278den
aktaran Aksoy, 2009:168). Ihtiya¢ duyulan bu etkilesimli yapinin saglanmasi, bu yapiya
uygun araclar sunan internet ile miimkiin olmustur. Internetin sagladigi bu yapi ile
birlikte tiiketicilerin beklentileri de farklilasmaktadir. Isletmeler diger pazarlama

karmasi elemanlarinda oldugu gibi tutundurmada da giiniimiiz tiiketicisinin farklilasan
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istek ve ihtiyaglarina odaklanmalidir.

Giiniimiizde internet {izerinde tutundurma karmasi olusturmak ge¢mise gore cok
daha zordur. Kullanilabilecek araglar hem icerik hem de teknik olarak onemli ol¢iide
gelismis ve farklilagsmistir. Elektronik postadan animasyonlu banner reklamlarina,
cevrimi¢i oyunlardan internet ortamindaki sosyal topluluklara ulasarak bir ag
olusturmaya kadar cok sayida ara¢ tutundurma karmasi icerisinde yer alabilmektedir.
Yine web iizerinde halkla iliskiler internet ortaminda sik rastlanan bir uygulamadir

(Kircova, 2005:105).

Internet ortaminda faaliyet gostermek isteyen isletmelerin ilk yapmasi gereken
kendilerine ait internet sitelerini olusturmaktir. Fakat potansiyel miisterilerin olusturulan
siteyl milyonlarca site igerisinde bularak rastgele ziyaret etme olasiligi yok denecek
kadar azdir. Bunun i¢in internet sitelerini olusturan isletmeler sitelerinin tutundurulmasi

icin bazi faaliyetlerde bulunmalidirlar.

Site tlizerinde yapilan duyurularla bedava iiriin dagitimi yapma yontemi sikc¢a
kullanilmaktadir. Ornegin herhangi bir dergi, gida, kozmetik veya benzeri bir iiriiniin
bedelsiz olarak miisteriye gonderilmesi internette sik kullanilan bir tutundurma
yontemidir. Bu yolla miisteri parasiz olarak edinecegi iiriin i¢in kisisel bilgilerini iceren
bir form doldurmaktadir. Bu bilgiler daha sonra isletme tarafindan sonraki
kampanyalarinda kullanmilmak {izere saklanmaktadir (Kircova, 2005:105). Cekilis veya
kura karsiliginda hediyeler dagitmak da ziyaretcileri siteye c¢ekmek icin
uygulanabilecek bir yontemdir. Boylece hem yeni bir ziyaret sebebi yaratilmis olur hem
de yine form doldurtmak sureti ile ziyaretgilerin bilgilerine ilk elden ulasilabilir. Bu
bilgiler siteyi gelistirmek i¢in kullanilabilir ve yapilacak degisikliklerle site ziyaretcilere
daha ¢ok hitap eder sekle doniistiiriilebilir (Evin, 2000:64). Internet ortaminda
ziyaretgilerin katilabilecegi 6diillii oyun ve yarismalar diizenleme de bir diger tanitim
yontemidir. Advergame olarak adlandirilan bu tiir oyunlar ile belirli bir internet sitesinin
veya bu site iizerinden belirli bir {iriiniin tanitim faaliyeti gerceklestirilmektedir. Ayrica
internet kullanicilarinin aradiklar1 bilgi ve hizmetleri iceren sitelere ulagsmak icin ¢ok
yogun olarak kullandiklar1 arama motorlarina kayit olmak ve bu arama motorlarindaki

aramalarda iist siralarda yer almak igin, site tasarimini yaparken arama motoru
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optimizasyonuna (SEO — Search Engine Optimization) dikkat etmek de internet sitesine

trafik saglama agisindan oldukca onemlidir.

Kircova (2005:106) internet sitesi tanittminin yapilmasinda dort farkl etkenden

bahsetmektedir;

Internet sitesinin varligim canli baglantilarla online rehberlerde duyurma:
Cogu yeni kullanict binlerce adres arasinda bosa zaman kaybetmek yerine online
rehberleri kullanarak ilgi duyduklarn adreslere ulagmaktadir (Kircova, 2005:106).
Tiiketici pazarlarinda internet sitesinin tanittminin yapilabilecegi rehber sitelere kayit
olunmasi siteye ziyaret¢i cekmek acisindan Onemlidir. Ayni sekilde endiistriyel
pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler icin hazirlanan sektorel portallara sitenin
kaydedilmesi de potansiyel miisterilerin sitenin varligi hakkinda bilgilendirilmesi

acisindan 6nemlidir.

E-posta listelerine ve uygun internet tartisma gruplarina duyurular gonderme:
Toplu olarak tanitim amagh e-posta gonderimi her ne kadar dogru bir bilgilendirme
yontemi degilse de e-posta mesajlari ile internet sitesinin varliginin duyurulmasi sik
kullanilan bir yontemdir. Benzer sekilde internet iizerinde yer alan tartisma gruplari,
haber gruplar1 gibi topluluklara internet sitesinin varligi ve igerigi bildirilerek duyuru
yapilabilir (Kircova, 2005:106). Bahsedilen tamitim yoOntemleri halen kullanilsa da
internet iizerinde daha etkin ve giincel bir yontem olarak cevrimici topluluklar
(forumlar, sosyal paylasim siteleri vb.) iceren sitelerde internet sitesinin duyurusu

yapilabilmektedir.

Basili ve online yayinlarin editorlerine ilk ¢ikig hakkinda haber gecme: Basili ve
online yayinlarin yami sira internet ortaminda ortaya ¢ikan blog (kisisel giinliik)
yayinciligr ile de kisiler ilgi ve uzmanlik alanlan ile ilgili haberler vermektedirler.
Sitenin bu ortamlarda tanitilmasi icin blog yazarlarina haberler gegilmesi gerekirse bir

blog olusturulmasi da sitenin tanitimi i¢in fayda saglayacaktir (Kircova, 2005:107).

Isletmenin web adresinin geleneksel pazarlama araclart iizerinde gosterilmesi:

Isletme geleneksel tutundurma araclar1 olarak kullandigi brosiir, reklam, ilan gibi
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calismalarinda ve yazisma, faks ve calisanlarin kartvizitlerinde de internet sitesini

duyurmalidir (Kircova, 2005:107).

Internet ortaminda reklam ve halkla iliskiler faaliyetleri one ciksa da, geleneksel
tutundurma elemanlarindan olan kisisel satis ve satis promosyonu uygulamalar1 da
internet ortaminda kendilerine 6zgii uygulama alanlar1 bulmaktadir. Tutundurma alt
karmasini olusturan bu dort elemanin internet ile birlikte ne sekilde degistigi ve

kendilerine internet ortaminda ne sekilde uygulama alanlari edindigi incelenmelidir.

3.4.2.4.1. internet ve Reklam

Internette reklam gerek yontem gerekse icerik olarak farkli araclar ve farkl
kullanim alanlariyla yeni bir sektor olarak ortaya ¢ikmaya baslamistir. Reklamin ag
ortaminda kullanilmaya baslamasiyla birlikte isletmeler, oldukc¢a diisiik reklam
biitceleriyle c¢ok biiylikk bir miisteri kitlesine ulasabilme olanagimi yakalamislardir
(Havabulut, 2006:37). Internetin beraberinde getirdigi bircok arag geleneksel reklam
yontemlerinden farkli yaklagimlarin ortaya cikmasini ve hedef kitleye daha etkin bir

sekilde ulasarak geri doniisiin daha kolay Olciilmesini saglamistir.

Internet ortaminda reklam, o6zelligi itibariyle isletmelere bircok avantaj
saglamaktadir. Bunlar; zengin igerik (yazi, resim, miizik, konusma, hareketli animasyon
ve video kullanimi), karsilikli etkilesim, siirekli yayinda olma, anlik giincelleme
olanagi, diisiik maliyet, cografi bolimleme (diinyanin farkli noktalarindan baglanan
kullanicilara farkli reklam igerigi sunma), uluslar arasi pazara ulagim (Ertiirk, 2000:42-
45), hizli sunum (reklamin geleneksel metotlara gore ¢cok daha hizli hazirlanmasi), hizli
geri besleme, pazar boliimlendirme yapabilme, zaman bazinda gosterim (hedef kullanici
profiline gore belli saatler veya giinlerde gosterim), kolay etkinlik 6lctimii (Kircova,
2005:228-231) olarak siralanabilir. Tim bu avantajlart dikkate alindiginda internet

reklamciliginin gelisimi kacinilmaz goriinmektedir.

Emarketer.com’un 2009 yilinda yapmis oldugu bir arastirmaya gére ABD’de
toplam reklam harcamalar1 igerisinde internet ortamindaki reklamlara ayrilan biitce

orani artis gostermektedir ve bu artisin devam edecegi beklenmektedir (Tablo 3.5).
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Tablo 3.5. ABD’de 2007-2013 yillar1 arasinda internet reklamlarinin toplam reklam
biitcesindeki orani

Yillar Internet Reklamlarimin Toplam Reklam
Biitcesi I¢cerisindeki Oran

2007 %7.6

2008 %8.7

2009 %9.9

2010 %11.2%

2011 %12.3%

2012 %]13.8%

2013 %15.2%

* Tahmin edilen degerler

Kaynak: www.emarketer.com

3.4.2.4.1.1. Banner Reklamlari

Gorsellik kazandirmak amaciyla ¢esitli animasyonlarla desteklenen bannerlar en
cok kullanilan internet reklam yontemidir. Bir iirliniin tanitimim1 amaglayan bannerlar
olabilecegi gibi bir internet sitesinin tanitimini yapan bannerlar da hazirlanabilir. Bu
bannerlar isletmenin mevcut sitesine yerlestirilebilecegi gibi, iicreti karsiliginda trafigi
yiiksek sitelere yerlestirilebilir (Hokkaci, 2002:70). Internet iizerinde yer alan sayisiz
site icerisinde gerek icerik gerekse islevi acisindan bazi sitelerin daha cok ziyaret
edildigi goriilmektedir. Ornegin bilgi veren siteler, arama motorlar1, alisveris siteleri,
elektronik gazete ve dergi siteleri, oyun ve eglence siteleri gibi siteler daha sik ziyaret
edilmektedir (Kircova, 2005:213). Internet iizerinde bircok iiye barindiran sosyal
paylasim siteleri (www.facebook.com, www.twitter.com vb.) ve belli konularda
olusturulan forum siteleri (www.donanimhaber.com vb.) de yiiksek trafik almaktadir.
Bu tiir sitelere banner reklamlarini yayinlamalar1 i¢in 6deme yapacak reklamveren
sayisi da fazla olacaktir. Banner reklamlar1 geleneksel medyadaki (gazete, dergi vb.)
reklamlarina benzer yapisi nedeniyle internet ortaminda kullanilan ilk reklam tiirtidiir.
Bu benzerlik nedeniyle hizli gelisim kaydetmis ve etkilesimli bir yapiya dogru

evrimlesmistir.
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3.4.2.4.1.2. E-posta Reklamlari

Internet kullaniminin yayginlasmasi ile yakin bir gelecekte e-posta adresine
sahip kullanicilarin sayisinin ¢ok biiyiik rakamlara ulagmasi beklenmektedir (Kircova,
2005:218). Internet ortaminda iletisim faaliyetleri i¢in e-posta ¢ok sik kullanilan bir
yontemdir. Gerek maliyetsiz bir sekilde haberlesme olanagi saglamasi gerekse
gerektiginde resim, animasyon vb. araglarin kullanilmasiyla zengin igerik saglamasi e-
postanin kullanimini artirmaktadir. Ayrica e-posta kullanimini artiran bir diger etken de
internet ortaminda ticretli veya licretsiz liyelik ile giris yapilan sitelerin (ki giiniimiizde
tiim etkilesimli siteler bunu gerektirmektedir) kullanicilarin e-posta hesabinin olmasini
sart kogsmasidir. Bu yiiksek kullanim oranlar1 e-posta reklamciliginin da yaygin olarak

kullanilmasini beraberinde getirmistir.

Internet ortaminda sik kullanilan bir reklam yontemi olan e-posta reklamlar ile
isletmeyi veya isletmenin herhangi bir iiriiniinii tanitan kisa reklamlar elektronik posta
listesinde yer alan adreslere gonderilmektedir. Bu yontemde dikkat edilmesi gereken
hususlar, gonderilen mesajin kisa, 6z ve agiklayict olmasi, i¢eriginin doyurucu olmasi
ve mesaj1 ilging bulan kisilerin gerektiginde isletme ile temas kurabilmesi ve daha
ayrintili bilgi alabilmesi icin isletmenin internet sitesine bir link olusturulmasi
gerekliligidir (Catak, 2002:31). Ayrica mesaj1 alanlarin soru sorma ya da ek aciklama
istemeleri durumunda zaman konusundaki sinirlamalar géz Oniinde alinarak, gelen
mesajlar cesitli siniflara ayrilarak genel cevaplar olusturulmali ve boylece otomatik
cevap verme sistemleri gelistirilmelidir. Mail Reflector adi verilen bu sistem, sunulan
hizmetle ilgili bilgileri dileyen kullanicilara aninda gondermektedir (Kircova,

2005:218).

3.4.2.4.1.3. Arama Motoru Reklamlari

Internete her giin yeni sitelerin ve bilgilerin eklenmesi internet kullanicilarin
aradiklar1 bilgiye ulagsmalarim1 gii¢ hale getirmektedir. Bu duruma internet sitelerini
konu ve alanlarina gore indeksleyerek sunan portallarla ve arama motorlariyla ¢oziim
bulunmaya ¢alisilmistir. Fakat portallar da zamanla bu igerik artis1 karsisinda yetersiz
kalmis ve kullanicilarin aradiklar1 bilgiye ulagsmadaki ilk tercihleri arama motorlari
olmaya baglamistir. Bu durumun olusmasinda en Dbiiyiik etki Google’in

(www.google.com) yenilik¢i yaklasimi olmustur. Google gelistirdigi arama yazilim
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sistemi ile kullanicilara saniyeler icerisinde ve en dogru bilgiyi sunmaya baslamistir.
Vise (2005:14) Google’in, kitlelerce kullanilan internet sayesinde reklama harcanan
biitcenin televizyon ve yazili basindan ¢evrimici diinyaya akisina tamiklik eden bir site
olduguna deginmistir. Google bireylere, tam ihtiya¢ duyduklar1 anda (arama

yaparlarken) internette verilen reklamlarin nasil etkili olacagini gérmiistiir.

Internet kullanicilarinin  aradiklar1 bilgiye ve siteye ulasmak icin arama
motorlarin1 kullanmalariyla birlikte arama motorlarina kayit olma ve arama motoru
optimizasyonu kavramlari da onem kazanmistir. Bunun yaninda arama motorlarinda
kullanilan anahtar kelimelere uygun reklamlarin arama sonuglarinin yaninda yer almasi
yoluyla da “arama motoru reklamciligl” gelisme kaydetmistir. Kullanicilara rastgele
reklamlar degil, aradiklar1 konuya uygun olan reklamlar sunularak reklam etkinlikleri

artirtlmaya calisilmistir.

3.4.2.4.2. internet ve Kisisel Satis

Kisisel satig, kimligi belirli bir pazarlama sunusunun kisiler tarafindan dogrudan
dogruya sunulmasina yarayan, ikna edici iletisim ve tutundurma faaliyetidir. Kisisel
satis pahali bir yontemdir. Pazarlama karmasi igerisindeki rolii orgiitiin kaynaklarina,
pazarlara, iiriinlere, rekabet durumuna ve zaman kesitine gore degisir. Kisisel satig
bilgisayar, hayat sigortasi, makine gibi goreceli olarak pahali, sik satin alinmayan,
sunum gerektiren, siparise bagh iiriinlerde egemen tutundurma seklidir (Tek ve Ozgiil,

2005:753).

Bilgi icerigi ve miisterilere etkilesimi saglama agisindan internet ile kisisel satis
ziyaretleri arasinda cok yakin bir iliski vardir. Internet sayesinde kisisel satis
elamanlarinin is yiikkii de hafifleyebilir. Satis siirecinin bazi asamalarinda (satisa
hazirlik, potansiyel alicilari bulma, satis sonrasi faaliyetlerde) internet kisisel satig
elemanlarina biiyiik kolayliklar saglamanin yani sira, satis elemanlarinin verimliligini
artirabilir. Satisa hazirlik asamasinda satis elamani internet sayesinde hedef pazar, rakip
firmalar ve mamulleri ve yeni satis teknikleri konusunda en yeni bilgilerle donanabilir.
Internet araciligiyla uluslararasi fuarlari, sergileri hizli ve kolay bir sekilde gezebilir.
Internet, satts elemanlarina montaj, servis, bakim, onarim, gibi satis sonrasi

faaliyetlerde internet araciligiyla aninda destek verebilir (Giilmez 2000:174’den aktaran
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Havabulut, 2006:36). Kisisel satisin sagladigi bazi iistiinliikler isletmenin internet sitesi
aracihigiyla saglanabilir. Ornegin bilgi icerigi agisindan zengin ve tatmin edici bir
internet sitesi, satis gorevlisinin sunacagi bilgileri alicilara sunabilir. Internet yolu ile
cevaplanan her soru potansiyel aliciy1 satin almaya bir adim daha yaklastirir. Alicinin e-
posta, telefon ve faks gibi yollarla firma gorevlilerine ulasabildigi bir satis destek ve
miisteri hizmetleri bulunmalidir. Internetten miisteri hizmetlerine yonelen miisteriye

gosterilecek ilgi satis gorevlisinin benzeri bir etki yapacaktir (Giirleroglu, 2003:99).

3.4.2.4.3. Internet ve Halkla Iliskiler

Halkla iliskiler genel olarak halk olarak nitelendirilen degisik kisi ve kuruluslara
isletmenin  olumlu sekilde tanmitilmasmna, 1yi ve giicli bir isletme imajinin
olusturulmasina ve olumsuz sekilde ortaya cikan soOylenti, olay ve dedikodularin
onlenmesine yonelik iletisim cabalaridir (Arpact vd. 1992:220°den aktaran Ertiirk,
2000:51). Internet ortaminda basarili  bir halkla iliskiler ve pazarlama faaliyeti
yiiriitebilmek icin internetin etkilesim ozelliginden yararlamlmalidir. Internet, bir
isletmenin tiiketiciler tarafindan algilanan itibarimi artirmak, farkli pazarlarda bilinirligi
artirmak vb. amaclarla kullanilabilir. Biitiin bunlar farkli yollarla gerceklestirilebilir.
Etkin tiiketici hizmetleri uygulamak, isletme imajin1 pekistirmek, degistirmek veya yeni

girisimlerin tanitim1 seklinde gerceklesebilir (Aschroft ve Hoey, 2001:68).

Halkla iliskiler icin kullanilan cok cesitli araclar vardir. Internet ise bu konuda
onemli rol oynayabilen, etkilesim giiciine sahip bir aractir. Internet iizerinde site kuran
isletmeler genellikle ana sayfalarina isletmeyi tanitan bir baglanti koymaktadirlar. Bu
baglantilara verilen popiiler isimler “Firma Hakkinda” ve “Hakkimizda” gibi isimlerdir.
Firma hakkinda verilecek bilgiler arasinda firmanin adresi, faaliyet konulari, tesisleri,
subeleri, irtibat biirolar1, gelecege bakisi, vizyon ve misyonu, referanslart vb. gibi
bilgiler yazi, resim, ses, video gibi zengin bir sunusla hazirlanip siteye yerlestirilmelidir
(Ertiirk, 2000:54). Isletmeler klasik medyada ya da internet ortamindaki baska sitelerde
kendileri hakkinda yapilan haberleri ve kendileri hakkindaki yenilikleri de sitelerinin

kolay goriinebilir yerine koyarak faaliyetleri konusunda ziyaretcileri bilgilendirebilir.
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Isletmeler kamuoyunda kendilerini genis kitlelere tanitmak icin bazi sosyal
sorumluluk ve sponsorluk aktivitelerinde de bulunabilirler. Son zamanlarda internetin
sosyal bir mecra seklinde evrimlesmesi ve bilgilerin kulaktan kulaga c¢ok hizli bir
sekilde yayilmasi ile birlikte bu aktiviteler internet ortaminda yer almaya baslamistir.
Isletmeler halkla iliskiler faaliyetleri cercevesindeki sosyal sorumluluk projeleri icin
ayri internet siteleri bile acabilmektedir. Ornegin Starbucks,
www.starbucksloveproject.com sitesi iizerinden yiiriittiigii sosyal sorumluluk projesi ile
Afrika’daki AIDS hastalar1 i¢in yardim yapacagini duyurmustur. Sitede belirtilen
sarkiy1 diinya capinda internet kullanicilar1 sdyleyerek videoya ¢ekmis ve bu videolarini
siteye yliklemislerdir. Yiiklenen her video icin belli bir miktar bagis yapilacagi
bildirmistir. Kampanyaya diinyanin 156 {iilkesinden katilim gerceklesmis ve bu yolla
Starbucks hem isletmesini genis Kkitlelere tanitmis hem de faydali bir is yaptigini

duyurarak tiiketiciler iizerinde sempati yaratmistir.

3.4.2.4.4. internet ve Satis Gelistirme

Satis gelistirme, halkla iliskiler, reklam ve kisisel satis disinda kalan tiim tanitim
faaliyetlerini igerir. Bunlarin en biiyiik avantaji 6zel ve kisa vadeli oluslaridir. Hedef
belirlemek, sonu¢ almak ve degerlendirmek daha kolaydir. Genelde karsilanacak
sorunlarin kisa vadede ¢oziimlerini bulmada en yararli yontemdir (Wilson, 1999:64’den
aktaran Hokkaci, 2002:59). Internetin dinamik yapis1 ve kolay giincellestirilebilir olmas1

kisa vadeli yapiya sahip satig gelistirme faaliyetleri i¢in uygundur.

Isletmelerin cogu fiziki bir isyeri acarak veya burada maasla satis elemanlari
caligtirarak mal ve hizmet satmanin maliyetinin web sayfalarinin icgine yerlestirilmis
sanal igyerlerine kiyasla ¢cok pahali ve idamesinin zor oldugunu yasadiklar1 tecriibelerle
anlamiglardir. Ancak bircok sektdrde tamamen sanal bir ortamda caligmak miimkiin
degildir. Bu sebeple isletmelerin ¢ogu bu iki tip isletme tiiriiyle faaliyet gdstermektedir.
Ancak miisterilerini daha karl1 olan sanal isyerlerinde aligveris yapmaya 0zendirmek
icin farkli metotlar kullanmaktadirlar. Ornegin ABD’de faaliyet gosteren bir kitap satis
magazast zinciri Barnes&Noble, miisterilerinin kitap siparislerini internet lizerindeki
magazalarindan (www.barnesandnoble.com) vermeleri halinde kitap basina 5 dolarlik
bir indirim uygulamaktadir (Ertiirk, 2000:48). Benzer sekilde internet subesine sahip
bankalar da fiziksel subelerde gerceklestirilen havale, EFT gibi islemlerden belirli bir
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ticret aliyorken, internet subesinden yapilan islemlerden s6z konusu iicretleri almamakta
veya indirimli olarak uygulamaktadir. Bu sekilde hem fiziksel subelerin is yiikii
azaltilarak personel giderleri azaltilabilmekte hem de miisterilere daha hizli hizmet

veren internet subelerinin kullanim1 6zendirilmektedir.

Bir bagka uygulama ise “dene ve satin al (shareware)” modelidir. Bu modele
ozellikle yazilim sektoriinde rastlanmaktadir. Kullanicilara yazilim paketlerinin 30-90
giinliik deneme kopyalar1 internet iizerinden dagitilmakta boylece kullanicilar satin
almadan once pek ¢ok yazilimi deneyerek kendilerine uygun yazilimi segmekte ve daha

sonra lisansl olarak satin almaktadir (Tavuk¢uoglu, 2003:96).

Internete 6zgii bir baska satis gelistirme teknigi ise puan toplama ve toplanan
puanlara gore hediye ve/veya hediye ¢eki almaktir. Bu tanima uygun satig gelistirme
teknikleri eskiden beri kullanilmaktadir, ancak internet bu cabalara yeni bir boyut
getirmistir (Ertiirk, 2000:50). Internet iizerinden perakende satis yapan Hepsiburada
(www.hepsiburada.com) miisterilerine yaptiklar1 aligverisler karsiliginda belirli
miktarda puan vermektedir. Miisteriler tekrar aligveris yapmak istediklerinde bu puanlar
karsiliginda hediye ¢eki olusturarak yaptiklar: aligveris tutarindan belirli miktar indirim

elde etmektedirler.

3.4.3. internet Pazarlama Faaliyetlerinin Etkinlik ve Performans Olgiitleri

Internette pazarlamanin en 6nemli kismi1 yapilan her tiirlii pazarlama hizmetinin
kolaylikla oOlciilebilmesidir. Bu yap1 ¢evrimici (online) pazarlamayi, cevrimdisi
(offline) pazarlamadan ayiran en onemli 6zelliklerden biridir. Bu sayede ¢ok daha az
maliyette cok daha hizli sekilde verilen hizmetler degerlendirilebilir ve rapor haline
doniistiiriiliip miisteriye sunulabilir. Ya da hizmet sirasinda anlik rapor alinabilinme
ozelligi oldugunda aninda pazarlama alan1 degistirilebilir ve baska alanlarda pazarlama
siirdiiriilebilir. Dogrudan ¢ok daha fazla kisiye hitap ettiginden Ol¢ciim oranlarinin

dogrulu cok daha fazladir (Timnet, www.timnet.com.tr).

Internet sitesinin bagarisim  Olgebilmek, geribildirim alabilmek ve siteyi
gelistirebilmek icin site kullaniminin incelenmesi gerekmektedir. Internet sitesinin

performansinin dlciilmesinde en ¢ok kullanilan yontem ziyaret¢i sayisinin izlenmesidir.
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Bunun yaninda daha ayrintili olarak sitenin hangi boliimlerinin daha fazla ziyaret
edildigi, hangi ziyaret¢inin hangi boliimlere ilgi duydugu gibi istatistikler de ¢ikartilarak
sitenin bu dogrultuda gelistirilmesi ve =ziyaret¢i profillerinin  izlenmesi
saglanabilmektedir (Evans ve King, 1999:348). Ayrica site etkinliginin
degerlendirilebilmesi icin siteyi ziyaret eden miisterilerin tutumlari, nereden ziyaret
ettikleri, sitenin hangi boliimlerinde gezindikleri ve ne sitede ne kadar siire harcadiklar
gibi bir¢ok bilginin degerlendirilmesi gerekmektedir. Internet iizerinde ve geleneksel
pazarlama alaninda yapilan pazarlama faaliyetlerinin isletme internet sitesi ile olan ilgisi

arastirilarak sitenin etkinligi ol¢iilmeli ve gerekiyorsa yeni stratejiler gelistirilmelidir.

Isletmeler internet sitelerini, internet iizerinden satis yapmak ya da isletmenin
irin ve hizmetlerini tanitmak amaciyla kullanabilir. Tiimiiyle internet iizerinden
faaliyet gosteren e-perakendeciler gibi isletmeler haricinde kalan isletmeler, internet
sitelerini geleneksel pazarlama faaliyetlerini destekleyecek sekilde, bu faaliyetlerin bir
boliimii olarak kullanabilirler. Bu sekilde kullanildiginda internet sitesi iizerinden
yapilan pazarlama faaliyetlerinin sonuclari tam olarak oOlciilemeyebilir. Grembergen ve
Amelinckx (2002) elektronik ticaretin hizli gelisimine, internetin bireysel ve
organizasyonel davranislara yonelik sistematik arastirmalarin ayak uyduramadiina
deginmistir. Internet bircok data saglamasina ragmen bazi spesifik belirsizlikler
nedeniyle e-ticaretin toplam is performansina etkisini 6l¢mek zordur (Welling ve White,

2006:654).

Internet siteleri sirketlerin diger isleriyle daha entegre hale geldikge, siteler igin
Yatirirmin Geri Doniisiimii  (ROI) de 6nemli bir performans kriteri haline gelmistir.
Fakat internet sitesinin ROI degerlendirmesi i¢in kalitatif ve kantitatif metodlar
hakkinda ¢ok az bilgi vardir. Van Wyk (2003)’a gore eger firmalar ger¢cek ROI degerini
bulmak istiyorlarsa ROI’nin standart hesaplamasinin yaninda standart olmayan mantiga
dayanmayan hesaplamalar1 da buna katmak zorundadirlar. Offline satiglarla online
aktiviteler arasinda dogrudan iliski bulunmadigindan (online islem yapan siteler hari¢) internet
sitelerinin performanslarim dlgmek oldukca zordur (Welling ve White, 2006:658). Ornegin
bir internet sitesi kullanicisi, internette bilgilerine ulastigi ve satin alma kararin1 bu
esnada verdigi bir {iriinii firmanin magazasindan alabilir. Buradan elde edilen gelir

firmanin internet sitesinden saglanmamig gibi algilanir ve internet sitesinin
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performansinin 6lciilmesinde yanlis sonuglar verir.

ComSroce’un (www.comscore.com) 2006 yilinda yaptigi bir arastirma
cevrimi¢i aramalarin, ¢evrimdist satin alimlar {izerindeki etkilerinin Gnemini ortaya
koymustur. Bu arastirmaya gore internette arama yapanlarin %251 inceledikleri
irtinleri satin almaktadir. Bunlarin %63’{i arama aktivitelerini ¢cevrimdisi magazalardan
aligveris yaparak sonuglandirirken, %37’si satin alma islemini ¢evrimici olarak
gerceklestirmistir (Mest¢i 2007, www.internetpazarlama.net). Bu arastirma ile ilgili

ayrintili veriler Tablo 3.6’da gosterilmistir.

Tablo 3.6. Cevrimi¢i arama yapanlarin ¢cevrimigi ve ¢cevrimdisi iiriin satin alma oranlari

Cevrimici Arama | Satin Alimlan Satin Alimlan
Aranan Kategori Yapip Satin Cevrimdisi Cevrimici
Alanlar Yapanlar Yapanlar
Giysi ve Aksesuar %43 9065 %35
Oyuncak ve Hobi
%42 %88 %12
Malzemeleri
Miizik/Film/Video %728 %83 %17
Elektronik %18 %84 %16
Video Oyunlar1 ve
%17 %93 %7
Konsollari
Miicevher ve Saat %15 %75 %25
Tiim Kategoriler %25 % 63 %37

Kaynak:www.comscore.com/Press_Events/Press_releases/2006/03/Online_Impact_of_
Offline_Buying

Benchmarking Exchange’in (2005) yaptig1 bir caligmada sitelerin sadece %15i
site performansini, internet kari, yatirimin geri doniisii (ROI) ve net bugiinkii deger
(NPV) gibi yontemleri kullanarak 6lgmektedir. %25’ genel hedefleri subjektif olarak
belirlemekte ve %17,5’1 de Olciit olarak maliyet tasarrufunu almaktadir (Welling ve

White, 2006:658).



126

3.5. internet Uzerinde Pazarlama Arastirmasi

Pazarlama arastirmasi, bilginin sistematik ve objektif olarak arastirilmasi ve
analiz edilmesi siirecidir. Ister geleneksel pazarlamada olsun, isterse internet yoluyla
pazarlamada olsun, pazarlama arastirmas1 pazarlama yoneticilerine, dogru ve yararl
bilgiler saglamalidir. Bunun i¢in de arastirma projelerinin planlanip uygulanmasi icin
mantiksal temellere dayali ve elde edilen veriler iizerinde kontrolii saglayan bir

arastirma siireci gereklidir (Mucuk, 1998:87).

Kircova (2005:182) internet ortamindaki kaynaklardan yapilan pazarlama
arastirmasinin en belirgin 6zelliginin, ¢cok kisa bir zaman siiresi i¢inde biiyiik caplh
arastirmalarin kolaylikla yapilabilmesi olduguna deginmistir. Bunun yani sira asagida
belirtilen 6zelliklerin de internet ortamindaki pazarlama arastirmasi siirecini geleneksel

pazarlama arastirmasi siirecinden onemli Olciide farkli kildigina deginmektedir;

- Geleneksel pazarlama arastirmasina gore, ulasim, konaklama vb. konularda
harcama yapilmadigindan maliyetler diisiiktiir. Aym1 zamanda arastirma igin
gerekli isgiicii ihtiyac1 6nemli derecede azalmistir.

- Pazarlama iizerinde dogrudan odaklanarak amaca uygun arastirma yapabilme
imkani tanir.

- Isletmenin satis yapmay: diisiindiigii biitiin pazarlama hedefleri icin cografi
sinirlar olmaksizin genis bir bilgi kaynagi saglar.

- Aragtirma araclarinin giicii ve kullanim kolaylig1 daha yiiksektir.

- Toplanan bilgilerin kalitesi ve giivenirligi yiiksektir. Bilgi kaynaklar1 ¢cok az hata

icermekte ve orijinal kaynaklara dayanmaktadir.

Geleneksel ortamda oldugu gibi internet iizerinde pazarlama arastirmalar1 da
“birincil  kaynaklardan” ve “ikincil kaynaklardan” verilerin toplanmasi ile

gerceklestirilir.

3.5.1. internet Uzerinde Birincil Kaynaklardan Pazarlama Arastirmasi

Internet ortaminda birincil kaynaklardan verilerle pazarlama arastirmasi, ikincil
kaynaklardan verilerle pazarlama arastirmasina gore daha zor yiiriitiillen bir ¢alismadir.

Daha ¢ok internet sitesi iizerinde yapilan tiiketici anketleri, elektronik posta mesajlariyla
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gonderilen mesajlara gelen cevaplarin degerlendirilmesi gibi dolayli verilerle dogrudan
ziyaretgi bilgilerinin otomatik olarak kayitlanmasi ile elde edilen verilere dayanmaktadir
(Kircova, 2005:204). Geleneksel yontemlerle birinci kaynaklardan verilerle pazarlama
arastirmasi yontemleri; Gozlem, Deney ve Anket ¢alismalar1 olarak siralanabilir (Tek ve
Ozgiil, 2005:145). Arastirmalarin 6ziinde halen bu yontemler kullanilmaktadir. Fakat bu

yontemler internet ile birlikte yapisal olarak onemli degisikliklere ugramislardir.

3.5.1.1. Anket

Anket yeterli sayida ve kalitede kisilere dogru sorular sorma yontemidir. Daha
cok tanimsal aragtirmalar i¢in yararlidir. En ¢ok bu yontem kullanildigindan pazarlama
arastirmasi ile 0zdeslestirilmektedir. Anketin amaci veya nedenleri ¢ogu kez insanlarin
bilgi, inang, tercih, tutum, tahmin vb. bilgiler hakkinda bilgi edinmek ve populasyon
icinde bu biiyiikliiklerin 6nemini belirlemektir (Tek ve Ozgiil, 2005:145). Geleneksel
pazarlama aragtirmalarinda sikca tercih edilen anket yontemi internet ortaminda
uygulama avantajlar1 nedeniyle ¢cok daha fazla tercih edilmektedir. Online anketler ile
isletmeler, bircok farkli amaca yonelik anketler hazirlayarak cok daha fazla kisiye
ulasip genis katilimli sonuglar alabilmektedir. Anketlerin basit araclarla isletmenin
internet siteleri iizerinde olusturulabilmesi veya anket olusturma hizmeti veren siteler
tizerinde (www.pollemik.com, www.surveey.com) yine kolayca olusturulabilmesi
programlama bilgisi olmayan bir pazarlamacinin bile internet ortaminda etkili anketler
olusturabilmesini saglamaktadir. Ayrica bu araglar anket cevaplarin1 belirli
veritabanlarinda depoladiklari icin anketlerin degerlendirilmesi asamasinda da kolaylik

saglamaktadirlar.

Internet iizerinde anketin anketor gerektirmemesi, anket hazirlama ve
yayinlanma siirecinin daha hizli olmasi, arastirma alanina ulagim gerektirmemesi ve ¢ok
daha genis bir cografi alandaki katilimcilara kolayca ulasilabilmesi gibi iistiinliikleri
bulunmaktadir. Internet iizerinde anketin zayif bir yam olarak anketi cevaplayanlarin

verdikleri bilgilerin dogrulugunun kesin olmamas1 gosterilebilir.

3.5.1.2. Deney

Bilimsel yonii fazla olmamakla beraber, metodun ait oldugu pozitif bilimlerdeki

laboratuar deneyleri gibi, "tam kontrollii deneyler" yapmak pazar ortaminda ¢ogu zaman
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olanaksizdir. Ama son zamanlarda gelistirilen bazi yontemler yararli olmakta, ¢ok
sinirlt olan pazarlamadaki kullanim alani nispeten artmaktadir. Deney, fiyat testleri,
reklam testleri, ambalaj testleri vb. alanlarda ve yeni mamuliin pazar testlerinde
kullamilir (Mucuk, 2004:64). Internet ortaminda isletmeler bir¢ok farkli degiskeni
kontrolleri altinda tutmaktadirlar. Internetin esnek yapisi, bu degiskenlerden birinin
diger degiskenler sabitken hizli bir sekilde degistirilerek, degisimin etkilerinin kolay ve
hizli bir sekilde olciimlendirilebilmesini saglamaktadir. Ornegin bir isletme, internet
sitesinde yaptig1 bir degisikligin ziyaretci sayisina etkisini, bir e-perakendeci internet
ortaminda sattig1 iiriniin reklam alanim1 veya fiyatim degistirdiginde bu iiriine olan
talebin degisimini internet iizerinden hizli bir sekilde izleyebilmektedir. internet
yukarida bahsedilen “tam kontrollii deneylere” yaklasan kontrol edilebilir bir yapi

sunmaktadir.

3.5.1.3. Gozlem

Gozlem metodunun klasik tanmiminda “insan goziiyle olaylar1 izleme ve
kaydetme” bulunmaktadir. Bu tanima siki sikiya baglh kalindiginda internet {izerinde
gozlem metodunu uygulamak miimkiin degildir. Pratikte ise gozlem bugiin internet
sitelerinde en yaygin kullanilan pazarlama arastirma metotlarindandir. Metodun amaci
tiikketici davramiglart hakkinda objektif bilgi toplamak oldugu i¢in internet siteleri
arasinda dolasan, iiriinii inceleyen, sorular soran, siparis veren, sikayetlerini ve
dileklerini e-mail ve internet sitesi iizerinden bildiren tiiketici davranislar1 da internet
tizerinde gozlem metodunun inceleme konusunu olusturmaktadir (Hoffman vd.

1995°den aktaran Ertiirk 2000:27).

Bir internet sitesini ziyaret eden tiiketicinin siteye girmesinden itibaren site
icerisindeki hareketlerini izleyen ve bu verileri istatistik olarak depolayan yazilimsal
araclar kullanilarak 6nemli bilgilere ulasilabilir. Bu araglar sayesinde; miisterinin hangi
kaynaktan geldigi, sitede ne kadar kaldigi, hangi iiriin ve hizmetlerin bulundugu linkleri
tikladig1, hangi iiriin ve hizmetleri satin aldiklari, hangi miisterinin ka¢ kez ziyaret
gerceklestirdigi (Kircova, 2005:190), hangi bilgilerin arastirildigi, arama formlari
kullanilarak hangi iriinlerin soruldugu, iiriin kategorilerinin hangi sira ile gezdigi, daha
cok hangi saatte geldigi, hangi sehir/bolgeden baglandig: (Ertiirk, 2000:29) gibi bilgiler

analiz edilebilmektedir. Bu edinilen bilgilerin isletme amacina uygun olarak dogru



129

sekilde analiz edilmesi de Onem tasimaktadir. Hangi verilerin birbiri ile

iliskilendirilecegi ve ne sekilde yorumlanacagi gozlem yonteminde énemli bir etkendir.

3.5.2. internet Uzerinde ikincil Kaynaklardan Pazarlama Arastirmasi

Ikincil kaynaklar isletme ici veya disinda halihazirda var olan veri kaynaklaridir.
Bu kaynaklar farkli amaclarla hazirlanmig olabilir. Ikincil kaynaklardan pazarlama
arastirmas1 yapilirken arastirmanin icerigine ve amacina uygun veriler alinarak
kullanilabilir. ikincil kaynaklar birgok farkli kaynaktan elde edilebilir. Bu kaynaklardan
bazilari; resmi yaymlar (DIE, TSE, DPT vb.), gesitli kar amagh veya kar amagsiz
mesleki dernek, birlik vb. olusumlarin yaymlar1 (TUSIAD, Tiirk-is vb.), Periyodik
yaynlar, kitaplar ve gazeteler (kiitiiphane indeksleri, is dergileri vb.), ticari veriler (6zel
veya resmi kuruluslarin olusturup sattii veriler), Universite arastirma ve uygulama

merkezleridir (Tek ve ()zgﬁl, 2005:144).

Yukarida sayilan tiim ikincil veri kaynaklar1 internetin ortaya ¢ikisindan ve
iletisimde sagladig1 kolayliktan etkilenmis ve veri kaynaklarin1 6nemli 6l¢iide internet
ortamma gecirmistir. E-devlet yapilanmasi ile Devlet Istatistik Enstitiisii, Devlet
Planlama Teskilat1 gibi resmi kuruluslarin ve TUSIAD gibi sivil mesleki kuruluslarin
yayin ve raporlarina bu kuruluslarin internet siteleri iizerinden ulasilabilinmektedir.
Periyodik yayinlara, gazete ve dergilerin iceriklerine de internet ortaminda yer
verilmektedir. Ozellikle kiitiiphane ve bilimsel yayin indekslerinin internet ortaminda
yer edinmesi de Onemli bir ikincil veri kaynaginin ulasiminin kolaylagsmasini
saglamistir. Ayrica Ozellikle internet {izerinde faaliyet gosteren profesyonel aragtirma
sirketleri de isletmelere katma degeri yiiksek arastirma verilerini belirli bir {icret

karsisinda sunmaktadirlar.

Internet ile birlikte tiim bu geleneksel ikincil veri kaynaklarina cok daha kolay
ve hizli erisim saglanmis olmaktadir. Ayrica internet odakli aragtirmalar gibi daha 6nce
var olmayan arastirma metotlar1 ile ¢ok daha fazla kurulus ve arastirmaci genis
arastirmalar yaparak ulasilabilecek ikincil veri miktarim1 ve igerigini oldukc¢a
genisletmistir. Kircova (2005:183) internet iizerindeki ikincil verilerin; pazarlamacilarin
ihtiya¢c duydugu bilgilerle tam olarak uyusmayabilecegi, ¢cok sayida bilgi kaynagi ve

veri saglayan sitenin bulunmasinin verilerin standarthigi ve kalitesi konusunda sorun
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olusturabilecegi, bazen giincel olmayan verilerle karsilasilabilecegi gibi zayif yanlarinin
oldugunu belirtmektedir. Elde edilmesi bakimindan birincil veri kaynaklarindan daha

ucuz ve zahmetsiz olmasi, internet ortamindaki ikincil verilerin artis1 olarak goriilebilir.

3.6. internet Pazarlama Faaliyetlerinde Karsilasilan Sorunlar

Internet, her ne kadar isletmeler ve tiiketiciler icin pazarlama alaninda yeni
uygulamalar ve kolayliklar saglasa da yeni ve teknolojik bir mecra olmasi sebebiyle
baz1 sorunlar1 da beraberinde getirmistir. Internetin pazarlama alaninda kullanimi igin
karsilagilan sorunlara farkli kaynaklarda; erisim maliyetleri ve altyapr sorunu, yasal

sorunlar, kanal catismasi ve giivenlik sorunlari olarak deginilmektedir
3.6.1. Erisim Maliyetleri ve Altyapi Sorunu

Internetin daha ¢ok kullanici tarafindan kullamilmasinin oniindeki engellerden
biri internete erisim maliyetidir. Ozellikle kisisel erisim igin ihtiyac duyulan bilgisayar,
internet baglantis1 (modem ve internet aboneligi) ve yazilimlar i¢in ortaya ¢ikan maliyet
internetin diisiik gelir gruplar1 ve az gelismis yorelerde yayginlagsmasi oniinde engel
teskil etmektedir. Ayrica ilgili iilke veya bolgelerdeki iletisim ve internet altyapisi da
internetin yaygin olarak kullanilmasi icin 6nemlidir (Kircova, 2005:167). “Dijital
Esitsizlik (Digital Divide)” yani dijital teknolojileri ve bilgi teknolojilerini etkin sekilde
kullanan insanlar ile kullanamayan insanlar arasindaki fark onemli bir sorun olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Giiniimiizde iletisim ve internet teknolojilerindeki hizli gelismeler
dogrultusunda ulusal ve uluslararas1 ortamda devletler ve sivil toplum orgiitlerinin
bilgisayar okuryazarlig1 ve internet erisimi saglanmasi iizerinde yaptiklari calismalar bu
sorunu cozmeye yonelik atilan adimlar olarak goriilmektedir

(http://en.wikipedia.org/wiki/digital_divide).

3.6.2. Yasal Sorunlar

Elektronik ticaret ve internet islemleri ile ilgili bir diger onemli konu yasal
diizenleme yetersizligi ve belirsizligidir. Yasal belirsizlik 6zellikle internet araciligiyla
yapilan ticaretin gelistigi iilkelerde diizenleme boslugu ortaya cikarmistir (www.e-
ticaretmerkezi.net/eticaretinetkileri.php, 05.12.2009). Internet hukuk acisindan nispeten
cok yeni bir uygulama alamdir. Baslarda hukuk kurallarinin internet iizerindeki
uygulamalar ve e-ticaretteki faaliyetleri kapsamadigr goriilmiis ve zamanlar bu

eksikliklerin giderilmesi yoniinde adimlar atilmaya baslanmistir.
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Internet sitesi iizerinde karsilasan alic1 ve saticinin yine site iizerinde elektronik
olarak alim ve satim niyetini karsilikli olarak ifade etmeleri sonucunda bir sozlesme
olusmaktadir. Bu sozlesmenin hukuki olarak bir deger tasimasi i¢in yazili veya sozlii
yapilmast gerekir. Oysa site iizerinde taraflar yoktur ve sozlesmeyi kimlerin
olusturdugu belli degildir. Herhangi bir sorun c¢iktiginda nasil coziilecegi heniiz
kesinlesmis degildir (Kircova, 2005:171). Bu sorunun ¢oziimii icin dijital imza kavrami

ortaya cikarilmistir.

Giinliik hayatta kullanilan imzalarda oldugu gibi, dijital imzalar da elektronik
ortamda gonderilen bilginin veya e-mail'in kime ait oldugunu gostermek i¢in kullanilir.
Dijital imzalarin olusturulmasinda ve dogrulanmasinda dijital sertifikalar kullanilir.
Gonderdiginiz veriyi imzalamak icin kendinize ait bir dijital sertifikaniz bulunmalidir.
Dijital imzanin 6zellikleri su sekilde siralanabilir (www.elektronikticaretrehberi.com/

digital_imza.php, 05.12.2009);

- Dijital imza bir kullanici, sunucu ya da sunucudan gonderilen bilgilerin
kesinlikle o kuruma veya kisiye ait oldugunu dogrulayarak, verinin baskasi
tarafindan yollanmadigini garanti eder.

- Dijital imza, veri akis1 sirasinda bilgilerin igerigini korur, bir baska kisinin eline
gecmesini ya da degistirilmesini engeller, bilginin sadece aliciya gittigini ve
sadece alic1 tarafindan okunacagini garanti eder.

- Dijital imza, veriyi gonderenin ve alanin kim oldugunun kanitlanmasina imkan
tanir. Yani imzalanmig bir dokiimani yollayan kisi onu yolladigini inkar edemez

ve alict da aldigini inkar edemez.

Elektronik ticaret ile birlikte hem vergi politikas1 hem de vergi hukuku alaninda
yeni gelisme ve sorunlarin ortaya c¢ikmasi kacinilmazdir. Uluslararas: e-ticarette
verginin  tahsilati, Odeme araclarinin  gelistirilmesi, giimriikk prosediirlerinin
basitlestirilmesi, e-ticarete uygun hale getirilmesi énemlidir ve ¢oziilmesi zorunludur.
Bu kapsamda en Onemli sorun iilkeler arasi gayri fiziki mallarin satis vergilerinin
toplanmasiyla ilgilidir. Elektronik ticaretin vergilendirilmesinde sistem, adil ve etkin,
kurallan acik, yeterli derecede esnek ve dinamik, vergi kayip ve kagaklarini onleyici

nitelikte olmalidir (Havabulut, 2006:72).
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3.6.3. Kanal Catismasi

Internet, geleneksel pazarlama faaliyetlerini yiiriiten isletmeler icin yeni bir
pazarlama kanali vazifesini gormektedir. Bir¢ok isletme internetin hizla gelisimi ile
birlikte interneti geleneksel faaliyetlerine paralel olarak yiiriittiikleri bir kanal olarak
kullanmaya baslamistir. Isletmelerin faaliyetlerini yogunlastirmak icin yoneldikleri bu

durum bazen sorunlara neden olmaktadir.

Giiclii dagitim kanallarina sahip perakendecilerin internet kanalina yonelmeleri,
bayilerini kendilerine karsi direkt rekabet (cogu zaman daha diisiik fiyatl) olarak
algiladiklar1 internet kanalina kars1 kizginliklariyla sonuclanmaktadir (Schoenbachler ve
Gordon, 2002:44). Kanal catismasi olarak adlandirilan bu durum, herhangi bir kanal
tiyesinin diger bir iiyenin davranisindan dolayr kendi hedeflerine ulagimim
engellemesine inanmasindan dogmaktadir (Berkowitz vd, 1997°den aktaran Akinci,

2002:38).

3.6.4. Giivenlik Sorunu ve Giivensizlik

Internet ortaminda tiiketicilerin en fazla iizerinde durduklar1 konularin basinda
giivenlik ve giivenilirlik gelmektedir. Internet ortaminda 6demem sistemleri kredi kart:
vb. elektronik yontemlerle yapildigindan tiiketiciler bu bilgilerinin ele gegirilerek izinsiz
olarak kullanilacagi ¢ekincesini yasamaktadirlar. Internet iizerinde giivenlik
protokollerinin gelistirilmesi, bunlarin tiiketicilere duyurulmas: ve internet iizerinden

aligveris yapan tiiketici sayilarinin artmasi bu sorunun etkilerini azaltmaktadir.

Miisteriler finansal ve kisisel bilgilerinin internet isletmelerine transferi
sirasinda bu bilgilerin giivenli bir sekilde yollanarak saklanmasin isterler. isletmeler ise
web sayfalart iizerinden 6deme bilgilerinin gegerli oldugundan emin olmalidirlar.
Bunun yaninda isletmelerin miisteri bilgileri ile dolu veri tabanlarini, bilgisayar
korsanlart ve kotii niyetli calisanlardan korumalar1 gerekmektedir (Rappa,

http://digitalenterprise.org/models/models.html, 08.12.2009).

Internet ortaminda siirdiiriilen pazarlama faaliyetleri tiiketiciye dijital bir ekran
aracihigi ile sunulmaktadir. Uriinler gozle goriilebilmekte fakat elle tutulamamaktadir.
Aym sekilde tiiketiciler bu fiiriinleri sunan isletmelerin varligindan bile siiphe

duyabilmektedirler. Tiiketiciyi aliskanliklarinda biiylik bir degisime zorlayan ve
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giivensizlige iten elektronik ticaret ve pazarlama teknikleri giiniimiizde internet

tizerinde siirdiiriilen pazarlamanin sorunlu yonlerinden biridir (Hokkaci, 2002:54).

3.7. internet Pazarlama Faaliyetlerinin Isletmeler Acisindan Avantaj ve
Dezavantajlar

3.7.1. internet Pazarlamanin Isletmeler Acisindan Avantajlar

Isletmelerin is modellerini internet ortamina tasimalar1 veya internet ortaminda
yeni bir is modeliyle ticari faaliyetlere baslamalari internetin sagladig1 avantajlar goz
oniinde bulundurularak gerceklesmektedir. Pazarlama faaliyetlerini de internet ortamina
tasimak isletmeler i¢in pazarin genislemesi ve operasyon maliyetlerinin diismesi gibi

bir¢ok avantaji beraberinde getirmektedir.

3.7.1.1. Maliyetlerin Diismesi

Maliyetlerdeki diisiis internet ortamindaki pazarlama faaliyetlerinde en 6nemli
avantaj olarak ortaya cikmustir. Isletmelerin fiziksel bir magazaya ihtiyac duymadan
faaliyet gosterebilmesi, daha az calisana ihtiya¢ olmasi gibi faktorler maliyetlerde
onemli avantajlar saglamaktadir. Artan rekabet baskis1 nedeniyle isletmelerin pazarlama
karmasini olusturan, iiriin gelistirme, promosyon, dagitim ve fiyatlandirma alanlarinda
yapilan harcamalarin dogru zamanda ve dogru bir sekilde yapilmasi 6nem kazanmustir

(Kircova, 2005:59).

Goldman Sachs’in 2003 yilinda yapmis oldugu arastirmaya gore, firmalar arasi
sanal ticaretin sagladig tasarruf tiim ekonominin tasarruf egilimlerini ve miktarini
etkileyecek boyuttadir. Hammaddelerin ve ara mallarin internet iizerinden temin
edilmesi kOmiir sanayisindeki %2’lik toplam maliyet tasarrufundan, elektronik
sanayisindeki %40’lik toplam tasarruf diizeyine kadar degisiklik gostermektedir.
Sektorler yelpazesine telekomiinikasyon sirketlerinden araba iireticilerine, ki bu
sektordeki tasarruf orami toplam maliyetlerin %14’tine ulasabilmektedir, tekstil
tireticilerinden ugak imalat¢ilarina kadar tiim iiretim kollarini dahil etmek miimkiindiir

(www.dtm.gov.tr/dtmadmin/upload/EAD/KonjokturlzlemeDb/yeniekon.doc).
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Promosyon faaliyetleri de maliyet avantaji saglanan bir diger pazarlama
faaliyetidir. Katalog, brosiir ve diger gorsel araclarin tasarlanmasi, basilmasi ve
tasinmasi gibi ¢alismalar icin Onemli miktarda biit¢ceye ihtiya¢ duyulurken, internet
tizerinde olusturulan ¢evrimi¢i kataloglar ve brosiirler sayesinde bu gibi mali kayiplar
yaratan sorunlar ¢ok fazla yasanmamaktadir. Benzer sekilde, isletmelerin hedef kitlelere
gonderdikleri mesajlarda olabilecek degisiklikler icin de yeniden baski, tasima ve
gonderim gibi giderler de s6z konusu olmayacaktir (Catak, 2002:38). Ayni sekilde
radyo ve televizyon reklamlarinin belirli bir siire i¢cin yayinlanmasi gibi her seferinde
tasarimin yeniden yapilmasini gerektiren bir yapi internet iizerinde s6z konusu degildir.
Internet iizerinde vyeni iiriinler kolaylikla eklenip cikartilabilmekte, yenilikler
miisterilere ¢cok hizli bir sekilde ulastirilabilmektedir. En 6nemlisi de tiim bunla

geleneksel medyadan cok daha az maliyetle yapilabilmektedir.

Pazarlama biitcesi icerisinde Onemli yer tutan yeni iiriin gelistirme
faaliyetlerinin maliyeti internetle birlikte ©nemli olciide diisiiriilmektedir. Uriin
tasarimlarinin  internet ortaminda taginmasi, tiiketicilerin ihtiyaglarimin internet
tizerinden kolayca belirlenmesi, yine yeni iiriinlerin internet iizerinden tiiketicilerin
begenisine sunulmasi ve iiriin gelistirmenin bu sekilde tamamlanmasi siirecindeki

maliyetler onemli 6l¢iide azalmistir.

Internet bir dagitim araci olarak isletmelerin dagitim faaliyetlerine maliyet
avantaji saglayacak yenilikler getirmistir. Fiziksel magazaya olan ihtiyacin ortadan
kalkmasi ve stok bulundurma maliyetlerinin diisiik olmas1 nedeniyle 6nemli derecede

maliyet avantaji saglanabilmektedir.

3.7.1.2. Zamandan Tasarruf

Ulusal ve uluslararasi ticari islemlerin elektronik ortamda yiiriitiilmesi (iiretici,
satic1, alici, araci, giimriik idaresi, sigortaci, nakliyeci, bankalar ve diger kamu
kurumlar1 kapsaminda) zamanin etkin kullanilmasini saglamaktadir. Boylece iirtinlerin
siparis edilmesi ile teslimi arasinda gecen siire asgariye inmekte, zamandan
kaynaklanan maliyetler ile stok maliyetleri diismektedir. Elektronik ticarette ihtiyag
duyulan belgeler elektronik ortamda hazirlanmakta, bu bilgi ve belgeler ilgililerin

kullantmina sunulmaktadir. Boylece, islemler minimum hata ile kisa bir siire i¢cinde ve
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kirtasiye masrafi odenmeksizin tamamlanmaktadir. Internete dayali e-ticaret ve
elektronik dagitim sistemleri uluslararasi ticareti hizlandirmaktadir (www.e-

ticaretmerkezi.net/eticaretinetkileri.php , 13.12.2009).

Internet iizerindeki faaliyetlerin 24 saat Kkesintisiz olarak yapilabilmesi,
uluslararas1 saat farklarindan ve tatil gibi donemlerden etkilenmemesi isletmeler icin
onemli bir avantaj olarak ortaya cikmaktadir. Internet iizerinden iletisimin son derece
hizli yapilabilmesi ve bazi islemlerin isgiiciine ihtiyac duyulmayacak sekilde
otomatiklestirilmesi de hem insan hatalarinin 6niine gecmeyi hem de zamandan 6nemli
derecede tasarruf yapmayi saglar. Geleneksel pazarlamadaki sipariglerin alinmasi,
siniflandirilmasi, tedarik edilmesi gibi siirecler internet ortaminda ¢ok daha hizli ve
hatasiz yapilabilmektedir. Bu hizli yapr ayn1 zamanda miisterileri de memnun etmekte

ve baglhiliklarim artirmaktadir.

3.7.1.3. Rekabet Avantaji ve Firsat Esitligi

Fiziksel ortamlarda maliyete dayali olarak rekabet avantaji yaratamayan
isletmeler, pazarlama faaliyetlerini internet ortaminda tasiyarak rekabet avantaji
yaratmaktadirlar. Sanal ortamda yiiriitiilen pazarlama faaliyetlerinde yaratilan etki
isletmelerin pazarlama faaliyetlerindeki yeteneklerine dayanmaktadir. Ayni sektorde
faaliyet gosteren ve yatirim olanaklar1 ¢ok farkli olan iki isletmeden, internet iizerinde
pazarlama faaliyetlerine agirlik veren ve digerine oranla daha kisitli mali imkanlara
sahip olan isletmenin rekabet avantaji saglamasi miimkiin olabilmektedir. Kiiciik
isletmeler, internet sayesinde, biiyiik isletmelerle esit diizeyde kiiresel piyasalara ulasma

imkanina sahip olmaktadirlar (Clinton ve Gore, 2000’dan aktaran Hokkaci, 2002:50).

Geleneksel pazarlarda pazara daha Once girmis biiyiik isletmeler sonradan
pazara girmek isteyen isletmelere yasam sansi tanimamaktadirlar. Belirli sektorlerde
isletmeler pazar1 paylasarak monopol ve oligopol benzeri bir yap1 olusturmaktadirlar.
Bu nedenle pazara yeni girmek isteyen isletmeler farkli engellerle karsi karsiya
kalmaktadir. Internet bu konuda daha 6nce goriilmemis bicimde bir firsat esitligi
yaratmistir. Yenilik¢i bir fikirle pazara girmek isteyen bir firma herhangi bir engelle

karsilasmadan internet ortaminda faaliyete bulunabilmektedir (Kircova, 2005:62).
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3.7.1.4. Kiiresel iletisim

Kuskusuz bugiin isletmeler icin cesitli baska kiiresel iletisim yontemleri
mevcuttur fakat sayisal agla iletisimlerin esi olmayan avantajlart degerlendirilmeye
degerdir. Gercekten kiiresel bir ag oldugu icin, internet bir isletmeye yeryiiziindeki
insanlar ve kuruluslarla hizli iletisim olanag saglar, isletmenin gorilebilirligini
defalarca artirir. Internet iizerinde olmak bir isletmenin gercek bir diinya pazarina sahip
olmasina olanak verir. Ucuz erisim sayesinde, internet kiiciik kirsal endiistrileri bile
baglamaktadir. Bilyiik isletmeler kuskusuz ¢ok daha fazla trafik yaratsa da, kiiresel ag
kiiciik isletmeleri de temas igerisinde tutarlar (Suveren, 2000:23). Uluslar arasi alanda
saglanan kolay iletisim sayesinde isletmeler uluslar arasi pazarlara daha kolay
acilabilmekte ve bunu eski yontemlere gore son derece hizli, etkili ve az maliyetle

gerceklestirmektedirler.

3.7.1.5. Karsihikh Etkilesim

Tiiketicilerin genis bilgi talebine cevap verebilmek icin en ortami saglayan
internet, interaktif bir ara¢ olarak da miisterilerle karsiliklt iletisim imkani
yaratmaktadir. Baska hicbir ortamda isletme-miisteri iletisimi bu kadar kolay ve zengin
icerikli  gerceklestirilememektedir. Herhangi bir internet sitesini ziyaret eden
tilketicilerin iiriin ya da hizmetler ile ilgili ihtiya¢ duydugu her tiirlii bilginin dogrudan
isletme yetkililerince cevaplandirilma olanagr bulunmaktadir. Ayni zamanda
miisterilerin 0zel istek ve taleplerini de internet iizerinden etkilesimli olarak

karsilamalar1 da sz konusudur (Catak, 2002:39).

Miisteriler merak ettikleri bir konu hakkinda miisteri temsilcilerine sorular
sorarak cok kisa siirede cevap alabilmektedir. Bu sekilde miisteri ile olan birebir
iletisim, bireysel pazarlama ve kisiye Ozel iiretim gibi faaliyetlerin yiiriitiilmesine
olanak saglamaktadir. Bu faaliyetler miisterilerin isletmeye olan bagliligini artirici birer

etken olmaktadir.

3.7.1.6. Pazara ve Bilgi Kaynaklarima Erisim

Internet pazarlama ile birlikte pazara giristeki engellerin biiyiik boliimii ortadan
kalkmakta ve her isletme pazara esit erisim sanst yakalamaktadir. Klasik pazarlama

cevresinde meydana gelen kisitlamalar internette meydana gelmemektedir. Hazirladig1
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internet sitesinin tanittmini iyi yapan bir igsletme ne kadar kiiciik olursa olsun biiyiik bir
pazar payina sahip olabilmektedir. Internet kiiciik biiyiik tiim sirketleri diinya pazarina
cikaran yeni bir pencere olmaktadir (Karaduman 2001:26). Sozii gecen kiiciik isletmeler
internet ile birlikte daha once yeteri kadar tiiketiciye ulasilamadig1 i¢in uygulama sansi
bulunamayan nis pazarlara internet vasitasi ile ulasabilmekte ve yeni firsatlar
olusturabilmektedir. Ornegin sadece solaklar icin internet iizerinden iiriin satist
gerceklestiren www.solelim.com internet ortaminda nis pazara yonelen bu isletmelerden

sadece biridir.

Internetin kiiresel yapisi diinya iizerindeki tiim isletmeleri birbirine daha da
yaklastirmakta ve uluslararasi pazarlama faaliyetlerinin ¢cok daha kolay yapilmasini
saglamaktadir. Geleneksel pazar arastirmasi yontemlerine kiyasla cok kisa bir siire
icerisinde aymi iirlinii ya da hizmeti iireten ve/veya satan farkl iilkelerdeki ¢ok sayida
isletmeye ulasmak ve bu yolla ticari iligki kurmak internetin isletmelere sagladigi en
onemli yeniliklerden biridir (Catak, 2002:40). Istenilen iiriin, hizmet veya hammaddeler
tim diinya lizerindeki iiretici ve saticilara ulasilarak kolaylikla ve bol alternatifli bir
sekilde bulunabilmektedir. Uluslar arasi pazarlarda fazla deneyimi ve baglantisi
olmayan isletmeler bile internet araciligiyla istedikleri iirtin/hizmeti diinyanin herhangi
bir bolgesinde bulup satin alabilmektedir. Internet ortaminda rekabetci bilgiye

ulagsmadaki kolaylik isletmeler i¢in 6nemli bir avantaj olmaktadir.

3.7.1.7. Tedarik ve Lojistik Avantajlar:

Isletmelerin tedarik ve lojistik sistemleri internet teknolojileri ile birlikte
degisime ugramistir. Internet ortaminda tedarik zinciri yonetimi ile endiistriyel
pazarlarda isletmeler tedarik¢ilerle iletisim ve entegrasyon diizeyi artirilarak ve stok
diizeylerini minimum diizeyde tutmaktadirlar. Hatta Tam Zamaninda Uretim (JIT — Just
in time) sistemleri ile stoksuz calisabilme olanagina sahip olabilmektedir. Bu sekilde

stok maliyetleri de azalmis olmaktadir.

3.7.2. internet Pazarlamanin Isletmeler Acisindan Dezavantajlar

Internette pazarlama faaliyetlerinin isletmelere sagladigi bazi avantajlar aym
zamanda isletme icin dezavantaj olarak da ortaya cikabilir. Internetin kisitlamasiz yapisi

herkesin ayni bilgilere ulagsmasin1 saglamaktadir. Bir isletme rakiplerinin faaliyetlerini
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internet {izerinden takip ederken aymi zamanda kendi faaliyetlerinin de rakipleri
tarafindan izlenebilecegini unutmamalidir. Boyle bir ortamda en iyi pazarlama

stratejisini gelistiren isletme daha basarili olacaktir.

Potansiyel miisterilerin ¢ogu piyasa arastirmalar i¢in interneti tercih ederken,
aligveriglerde hala geleneksel yontemler kullanilmaktadir. Ayrica elektronik posta ile
yapilan reklamlar ilgili ilgilisiz herkese gonderildiginden, internet kullanicilari

tarafindan olumsuz karsilanmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2003:331).

E-ticaret (internet), biitiinii ile ele alindiginda teknik yapisi itibari ile denetime
miisait bir nitelikte degildir. Internete girmek, yararlanmak ve c¢esitli olanaklari
kullanmak i¢in herhangi bir yasal formalite, basvuru izni, onay gibi islemler s6z konusu
degildir. Internetin hukuki anlamda bir sahibi yoktur; belli bir isleticisi ve/veya
yOneticisi de yoktur. Bu nedenle internetin kullaniminda ortaya c¢ikabilecek
suiistimalleri, asiriliklari, usulsiizliikleri, kural dis1 davranislart denetleyip, yaptirim
uygulayacak merkezi bir otorite de bulunmamaktadir. Internetin bu niteligi, uluslararasi
ya da uluslar iistii organizasyonlar tarafindan dikkate alinmali ve ¢oziim iiretilmelidir

(www.e-ticaretmerkezi.net/eticaretinetkileri.php , 13.12.2009).

Internet icin 6ngoriilen gelismelerin miimkiin olmadigim ve internetin kiiltiirel
acidan negatif yanlari oldugunu iddia eden goriisler de bulunmaktadir. Tiirkiye icin
diistiniilecek olursa icerigi iilke gerceklerine uymayan bir sitenin basart sansi az
olacaktir. Ornegin Cin lokantalarinin bulunabilecegi bircok sayfa olmasina ragmen bu
lokantalara giden tiiketici sayis1 olduk¢a azdir. Internet pazarlamanin olumsuz
yonlerinden biri de igeriklerin iicret karsiligi sitelere konmasi nedeniyle gerekli tiim
alternatiflere ulagilamamasidir. Bu durumda tiiketiciler 6rnegin tatile cikarken sadece
s0z konusu sitelerde yer almak icin para veren oteller arasindan se¢im yapmak zorunda
kalacaklardir. Ayrica bir sektorden firma arandiginda hepsi degil sadece iiye olanlara

ulasilabilmektedir (Tavuk¢uoglu, 2003:153).

Internet iizerinde yaymlanan bilgiler herhangi bir denetime tabi tutulmaz.
Internet herhangi bir kurumun, kisinin veya iilkenin kontroliinde degildir. Herhangi bir
internet sitesinden dogrulugu tespit edilmemis bilgiler yaymak miimkiindiir. Yayilan

bilgilerin eksik, hatali veya yanlis olmasi, zaman zaman kisiler ve kurumlar arasinda



139

sorunlara yol acmaktadir. Internette dolasan bilgiler iizerindeki denetim eksikligi daha
uzun bir siire sorun olarak yasanacak gibi goriinmektedir. Zira var olan internet ve
elektronik posta trafigini denetleyecek bir sistemin tasarimlanmasi miimkiin

goriinmemektedir (Kircova 2005:70).

Internetten satin almayr giivenli olarak algilamayan tiiketiciler internet
sitelerinden {iiriin/hizmet ve fiyat arastirmasi yaparken, aligveris yapmak konusunda
tereddiitlii davranmaktadirlar. Internet iizerinde giivenlik eksikligi de isletmeler
acisindan 6nemli bir dezavantaj olabilmektedir. Giivenligi tam anlamiyla saglanmamis
isletme veri tabanlarindan bilgiler calinarak isletmeye ait sirlarin ele gecirilmesi gibi

durumlarla kars1 karsiya kalinabilir.
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DORDUNCU BOLUM

DENIZLi DOGAL TAS VE MERMER SEKTORUNDE BiR ARASTIRMA

4.1. Denizli Dogal Tas ve Mermer Sanayi Hakkinda Genel Bilgiler

Tirkiye, 5 milyar metrekiip mermer rezervi ile diinya mermer
potansiyelinin %40’1na sahiptir. Toplam rezervi 13.9 milyar ton (yaklasik 5,1 milyar
m3) olan Tiirkiye’nin, 1,6 milyar ton civarindaki goriiniir rezervi, bugiinkii temposuyla,
diinya tiiketimini 80 y1l karsilayabilecek diizeydedir. Ulkemizde 80'in iizerinde degisik
yapida, 120'nin {izerinde degisik renk ve desende mermer rezervi belirlenmistir.
Sektorde yaklasik 800 ocak bulunmaktadir. Ocaklarin %901 Ege ve Marmara
Bolgesinde yogunlasmistir. Tiirkiye’deki ocaklarin %8’1 Denizli’de bulunmaktadir
(http://tr.wikipedia.org/wiki/ Tiirkiyede_mermer_sektorii).

2004 yil1 itibariyle Denizli’de 63’ii traverten ve 9’u beyaz mermer ocagl olmak
lizere toplam 72 ocak faaliyet gostermektedir. Bu ocaklardan yillik 400.000 m3 blok
mermer ve traverten iiretimi gerceklesmistir. Bu potansiyeli degerlendirmek amaciyla
mermer iretimi yapan bircok fabrika ve isletmeler kurulmustur. Yine 2004 yili
itibariyle Denizli’de 90 adet mermer fabrikasi faaliyet gostermektedir. Bu fabrikalarda
yaklagik 6000 isci ve personel istthdam edilmektedir. Ocaklar ve mermer atdlyelerinde
calisanlar da eklendiginde Denizli mermer sektoriinde calisan sayisi toplam 8.000’1
bulmaktadir. (http://www.egelife.com/index2.php?option=content&task=view&id=869
&pop=1&page=0)

Denizli mermer sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler baska Amerika olmak
tizere 65 iilkeye ihracat yapmaktadir. 2002 yilinda 430 milyon dolarlik Tiirkiye mermer
ihracatinin 85 milyon dolar1 ve 2004 yilinda 650 milyon dolarlik Tiirkiye mermer
ihracatinin da 120 milyon dolar1 Denizli’den gerceklesmistir. 2007 yilinda 200 milyon
dolar olan Denizli mermer ihracat1 2008 yilinda 160 milyon dolar olarak gerceklesmistir
(http://tr.wikipedia.org/wiki/Tiirkiye’de_mermer_sektorii; http://www.haberortak.com/
Haber/Mermer-Dogaltas/25032009/Mermer-sektorunun-ihracat-sorunu.php;

www.denmerder.org.tr; Denizli Madenciler ve Mermerciler Dernegi).
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4.2. Arastirmanin Amaci

Internet teknolojileri ve internetin kullanim sekli siirekli bir gelisim ve degisim
gostermektedir. Bunun bir sonucu olarak internet ortaminda her gecen giin farkli
uygulamalar ve yeni pazarlama yaklasimlari ortaya ¢ikmaktadir. Internetin pazarlama
faaliyetlerinde kullanmilmasiyla birlikte pazarlamanin yonii de8ismis ve internet

pazarlama olarak yeni bir uygulama alani ortaya ¢ikmustir.

Arastirmanin amaci, internetin isletmeler tarafindan pazarlama faaliyetlerinde ne
kadar kullanildigint tespit etmek ve isletmelerin pazarlama faaliyetlerini nasil
etkiledigini ortaya koymaktir. Bu dogrultuda isletmelerin internet pazarlama
faaliyetlerini ne kadar etkin kullandiklar1 ve bu faaliyetlere ne derecede 6nem verdikleri
belirlenmeye calisilmistir. Ayrica internet pazarlamaya verilen 6nem ile; internet sitesi
giincelleme siklig1, internet sitesi tanmitim araglarinin kullanim sikligi, ihracat yapilan
tilke sayisi, internet pazarlama biitce payr gibi faktorler arasindaki iliskinin tespit

edilmesine yonelik aragtirmalar yapilmistir.

4.3. Arastirmanin Varsayimlari ve Dayandig1 Hipotezler

Arastirma Denizli Dogal Tas ve Mermer sektoriinde daha Once yapilmis
calismalar incelenerek ve sektor hakkinda Denizli Sanayi Odasindan elde edilmis olan
bilgiler 1s181inda, bazi varsayimlara dayanarak gerceklestirilmistir. Bu varsayimlar

sunlardir;
- Anket kapsamina giren isletmelerin il bazinda 6rnek sayisinin yeterli oldugu ve y1gini

anlaml bir sekilde temsil ettikleri varsayilmistir.

- Ornek kiitle sayis1 30°dan fazla oldugu icin ana kiitlenin normal dagilima uydugu

varsayillmistir.

- Anket sorularina cevap verenlerin sorular1 hicbir etki altinda kalmadan, dogru olarak

algilayip, samimi ve dogru cevaplar verdikleri varsayilmistir.

Arastirmanin amacina dayali olarak test edilmeye calisilan hipotezler ise sunlardir;



142

Hipotez 1: Internet pazarlamaya énem veren isletmeler internet pazarlama araclarin

kullanmaktadirlar.

Hipotez 2: Isletmelerin pazarlama biitcelerinden internete ayirdiklar1 paya gore internet

pazarlamaya verilen 6nem degismektedir.

Hipotez 3: Isletmelerin internet sitelerini giincelleme sikliklar internet pazarlamaya
verilen 6neme gore degismektedir.

Hipotez 4: Isletme sahibi ve isletme calisanlar1 arasinda internet pazarlamaya verilen
Oonem arasinda farklilik vardir.

Hipotez 5: Isletme sahibi ve isletme calisanlar1 arasinda internet sitesi tanitim araclarini
kullanma sikliklarina yonelik goriisler farklilik gostermektedir.

Hipotez 6: Isletmelerin ihracat yaptiklari iilke sayilarina gore internet pazarlamaya
verdikleri onem degismektedir.

Hipotez 7: Isletmelerin ihracat yaptiklari iilke sayis1 artikca internet sitesi tamitim

araglarini kullanma sikliklarr degismektedir.

4.4. Arastirmanin yontemi

4.4.1. Arastirmanin kapsam ve ornek Kitlenin secimi

Zaman ve maliyet kisitlar1 géz Oniine alinarak, arastirmanin kapsamini Denizli
ilinde faaliyet gosteren, Denizli Sanayi Odasi ve/veya Denizli Madenciler ve

Mermerciler Dernegine iiye olan dogal tas ve mermer isletmeleri olusturmaktadir.

Her iki kurulustan elde edilen listelerde yer alan 94 isletmeye ulasilmaya
calistimistir. Bu 94 isletmenin 7’sine ait hicbir iletisim bilgisine ulasilamamistir. 15
tanesi tasfiye edilmis veya belirtilen kuruluslara iiye olmalarina ragmen mermer
sektoriinde faaliyet gostermeyen isletmelerdir. 5 isletme ise fiilen aymi isletme
olmalarina ragmen 2 farkli isletme unvam ile listelerde yer almaktadir. S6z konusu
nedenlerden dolay1 ana kiitle olarak belirlenmis 94 isletmeden ancak 67 ’sine anket

gonderilmis, 39’undan cevap alinmistir (%358).

Arastirma sonucunda dogal tas ve mermer isletmelerinin daha ¢ok endiistriyel
tilkketicilere yonelik faaliyetlerde bulunuldugu goriilmiistiir. Son tiiketiciye yonelik

internet pazarlama faaliyetlerinin az olmas1 arastirmada bir kisithlik meydana
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getirmektedir.

4.4.2. Veri toplama teknigi

Arastirmada veri toplama metodu olarak anket yontemi kullanilmistir. Anket
formu hazirlanirken literatiirde daha Onceden yapilmis anket c¢alismalari incelenmis,
arastirma konusuna uygun anket formu diizenlenmistir. Anket formunu olusturan
sorularin dogru cevaplanabilmesi i¢in sorular, miimkiin oldugu kadar anlasilir bir
sekilde hazirlanmaya calisilmistir. Bazi sorularda yer alan internet ile ilgili terimler

aciklamalarla ve 0rnek internet siteleri ile desteklenmistir.

Isletme yetkililerine e-posta yolu ile anketler ulastirilarak veriler toplanmistir.
Anketler birer hafta arayla ilgililerin e-postalarina 4 kez gonderilmis, anketi
cevaplamayan isletmelere telefon yolu ile ulasilarak anket hakkinda bilgi verilmis ve

hatirlatma yapilmastir.

4.4.3. Anket sorularmin niteligi

Anket formu ii¢ boliimden ve 17 sorudan meydana gelmektedir. Ilk iki boliimde
firma yetkililerinin demografik bilgilerini ve isletmenin genel 6zelliklerini tespit etmeye
yonelik sorular, iigiincii bolimde ise isletmelerin internet pazarlama faaliyetlerine
yatkinligin1 6lgmeye dayali sorular yer almaktadir. Birinci ve ikinci boliimde coktan
secmeli sorular yer alirken iiclincii bolimde hem coktan se¢cmeli hem de 5°li likert

Olcekli sorular yer almaktadir.

4.4.4. Verilerin analiz yontemi

Anket sorular1 literatiir arastirmast sonucunda gelistirilmig, pilot calisma
yapilmis ve el de edilen bilgiler dogrultusunda son seklini almistir. Dizilisi ve anlasilir
olmas1 bakimindan anket sorular1 defalarca gozden gecirildikten sonra uygulamaya

konulmustur.

Anket yardimi ile toplanan verilerin frekans, yiizde, ortalama ve standart sapma
degerleri hesaplanmistir. Denizli ili mermer sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin,
pazarlama faaliyetlerinde interneti ne sekilde kullandigin1 ve bu faaliyetleri ne sekilde

gelistirebileceklerini belirlemeye yonelik testler yapilmistir. Isletme yetkililerinin
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internet pazarlama hakkindaki goriisleri ve internet sitelerinin tanitimi arasindaki iligkiyi
belirlemek amaciyla korelasyona bakilmistir. Bagimsiz orneklemler t-testi tekniginden
yararlanilmustir. Istatistiksel islemler SPSS 17 paket program araciligiyla hesaplanarak

tiim analizlerde anlamlilik diizeyi 0.05 olarak alinmustir.

Ankette yer alan likert tipi sorularin giivenirligi i¢in Cronbach Alpha (o)
katsayis1 hesaplanmistir. Veriler iizerinde yapilan analiz sonucunda, anketin i¢ tutarlilik

katsayilar1 agagidaki Tablo 4.1°de gosterilmistir.

Tablo 4.1 Likert tipi sorularin i¢ tutarlilik katsayilar

Cronbach Alpha

(o)
Tanitim araglarinin igletme agisindan 6nemi

.67
(6 madde)
Internet pazarlamaya yonelik goriisler 34
(18 madde) ’
Internet sitesinin tamtiminda kullanilan araglarin 73
sikliklar1 (7 madde) '

4.5. Arastirma bulgularinin degerlendirilmesi

Anketin birinci boliimiinde katilimcilarin yas, 6grenim durumu ve isletmedeki
konumu ile ilgili bilgilerinin edinilmesine yonelik sorular sorulmustur. Buna gore anketi

cevaplayanlar, agirlikli olarak orta yasli ve egitim diizeyi yliksek kisilerdir.

Katilimcilarin - %38,5’1 31-40 yaslart arasinda ve %35,9’u 41-50 vyaslar
arasindadir (Tablo 4.2).

Tablo 4.2. Katilimcilarin demografik bilgileri

Yas f %
21-30 6 15.4
31-40 15 38,5
41-50 14 35,9
51-60 3 7,7
60 ve iizeri 1 2,6
Toplam 39 100,0

Katilimcilarin egitim durumlarina bakildiginda %71,1 gibi biiyiik bir boliimiin

lisans mezunu oldugu ve %13,2’sinin de yiiksek lisans mezunu oldugu goriilmektedir.



145

Tablo 4.3. Katilimcilarin 6grenim durumlari

Ogrenim Durumu f %
Lisansiistii 5 13,2
Lise 6 15,8
Lisans 27 71,1

Toplam 38 | 100,0

Katilimcilarin isletmedeki konumlarina bakildiginda ise isletme sahibi (%35,9)

ve isletme miidiirii (%33,3) gibi iist yonetim kademesinde yer alan yetkililerin

cogunlukta oldugu goriilmektedir (Tablo 4.4).

Tablo 4.4. Katilimcilarin isletmedeki konumlari

Yetkilinin konumu f %
Isletme Sahibi 14 35,9
Isletme Miidiirii 13| 333
Boliim Yoneticisi 9 23,1
Boliim Yonetici Yardimeist 2 5,1
Diger 1 2,6
Toplam 39 100,0

Anketin ikinci boliimiinde isletmenin kurulus yilini, ¢alisan sayisini, kendine ait

ocak ve fabrikasinin bulunup bulunmadigini, ihracat yapip yapmadigim yapiyorsa kag

iilkeye yaptigini ve yurtdist bayiliginin olup olmadigini 6grenmeye yonelik sorular

sorulmustur.

Arastirmaya katilan isletmelerin yariya yakim (%48,7) 1998-2005 yillar

arasinda kurulmus geng firmalardir.

Tablo 4.5. isletme Kurulus Yillari

Kurulus yil f %
1983’den Once 2 5,1
1984-1990 9 23,1
1991-1997 6 15,4
1998-2005 19 48,7
2006’dan sonra 3 7,7

Toplam 39 | 100,0

Isletmelerin %59’ unun biinyesinde 21 ila 100 kisi calismaktadir (Tablo 4.6).
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Tablo 4.6. isletme Calisan Sayilart

Calisan sayisi f 90
1-20 7 17,9
21-50 12| 30,8
51-100 11 28,2
101-200 5 12,8
200 den cok 4 10,3
Toplam 39 | 100,0

Isletmelerin %86’ sinin kendine ait ocagi bulunmakta (Tablo 4.7) ayrica %94,9
gibi biiyiik cogunlugu da iiretim yapmaktadir (Tablo 4.8). 2 isletmenin kendine ait ocagi
bulunmakta fakat fabrikasi bulunmamaktadir. Bu isletmeler iiriinlerini hammadde
olarak satmaktadirlar. 6 isletmenin ise kendine ait ocaklar1 bulunmamasina ragmen
tiretim yaptiklar1 fabrikalar1 bulunmaktadir. Bu isletmeler de disaridan hammadde veya

yart mamul alarak iiretim yapmaktadirlar.

Tablo 4.7. Isletmeye ait ocak durumu

Kendine ait ocagi f %
Olanlar 33 84,6
Olmayanlar 6 15,4

Toplam 39 | 100,0

Tablo 4.8. Isletmeye ait fabrika durumu

Uretim yaptigx fabrikasi f %
Olanlar 37 94,9
Olmayanlar 2 5,1
Toplam 39 | 100,0

Ayrica igletmelerin tamami ihracat yapmakta (Tablo 4.9) ve %?29,7’sinin yurtdist
bayiligi ve/veya satis merkezi bulunmaktadir (Tablo 4.10). Bu durum isletmelerin
uluslararas1 pazarlama faaliyetlerinde bulunduklarina isaret etmektedir. Internetin
uluslar aras1 pazarlama faaliyetleri i¢in etkin bir ara¢ oldugu goz Oniinde
bulunduruldugunda, internetin bu isletmeler icin cok ©Onemli oldugunu soylemek

mumkindiir.
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Thracat f %
Yapanlar 39 | 100,0
Yapmayanlar 0 0
Toplam 39 | 100,0

Tablo 4.10. Isletmenin ihracat yaptig1 iilke sayist
Thracat yapilan iilke sayis f %
1-5 14 35,9
6-10 14 35,9
11-20 5 12,8
20’den ¢ok 6 15,4
Toplam 39 | 100,0

Tablo 4.11°de isletmelerin iiriin cesitliligi yer almaktadir. Uriin cesitliliginin

fazla olmasi isletmelerin farkli iilkelerden ve farkli sektorlerden gelen talepleri

karsilama kabiliyetinin yiiksek oldugunun bir gostergesi olabilir.

Tablo 4.11. isletmelerin iiriin cesitliligi

Uriin Cesitleri f %
Mermer 29 74.4
Oniks 25 64,1
Blok mermer 23 59,0
Mozaik 19 48,7
Kirectasi 10 25,6
Granit 3 7,7
Diger 2 5,1
Blok granit 1 2,6

Anketin iiclincii boliimiinde yetkililere, isletmelerinin pazarlama faaliyetlerinde

internetin onemi ve kullanim sekilleri ile ilgili sorular sorulmustur. Sonuglar Tablo

4.12’de gosterilmektedir. Buna gore yetkilerin en fazla “Fuarlar ve Sergiler”i ( X =4,72)

ardindan “Katalog-Brosiir” ve “Internet Sitesi” tanitim araclarim1 6nemli bulduklari

( X =4,38) goriilmektedir. Outdoor Reklamlar ise en az énemli ( X =2,64) tanitim araci

olarak bulunmustur.
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Tablo 4.12. isletmelerin kullandiklar1 tanitim araclarinin 6nemi

Tamtim Araclari N X SS

Fuarlar ve Sergiler 39 4,72 0,46 Cok Yiiksek
Katalog-Brosiir 39 4,38 0,75 Cok Yiiksek
Internet Sitesi 39 4,38 0,63 Cok Yiiksek
Gazete-Dergi Reklamlari 39 3,72 0,92 Yiiksek
TV-Radyo Reklamlari 39 2,79 1,06 Orta
Outdoor Reklamlar 39 2,64 0,87 Orta

* X =1,00-1,80 Cok Diisiik X =1,81-2,60 Diisik X =2,61-3,40 Orta X =3,41-4,20 Yiiksek
X =4,21-5,00 Cok Yiiksek

Isletmelere internet ortaminda pazarlama faaliyetleri icin toplam pazarlama
biitcesinden ne kadar pay ayirdiklari sorulmustur. Buna gore isletmelerin %66,7’si
internet ortaminda pazarlama biitgesi pay1 olarak toplam pazarlama biit¢cesinin %0-5’1
kadar bir miktar ayirdiklarim1 belirtmektedir (Tablo 4.13). Arastirma kapsamindaki
isletmelerin sadece %12.8’1 toplam pazarlama biit¢elerinin %11-25’ini internet
ortaminda pazarlama icin harcadiklarim1 belirtmislerdir. Isletmelerin internet

pazarlamaya yeterince kaynak tahsis etmedigi goriilmektedir.

Tablo 4.13. Internet pazarlamanin toplam pazarlama biitcesindeki pay1

Biitce Paylari f %
Pazarlama biitgesinin %0-5 26| 66,7
Pazarlama biit¢esinin %6-10 8 20,5
Pazarlama biit¢esinin %11-25 51 12,8
Toplam 391 100,0

Arastirmaya katilan isletmelerin yaklasik yarisinin (% 47,4), internet sitelerini en
az 6 ayda bir giincelledikleri goriilmektedir. Internet sitesini giinliik olarak giincelleyen
1 isletme, haftada bir giincelleyen yine 1 isletme bulunmaktadir (Tablo 4.14). Bilindigi
gibi internet pazarlamanin ilk asamasi internet sitesi olusturmaktir. Internet sitesinin
giincel durumda bulunmasi isletmenin internet ortamindaki erisilebilirligini

etkilemektedir.
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Tablo 4.14. isletmelerin internet sitelerini giincelleme sikli1

Giincelleme Siklig f Y
Her Giin 1 2,6
Haftada Bir 1 2,6
Ayda Bir 8 21,1
2-5 Ay Arasi 10 26,3
6 Ay ve Uzeri 18 474
Toplam 38| 100,0

Dogal tas ve mermer isletmeleri yetkililerinin pazarlama ve internet pazarlama
ile ilgili diistinceleri Tablo 4.15’te yer almaktadir. Yetkililer en fazla oranda, internet
sitelerini ziyaret edenlerin kolay bir sekilde {iriin ve/veya hizmet bilgilerine
ulagabildikleri yargisina katilmaktadirlar ( X =4,38). Ikinci olarak ise internet sitelerinin
farkli dillerde hazirlandigini ifade etmektedirler (X =4,31). Ayrica sektorel portallara
tiye olmak da internet ortaminda gerceklestirilen yaygin bir tamtim faaliyeti olarak
goriilmektedir (X =4,18). Endiistriyel pazarlar ile son tiiketiciye yonelik pazarlar
karsilastirildiginda, arastirma kapsamindaki isletmelerin endiistriyel pazarlarda internete
daha fazla onem verdigi goriilmektedir. Endiistriyel pazarlarda internet pazarlamaya
verilen onem ortalamas1 X =4,15 iken tiiketici pazarlarinda bu deger X =3,41 olarak

ortaya ¢ikmistir.

Internet sitesini ziyaret edenlerin profilini izleyen isletme oram oldukga diisiiktiir
(X =2,28). Internet pazarlamada ziyaretci profilinin (hangi iilke/sehirden ziyaret ediyor,
sitede ne kadar zaman geciriyor vb.) izlenmesi olduk¢a onemlidir. Giiniimiizde internet
siteleri icin gelismis Ozellikler iceren web tabanli ziyaretci izleme sistemleri (Orn:
Google Analytics — www.google.com/analytics) iicretsiz olarak sunulmaktadir. Dogal
tas ve mermer isletmelerinin ziyaret¢i profillerini izlemeyi 6nemli bulmadigi ya da bu

sekilde bir olanaktan haberdar olmadig1 goriilmektedir.

Yetkililer internet ortamindaki pazarlama faaliyetlerinin satiglara etkisini
yeterince Olcemediklerini diisinmektedirler ( X =2,62). Ayrica, miisterilerin internet
ortaminda daha fazla fiyat bilgisine sahip oldugunu (X =2,64) ve iiriin fiyatlarim
belirlerken internetin Gnemli bir faktor oldugunu diisiinenlerin ( X =2,79) orani oldukca
azdir. Sonug olarak, mermer sektoriinde internet ortaminda fiyat bilgisinin verilmedigi
ve bu nedenle internetten fiyat bilgilerinin edinilemedigi sOylenebilir. Bunun nedeni

sektoriin agirlikli olarak endiistriyel tiiketicilere yonelik calismasi, rekabet kosullari



nedeniyle fiyat bilgilerinin internet ortaminda verilmek istenmemesi olabilir.

Tablo 4.15. Isletmelerin internet pazarlama hakkindaki goriisleri
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Internet Pazarlama ile ilgili Goriisler N| X |S.sS.
Miisterilerimizin, isletmenin internet sitesi iizerinden kolayca Cok
aradiklart  iiriin  ve/veya hizmet bilgisine ulasabilmesi|39| 4,38 | 0,91 Yiiksek
miimkiindiir.

Internet  sitemiz, yabanci  ziyaretciler tarafindan  da 39] 431 | 1.13 Cok
kullanilabilmesi icin farkli dillerde hazirlanmustir. ’ ’ Yiiksek
Sektorel internet portallarina iiye olarak isletmemiz ve internet .
sitemiz daha fazla tanitilmaya ¢alisilmaktadir. 39| 418 1 0,82 Yitksek
Endiistriyel pazarlar i¢in uyguladigimiz pazarlama faaliyetlerinde ..
internet onemli bir faktordiir. 391 415 | 0,71 Yiiksek
Isletmemizin internet sitesi pazarlama faaliyetlerimiz acisindan 39| 4.13 | 073 | Yiiksek
onemlidir. ’ ’

Miisteriler bilgi icin sik sik internet sitesine yonlendirilmektedir. |39| 3,90 | 1,10 | Yiiksek
Ir'1'ternet Qrtanunda .pazarlama faaliyetlerimiz satiglara olumlu 39| 3.69 | 0.77 | Yiiksek
yonde etki etmektedir.

Uriin gelistirme ve tasarim calismalarimizda internet 6nemli bir ..
kaynak gorevi gormektedir. 391 3,56 | 097 | Yitksek
Internet sitemizin icerigi (iiriin ozellikleri, fiyat, sirket bilgileri, ..
vb.) diizenli olarak giincellenmektedir. 39| 346 | LI7 | Yitksek
Son tiiketici i¢in uyguladigimiz pazarlama faaliyetlerinde internet ..
bizim igin 6nemli bir faktordiir. 391 3411 114 Yiksek
Is.letme{mz.%n tedarik ve dagitim faaliyetlerinde internet onemli 390 3.15 | 093 | Orta
bir faktordiir.

Isletmenin internet ortaminda reklam ve tanitimi yeterince

yapilmaktadir. (baska sitelere banner reklami, arama motorlarina

(google vb.) reklam verme, sosyal aglarda (xing, facebook, 393,001 095 | Orta
twitter vb.) tanitim)

.Internet s@emmn ziyaretci sayist siirekli olarak oOlgiilerek 39]2.82 | 1.00 | Orta
izlenmektedir.

Uriin fiyatlarimizi belirlerken internet 6nemli bir faktordiir. 381 2,79 |1 0,96 | Orta
Miisterilerimiz internet sayesinde fiyat konusunda ¢ok daha fazla

bilgi sahibi olmaktadirlar. 391264 1 099 Orta
Interpet c.).rtam}nda pa;arlama faaliyetlerinin satiglara etkisini 39| 2.62 | 081 | Orta
yeterince Olcebilmekteyiz.

Ipternet 31tem121n. ziyaretci PI’Oflll (ilke ve/veya sehre gore 39| 2.28 | 0,83 | Dissiik
ziyaret sayis1 vb.) izlenmektedir.

* X =1,00-1,80 Cok Diisiik X =1,81-2,60 Diisik X =2,61-3,40 Orta X =3,41-4,20 Yiiksek

X =4,21-5,00 Cok Yiiksek
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Calismaya katilan 39 isletmenin internet pazarlama faaliyetlerine verdikleri
onem incelendiginde ortalama puanlarnin 3.44 oldugu bulunmustur. Isletmelerin
anketten aldiklar1 en diisik puan 2.65, en yiiksek puan ise 4.66’dir (Tablo 4.16).
Orneklemin araligi olan en yiiksek ve en diisiik deger arali1 5 esit parcaya boliinerek
ankete katilan isletmelerin internet pazarlamaya verdikleri onem derecesine ait araliklar

bulunmustur (Sekil 4.1).

Tablo 4.16. Isletmelerin internet pazarlama faaliyetlerine verdikleri Snem
N | En Yiiksek | En Diisiik X S.S.
39 4.66 2.65 3.44 | 51

Internet pazarlama
faaliyetlerine verilen 6nem

Isletmelerin internet pazarlama faaliyetlerine katilim derecelerini gosteren Sekil
4.1°deki grafik incelendiginde, grafigin sola dogru egilim gosterdigi goriilmektedir. Bu
da verilerin genelinin 3,85’in altinda oldugunu gostermektedir. Ayrica isletmelerin
aldig1 ortalama puan (3,44) da belirtilen degerin altinda kalmaktadir. Buna gore
Denizli’de mermer sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin internet pazarlama

faaliyetlerine yeterince onem vermedikleri goriisii ortaya ¢ikmaktadir.

Kesinlikle Kesinlikle
Katiimiyorum | Kararsizim Katiliyorum
katilmiyorum katiliyorum

2,65-3,05 3,06-3,45 3,46-3,85 3,86-4,25 4,26-4,66

107 Mean =3,48
Std. Dev. =0,49
N=39

Sirket sayisi
2

2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00
s16_ortalama

Sekil 4.1. Isletmelerin internet pazarlama faaliyetlerine katilim dereceleri



152

Internet pazarlamaya verilen ©nem bakimindan isletmelerin  dagilimi
incelendiginde, ortalamasi 3,85’in altinda olan yani internet pazarlamaya ©Onem
vermeyen isletme sayisi 29 (%74,4)’dur. Internet pazarlamaya onem veren isletme

sayist ise 10 (%25,6)’dur (Tablo 4.17).

Tablo 4.17. Internet pazarlamaya 6nem veren ve vermeyen isletme sayilari

internet pazarlamaya verilen 6nem f %
Internet pazarlamaya 6nem verenler 10 25,6
Internet pazarlamaya énem vermeyenler 29 74,4
Toplam 39 100,0

Isletmelerin, internet sitelerinin tanitiminda kullamilan yontemlerin hangilerini
ne kadar uyguladiklar1 tespit edilmeye calisilmis ve isletmelerin internette en ¢ok
kullandiklar1 tanmitim aracinin sektorel portallara iiye olmak oldugu tespit edilmistir
(X =4,28) (Tablo 4.18). E-posta ile tanitim ise ikinci sirada yer almaktadir (X =4,13).
Cevrimici topluluklarla bir ag olusturmak ise en az kullanilan tanitim araci olarak goze
carpmaktadir (X =0,99). Diger iicretli tanitim hizmetlerinden ise daha az
yararlanmaktadirlar. Son sirada yer alan “cevrimigci topluluklarla bir ag olusturma”nin
da tamamen {icretsiz bir tanitim araci olmasina ragmen isletmeler tarafindan en az
(X =1,62) tercih edilen yontem olmas: dikkat cekicidir. Bu baglamda cevrimici
topluluklarin ve sosyal ag sitelerinin (facebook.com, twitter.com, xing.com vb) bireysel
olarak siklikla kullanilmasina ragmen ticari olarak yaygin olmadigini sdylemek
miimkiindiir. Bu siteler etkin birer tanitim araci olarak kullanildiginda, daha ¢ok
ziyaretcinin isletmelerin internet sitelerini ziyaret etmesi ve boylece isletme ile ilgili

tanittmin yapilmasi saglanabilir.
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Tablo 4.18. Isletmelerin kullandiklar1 internet tanitim araglar1 sikliklari

Internet Tamtim Araclar N X S.S.

Sektorel portallara iiye olmak 39 | 428 | 0,83 | Cok Yiiksek
E-posta ile tanitim 39 4,13 | 1,03 Yiiksek
Arama motoru optimizasyonu 39 3,03 | 1,09 Orta
K.las.ﬂ(. tanitim araclarinda internet 39 | 279 | 1.17 Orta
sitesinin reklamin1 yapmak

Arama motorlarina reklam vermek 39 2,18 | 1,14 Diisiik
Bagka sitelere reklam vermek 39 1,95 | 1,00 Diisiik

Cevrimigi topluluklarla bir ag olugturmak 39 | 1,62 | 0,99 | Cok Diisiik

* X =1,00-1,80 Cok Diisiik X =1,81-2,60 Diisik X =2,61-3,40 Orta X =3,41-4,20 Yiiksek

X =4,21-5,00 Cok Yiiksek

Arastirma kapsamindaki isletmelerin internet sitelerinin tanitim araclarinin
kullamim sikligina bakildiginda anketten aldiklar1 en diisilk puanin 1.71, en yiiksek
puanin ise 4.14 oldugu goriilmektedir. Bu degerler arasinda kalan boliim 5’e boliinerek
ornekleme ait dagilim ortaya c¢ikarilmistir (Sekil 4.2). 39 isletmenin ortalama puanlari
2,85 olarak bulunmus, bu da katilimcilarin cevaplarinda, tanitim araglarimi normal

siklikta kullandiklarimi ortaya koymustur (2,68< X <3,17).

Tablo 4.19. isletmelerin internet sitesinin tanitiminda kullandiklari tanitim araglarin
kullanim sikliklarinin genel durumu

N | En Yiiksek | En Diisiik | X S.S.
39 4.14 1.71 2.85 .64

Internet sitesi tanitim
araclarinin kullanim sikliklar

Sonuglar Sekil 4.2°de grafik olarak gosterilmistir.
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Hicbir zaman | Nadiren Normal Sik Cok sik
1,71-2,20 |2,21-2,68 | 2,69-3,17 | 3,18-3,65 | 3,66-4,14

Mean =2,85
Std. Dev. =0,647
N=39

[+
I

Sirket sayisi
i

Y T T T T T T
1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50

s17_ortalama

Sekil 4.2. Isletmelerin internet sitelerini tanitim araglarini kullanim sikliklar

Dogal tas ve Mermer sektoriinde faaliyet gosteren 39 isletmeden %?20,6’sinin
hicbir tanitim aracini kullanmadiklari tespit edilmistir. Internet tanitim araclar yaklasik

%33 oraninda sik ve cok sik kullanilmaktadir (Tablo 4.20).

Tablo 4.20. isletmelerin internet tanitim araglarini kullanim siklig1

Kullanim Sikhig f %
Hicbir zaman 8| 20,6
Nadiren 71 17,9
Normal 11 28,2
Sik 9| 232
Cok Sik 4| 10,2

4.6. Hipotezlerin Degerlendirilmesi

a) Hipotez 1’in test edilmesi

Hy : internet pazarlamaya ©nem veren isletmeler internet pazarlama araglarmi

kullanmamaktadirlar
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H; : internet pazarlamaya ©nem veren isletmeler internet pazarlama araglarmi

kullanmaktadirlar

Tablo 4.21. Hipotez 1’in test edilmesi

Hipotez I’in test edilmesi Inte}‘net pazarlamaya| Internet araglarini
Onem verenler kullananlar
. Pearson Korelasyon 1 5 177
Internet = L mlilik Diizeyi
pazarlamaya 6nem . ,001
(Cift Kuyruk)
verenler
N 39 39
. Pearson Korelasyon .5 17" 1
Internet araglarim Anlamlilik Diizeyi
tanitimda (Cift Kuyruk) ,001
kullananlar Y
N 39 39

** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir.

Internet pazarlamaya 6nem veren isletmeler ile internet pazarlama araglarini
kullanma sikliklar1 arasindaki iliski Pearson Korelasyon katsayist kullanilarak
Olciilmeye calisilmistir (Tablo 4.21). P degeri, 0,05’ den kii¢iik oldugu i¢in (0.001<0,05)
Hy hipotezi ret edilmistir. Buna gore isletmelerin internet pazarlama konusundaki
goriisleri ile bu araclar1 kullanma sikliklar1 arasinda dogrusal iliski vardir. Isletme
yetkilileri interneti kullanarak pazarlama yapmalar1 konusunda bilgilendirildiklerinde,
isletmelerim bu araglar1 kullanma sikliklarinin artacagi ortaya c¢ikmaktadir. Bu da
isletmelerin, interneti pazarlama faaliyetlerinde daha etkin kullanarak rekabet avantaji

edinmelerini saglayacaktir.

b) Hipotez 2’in test edilmesi

H, : Isletmelerin pazarlama biitcelerinden internete ayirdiklari paya gore internet

pazarlamaya verilen 6nem degismemektedir

H, : Isletmelerin pazarlama biitcelerinden internete ayirdiklar1 paya gore internet

pazarlamaya verilen 6nem degismektedir.
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Tablo 4.22. Hipotez 2’nin test edilmesi

Yiizdelik f X SS F P
biitce pay1
%0-5 26 | 3,27 | 0,09

%6-10 8 | 3,57 | 0,16 | 824 | 0,001
%11-25 5 | 410 | 0,18

Internet pazarlamaya
yonelik goriisler

Arastirmaya katilan yoneticilere, isletmelerinin pazarlama biitcesinden internet
pazarlama faaliyetleri icin biit¢elerinden ayirdiklart yiizdelik paylar sorulmus ve
isletmeler, harcadiklar yiizdelik oranlara gore (%0-5), (%6-10) ve (%11-25) olarak {i¢
gruba ayrilmislardir. Isletmelerin internet pazarlama biitceleri ile internet pazarlama
hakkindaki goriigleri arasindaki iligki tek yonlii varyans analizi (One way ANOVA)
uygulanarak ol¢iilmeye calisilmistir (Tablo 4.22). P degeri 0,05°den kii¢iik oldugu icin
(0.001<0,05) H, hipotezi ret edilmistir. Buna gore isletmelerin pazarlama biitgelerinden
internete ayirdiklar1 pay ile internet pazarlamaya verdikleri onem arasinda istatistiksel
olarak anlamli fark bulunmaktadir. Bu farklarin hangi gruplarin lehine oldugunu
anlamak i¢in Post Hoc (LSD) islemi uygulanmustir.

Tablo 4.23. Internet pazarlamaya verilen dnem ile biitce arasindaki iliski (Post Hoc
analizi)

Internet pazarlamanin Ortalamalar | Standart s e
toplam pazarlama Onemlilik
biitcesindeki pay: arasi farklar Hata
9%6-10 -,63 41 13
9%00-5
%11-25 -1,18(*%) ,50 ,02
%0-5 ,63 41 ,13
%6-10
%11-25 -,55 ,58 ,35
90-5 1,18(*) ,50 ,02
%11-25
%6-10 55 58 ,35

* Ortalamalar arasi fark 0.05 diizeyinde anlamlidir

Post hoc (LSD) sonuglar1 incelendiginde internete, pazarlama biitcelerinin %0-
5’ini ayiran firmalarla internete %11-25’lik biitce ayiran isletmeler arasinda anlami fark
bulunmustur. Pazarlama biit¢esinden internet pazarlamaya ayrilan biitce %0-5’ten %11-
25’e gidildikce ortalamalar arasindaki fark anlamli diizeyde biiyiimektedir (a-b=-1,18).

Diger bir ifadeyle, pazarlama biitgelerinin %11-25’ini internet pazarlamaya ayiran
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firmalarin ~ yoneticilerinin internet pazarlamaya daha fazla O©Onem verdikleri

goriilmektedir.

c¢) Hipotez 3’iin test edilmesi

H, : Isletmelerin internet sitelerini giincelleme sikliklari internet pazarlamaya verilen
oneme gore degismemektedir.
H; : Isletmelerin internet sitelerini giincelleme sikliklari internet pazarlamaya verilen

oneme gore degismektedir.

Tablo 4.24. Hipotez 3’iin test edilmesi

Internet sitesini
giincelleme f X |SS F P
sikhiklari
Internet Ayda 1 vedahasik | 10 | 3,86 | ,36
1

pazaramaya 2-5 ayda bir 10 | 3,47 | 39| 562 | ,007
yonelik goriisler

6 ay ve daha fazla 19 | 3,28 | ,49

Arastirmaya katilan yOneticilerin internet pazarlamaya verdikleri onem ve
internet sitelerini giincelleme sikligi arasindaki iligkiyi saptamak amaciyla tek yonlii
varyans analizi (One way ANOVA) yapilmis ve sonuclar Tablo 4.24’te gosterilmistir. P
degeri 0,05’ten kii¢iik oldugu icin (0,007<0,05) H; hipotezi kabul edilmistir. Buna gore
isletmelerin internet sitelerini giincelleme sikliklar ile internet pazarlamaya verdikleri
Oonem arasinda istatistiksel olarak anlamli fark bulunmustur. Gruplar arasi1 bu farkin

hangi gruptan kaynaklandigini belirlemek i¢in Post Hoc (LSD) islemi uygulanmistir.
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Tablo 4.25. internet sitesini giincelleme siklilari ile internet pazarlamaya verilen Gnem

arasindaki iliski (Post Hoc analizi)

Internet sitesini Ortalamalar
. Standart | ;. o
giincelleme arasl Hata Onemlilik
sikliklar: farklar
Aydalvedaha |2-5ay 38 19 ,06
sik 6 ay ve iizeri ,58(*) 17 ,00
ayda bir ve daha sik -,38 ,19 ,06
2-5 ayda bir
6 ay ve daha fazla ,19 17 ,26
6 ay ve daha ayda bir ve daha sik -,58(%) 17 ,00
fazla 6 ay ve daha fazla -,19 17 ,26

* Ortalamalar arasi fark 0.05 diizeyinde anlamlidir.

Post hoc (LSD) sonuglar internet sitelerini ayda bir kez ve daha sik giincelleyen
isletmeler ile internet sitelerini 6 ay ve daha fazla siirede giincelleyen isletmeler
arasinda fark oldugunu gostermektedir. Internet sitesini ayda bir ve daha sik
giincelleyen isletmelerden 6 ay ve daha uzun siirede giincelleyen isletmelere gidildikce
ortalamalar arasindaki fark anlamli diizeyde azalmaktadir. Buna gore internet sitelerini
ayda bir kez ve daha sik giincelleyen isletme yetkilerinin, internet sitelerini 6 ay ve daha
fazla siirede giincelleyen isletme yetkilerine gore internet pazarlamaya daha fazla nem

verdikleri goriilmektedir.

d) Hipotez 4’iin test edilmesi

H, : Isletme sahibi ve isletme calisanlar1 arasinda internet pazarlamaya verilen nem

arasinda farklilik yoktur.

H, : Isletme sahibi ve isletme calisanlar1 arasinda internet pazarlamaya verilen 6nem

arasinda farklilik vardir.

Tablo 4.26. Hipotez 4’iin test edilmesi

Isletme sahibi Isletme calisam

f X SS f X SS t P

Internet pazarlamaya

. v 14 {343 58 | 25| 3,46 0,44 | -0,11 0,53
verilen onem
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Arastirmaya katilan yetkilerin isletmedeki konumlarina gore internet
pazarlamaya yonelik goriisleri arasindaki farklart incelemek amaciyla bagimsiz
orneklemli t testi kullanilmistir. Calismaya katilanlar isletme sahibi ve isletme calisani
(miidiir ve miidiir yardimcisi) olarak iki gruba ayrilmistir (Tablo 4.26). P degeri
0,05’ten biiyiik oldugu i¢in H, hipotezi kabul edilmistir (0,053>0,05). Buna gore
isletme sahibi ve isletmede miidiir veya miidiir yardimcis1 konumunda gorev yapan
yetkililerin internet pazarlamaya verdikleri ©Onem arasinda bir fark olmadig

goriilmektedir.

e) Hipotez 5’in test edilmesi

H, : Isletme sahibi ve isletme calisanlar1 arasinda internet sitesi tanitim araclarini
kullanma sikliklarina yonelik goriisler farklilik gostermemektedir.
H, : Isletme sahibi ve isletme calisanlar1 arasinda internet sitesi tamtim araglarini

kullanma sikliklarina yonelik goriisler farklilik gostermektedir.

Tablo 4.27. Hipotez 5’in test edilmesi

Isletme sahibi Isletme cahisam

£l x [ss| | x |ss| t | p
Internet sitesi tamtim
araclarim kullanma 14 | 2,67 | ,68 | 25 | 2,95 | .61 | -1,31 ,19
sikliklar:

Arastirmaya katilan yetkilerin isletmedeki konumlarina gore internet sitesi
tanitim araglarim1 kullanma sikliklarina yonelik goriisleri arasindaki farklari incelemek
amactyla bagimsiz orneklemli t testi kullanilmistir. P degeri 0,05’ten biiyiik oldugu i¢in
H, hipotezi kabul edilmistir (0,19>0,05). Buna gore isletme sahibi ve isletmede miidiir
veya miidiir yardimcist konumunda gorev yapan yetkililerin internet sitesi tanitim

araglarini kullanma sikliklarina yonelik goriisleri arasinda bir fark bulunmamustir.
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f) Hipotez 6’nin test edilmesi

Hj : Isletmelerin ihracat yaptiklari iilke sayilarina gore internet pazarlamaya verdikleri
onem degismemektedir.
H;, : Isletmelerin ihracat yaptiklar iilke sayilarina gore internet pazarlamaya verdikleri

onem degismektedir.

Tablo 4.28. Hipotez 6’nin test edilmesi

fhracat
yapilan f X |SS F P
iilke sayisi
1-5 14 | 3,11 | ,36
Internet pazarlamaya 6-10arast | 14 | 352 | 52| 7.58 | 0.008
verilen 6nem
11 veiizeri | 11 | 3,78 | ,45

Arastirmaya katilan isletmelerin tamami ihra¢ yaptiklarimi belirtmisler ve
yoneticilerine kag iilke ile ihra¢ yaptiklar1 sorulmustur. Buna baglh olarak isletmeler
ihracat yaptiklar iilke sayisina gore (1-5 arasi), (6-10 arasi) ve (11 ve iizeri) olarak {i¢
gruba ayrilmistir. Internet pazarlamaya verilen 6nem arasindaki gruplar arasi fark tek
yonlii varyans analizi (one way ANOVA) kullanilarak hesaplanmis ve sonuglar Tablo
4.28’de belirtilmistir. P degeri 0,05’ten kii¢iik oldugu i¢cin H, hipotezi ret edilmistir
(0,008<0,05). Buna gore internet pazarlamaya verilen onem ile isletmelerin ihracat
yaptiklart iilke sayisina gore gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
bulunmustur. Gruplar arasi1 farkin hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek

amaciyla Post Hoc (LSD) islemi yapilmustir.

Tablo 4.29. ihracat yapilan iilke sayisina gore internet pazarlamaya verilen 6nem (Post
Hoc analizi)

Ihracat yapilan iilke Ortalamalar | Standart | -
Onemlilik
sayisl arasi fark Hata
15 6-11 -41(%) ,16 ,01
11 ve tizeri -,65(%) 17 ,00
611 1-5 A1(%) ,16 ,01
11 ve tizeri -,23 17 17
11 ve iizeri I-5 65C¢) 17 .00
6-11 ,23 17 17

* ortalamalar arasi fark 0.05 diizeyinde anlamlidir.
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Post hoc (LSD) sonuglar1 incelendiginde “1-5” iilkeye ihracat yapan isletmelerle
“6-117 ve “l11 ve flizeri” iilkeye ihracat yapan isletmeler arasinda anlamlhi fark
bulunmustur. fhracat yapilan iilke sayis1 “1-5’ten “11 ve iizeri” sayilara gittikce
ortalamalar arasindaki fark anlaml diizeyde biiyiimektedir (a-b=-65). Diger bir ifadeyle,
isletmelerin ihracat yaptiklar iilke sayisi arttikca internet pazarlamaya verdikleri 6nem

de artmaktadir.

g) Hipotez 7’nin test edilmesi

H, : isletmelerin ihracat yaptiklar iilke sayis1 artikca internet sitesi tanitim araglarini
kullanma sikliklar1 degismemektedir.
H, : Isletmelerin ihracat yaptiklar iilke sayis1 artik¢a internet sitesi tanitim araclarini

kullanma sikliklar1 degismektedir.

Tablo 4.30. Hipotez 7’nin test edilmesi

Thracat
yapilan f | x |[SS| F P
iilke sayisi
] 1- 14 | 2,37 2
Internet sitesi tanitim > = &
6-10 aras1 | 14 | 2,91 | ,49
araglarll(l;lkl;ullanma 11,63 | .000
sikhiklari 11 veiizeri | 11 | 3,37 | 43

Internet sitesi tamitim araglarini kullanma sikliklar1 arasindaki gruplar arasi fark
tek yonlii varyans analizi (one way ANOVA) kullanilarak hesaplanmis ve sonuclar
Tablo 4.30’da gosterilmistir. P degeri 0,05’ten kiigiik oldugu i¢in Hp hipotezi ret
edilmistir (0,000<0,05). Buna gore internet sitesi tanitim araglarinin kullanim sikliklari
ile isletmelerin ihracat yaptiklar iilke sayisina gore gruplar arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir fark bulunmustur. Gruplar aras1 farkin hangi gruplardan kaynaklandigini

belirlemek amaciyla Post Hoc (LSD) islemi yapilmistir.
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Tablo 4.31. Ihracat yapilan iilke sayisi ile internet sitesi tanitim araglarini kullanim

sikliklart arasindaki iliski (Post Hoc analizi)

Internet sitesi tanmitim Thracat
. Ortalamalar | Standart | - qe
araclarim kullanma yapilan iilke Onemlilik
arasi fark Hata

sikhiklar sayisi
L5 6-11 -,54(%) ,19 ,00
i 11 ve iizeri -,99(*) 20 ,00
611 1-5 ,54(%) ,19 ,00
11 ve tizeri - 45(%) ,20 ,03
11 ve iizeri 1-5 99(%) 20 .00
6-11 A5(%) ,20 ,03

* ortalamalar arasi fark 0.05 diizeyinde anlamlidir.

Post hoc (LSD) sonuclar incelendiginde “1-5” iilkeye ihracat yapan isletmelerle

“6-117 ve “l11 ve lizeri” llkeye ihracat yapan isletmeler arasinda anlamli fark

bulunmustur. Ihracat yapilan iilke sayis1 “1-57ten “11 ve lizeri” sayilara gittikce

ortalamalar arasindaki fark anlamh diizeyde biiylimektedir (a-b=-54). Diger bir ifadeyle,

isletmelerin ihracat yaptiklari iilke sayisi arttikca internet sitesi tanitim araclarini

kullanma sikliklart da artmaktadir.
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SONUC

Bu calisma, internetin ne sekilde kullamildigi, internet kullaniminin hangi
seviyede oldugu ve internetin isletmelerin pazarlama faaliyetlerini ne sekilde etkiledigi
konusunda ¢esitli bilgiler edinmek amaciyla gerceklestirilmistir. Internetin beraberinde
getirdigi  olanaklar, isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde yeni yaklasimlar
gelistirmesini saglayabilecektir. Bu asamada isletmelerin internet uygulamalarina
gereken Onemi vermesi ve interneti yeni bir pazarlama mecrasi olarak gormesi

gerekmektedir.

Isletmelerin tiiketiciler ile iliskileri internet ile birlikte etkilesim yoniinden
farklilik gostermeye baslamistir. Geleneksel mecralardan cok daha farkli 6zelliklere
sahip internetin en onemli 6zelligi siiphesiz sagladig1 etkilesimin boyutudur. Isletmeler
icin miisteriye odaklanarak miisteri istek ve ihtiyaglarin1 karsilama 6nem kazanirken
bunu saglayacak en uygun araglardan biri internettir. Bu yonii ile internet etkin
kullanildiginda isletmelerin miisterileri ile iliskilerini gii¢lendirerek miisteri sadakati

saglayacaktir. Dolayisiyla rekabet avantaj1 saglayan bir ara¢ olacaktir.

Onem verilmesi gereken bir diger konu ise internet teknolojilerinin ve internetin
kullanim seklinin hizli bir sekilde degisim gosterdigidir. Isletmeler internetin yeni
kullanim alanlarini siirekli takip ederek internet ortamindaki mevcut uygulamalarinin

ihtiyag¢ ve istekleri karsiladigindan emin olmalidirlar.

Tiirkiye’de uluslar aras1 pazarlarda faaliyet gosteren sirketlerin gerceklestirecegi
e-ticaret projeleri Dis Ticaret Miistesarligi tarafindan desteklenmektedir. Dis Ticaret
Miistesarlig1 isletmelerin, endiistriyel pazarlardaki yurtdis1 faaliyetlerine yonelik e-
ticaret harcamalarin1 %60’a kadar desteklemektedir. Endiistriyel pazarlardaki e-ticaret
faaliyetlerinin en yaygin kullanil sekli “sektorel portallardir”. Bu portallara bir 6rnek
olarak diinya capinda bircok farkli sektdrde sunulan hizmetlere goére isletme aramasi
yapilabilen, 26 fakli dilde yayin yapan bir B2B portali olan www.kompass.com’dur.

Anket sonuclarinda da goriildiigii gibi ¢ogunlukla endiistriyel isletmeler olan dogal tas
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ve mermer isletmeleri saglanan bu destekten faydalanarak ihracat pazarlarini gelistirme

olanagina sahiplerdir.

Calismanin uygulama kisminda Denizli Dogal Tas ve Mermer sektoriinde
internetin genel olarak ve pazarlama faaliyetlerinde ne kadar etkin kullamildigi
arastirtlmistir. Anket calismasimi  yanitlayan 39 isletmeden elde edilen veriler

incelendiginde asagidaki sonuglara ulagilmstir.

- Isletmeler genel olarak internet ortaminda pazarlama faaliyetleri icin toplam
pazarlama biitcelerinden sadece %0-5 aras1 bir pay ayirmaktadirlar. Internet
ortaminda tanitim faaliyetlerinin diger medyalardan daha az maliyetli oldugu
gz oniinde bulunduruldugunda toplam pazarlama biitcesi igerisinden internet
pazarlamaya daha fazla pay aywrarak daha etkili bir pazarlama stratejisi
gelistirilebilir. Ayrica arastirmadan elde edilen bir diger sonu¢ da internet
pazarlamaya daha fazla 6nem veren isletmelerin toplam pazarlama biit¢elerinden

daha fazla pay ayirdiklaridir.

- Isletmelerin kullandiklar1 tamtim araclarina bakildiginda en 6nemli olarak
goriilen araglar katalog-brosiir ve internet sitesi olmustur. Bu durum isletmelerin

internet sitelerini onemli bir tanitim araci olarak gordiiklerini gostermektedir.

- Internet sitesinin sanal ortamda isletmeyi temsil etti§i goz Oniinde
bulunduruldugunda internet sitesinde yer alan bilgilerin giincel olmasi onem arz
etmektedir. Isletmelerin biiyiik bir kismu internet sitelerini en iyi ihtimalle ayda
bir giincellemektedirler. Bu durumda isletmelerin internet sitelerini sabit bilgiler
iceren bir c¢evrimigi brosiir gibi kullandiklari sonucu cikarmaktadir. Yine
arastirmadan elde edilen bir diger sonu¢ da internet pazarlamaya daha fazla

Oonem veren isletmelerin internet sitelerini daha sik giincelledikleridir.

- Isletmelerin internet pazarlamanmin farkli araclarina  yonelik  goriisleri
incelendiginde, internet sitesini ziyaret eden miisterilerin iiriin/hizmet bilgisine
kolayca ulasabildigi goriisii ilk siray1r almaktadir. Aym1 zamanda isletmelerin
internet sitelerini yabanci miisterilerin de ulasabilmesi icin farkli dillerde

hazirladiklar1 goriilmektedir. Bu yargilar g6z Oniinde bulunduruldugunda
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isletmelerin internet sitelerinde kendileri hakkinda bilgi vermeye ©Onem
verdikleri goriilmektedir. Isletmeler ayn1 zamanda gazete ve dergi reklamlari,
brosiir ve kataloglar gibi geleneksel tanitim araglarina da onem vermektedirler.
Buna gore isletmelerin interneti tek basina bir tamtim araci olarak degil
geleneksel tamitim araglart ile birlikte tamamlayict nitelikte kullandiklar

goriilmektedir.

Isletmeler internet ortamindaki pazarlama faaliyetlerinin satislara etkisini
yeterince Olcemediklerini diisiinmektedirler. Internet ortamindaki faaliyetlerde
geleneksel yontemlerde kullanilan finansal analizler ihtiyaca karsilik
vermeyebilmektedir. Ozellikle internet ortaminda bilgi edinen bir miisterinin
satin alma kararin1 burada verip, satin almayi fiziksel olarak gerceklestirdigi gibi
durumlar internetin etkisinin dogru olarak oOl¢iilmesini engelleyebilmektedir.
Isletmeler, isleyislerini internet ortamindaki faaliyetleri de goz Oniinde
bulunduracak bir sekle doniistiirebilirlerse hangi kanalin daha etkin oldugunu

belirleyerek buraya onem verebilirler.

Arastirmadan c¢ikan bir diger sonug¢ ise isletmelerin genel olarak internet
sitelerini  ziyaret eden ziyaretcilerin profillerini izlemedikleridir. Internet
pazarlama faaliyetlerinde ziyaret¢i profilleri (hangi iilke/sehirden ziyaret ediyor,
sitede ne kadar zaman geciriyor vb.) izlenerek olduk¢a Onemli sonuclar
cikarilabilir. Bu analizlere gore hangi yOnlerin gelistirilmesi gerektigi
anlagilabilir. Giiniimiizde internet siteleri i¢cin gelismis Ozellikler iceren web
tabanli  ziyaret¢ci  izleme  sistemleri  (6rn:  Google  Analytics -
www.google.com/analytics) iicretsiz olarak sunulmaktadir. Isletmeler bu
durumla ilgili bilgilendirilirse ziyaretci profillerini izlemeye daha fazla 6nem

verebileceklerdir.

Aragtirmada ayrica isletmelerin internet ortamindaki tanitim faaliyetlerinin
hangilerinden ne derece yararlandiklar1 incelenmistir. Isletmelerin en fazla
yararlandiklar1 tanitim alani “sektorel portallara iiye olmak™ seklinde ortaya
cikmistir. Bunu sirasiyla e-posta ile tanitim, klasik tanitim araclarinda internet

sitesinin reklamini yapmak, arama motorlarina reklam vermek, baska sitelere
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reklam vermek ve cevrimigi topluluklarla (facebook, xing, vb.) bir ag
olusturmak izlemektedir. Ortaya c¢ikan sonuclar incelendiginde isletmelerin
internet ortaminda en cok iicretsiz tamitim araglarin1 kullandiklar1 ortaya
cikmaktadir. Fakat yine iicretsiz olan ve son yillarda internet ortaminda
kullanim1 giderek artan c¢evrimici topluluklarin kullaniminin son sirada oldugu
goriilmektedir. Isletmeler internetin sosyal medya yoniinii kullanarak, uygun
stratejiler gelistirdiklerinde cok daha fazla tiiketiciye cok daha az maliyetler
ulasabileceklerdir. Isletmelerin bu konu hakkinda bilgi eksigi oldugu ortaya
cikmaktadir.

Sonug olarak isletmelerin internet pazarlama faaliyetlerine yeteri kadar 6nem
vermedikleri goriisii ortaya ¢ikmaktadir. Siirekli degisim ve gelisim icerisinde bulunan
internet mecrasinda, pazarlama acisindan ortaya ¢ikan yeni firsatlarin yakindan takip
edilmesinin  isletmelere, rakipleri karsisinda rekabet avantaji  saglayacagi

unutulmamalidir.
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EKLER



EK-1: Anket Formu

1. Anketi cevaplayan yetkilinin yas1?

21-30 [ ] 3140 ] 41-50 [ ]

51-60 [ ] 60 ve tizeri [ |

2. AnkKeti cevaplayan yetkilinin 6grenim durumu nedir?
Ilkokul [ ] Ortaokul [ ] Lisansiistii [ ]
Lise [ ] Lisans [ ]

3. Anketi cevaplayan yetkilinin isletmedeki konumu nedir?
[] Isletme sahibi

[ ] Isletme miidiirii

[ ] Boliim yoneticisi (Uretim, pazarlama, personel...)

[] Bolum yoneticisi yardimcisi

[

4. isletmenin Kurulus yih
[ 11983’den Once

[ ]11984-1990 arasi

[ 11991-1997 aras1

[ ]11998-2005 arasi

[ ]12006’dan sonra

5. TIsletmenin Calisan Sayisi
[ 11-20aras1 [ ]21-50aras1 [ ]51-100arast [ ] 101-200 aras1
cok

6. Isletmenin Internet Sitesi: .....................................

7. [Isletmenin kendine ait Ocag1 var nm?
[ ]1Evet [ ] Hayir

8. Isletmenin iiretim yaptig1 fabrikasi var n?
[ ]Evet [ ] Hayir

9. Isletme ihracat yapiyor mu? (Cevap hayirsa Soru 11’e geciniz)
[ ]1Evet [ ] Hayir

10. Kag iilkeye ihracat yapiliyor
[ 11-5aras1 [ 16-10arast1 [ ] 11-20 aras1 [ ] 20’den ¢ok

11. Isletmenin yurtdisi bayiligi ve/veya satis merkezi var m?
[ ]1Evet [ ] Hayir

175
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12. Hangi iiriinler iiretiliyor? (Birden cok secebilirsiniz.)
[ ] Blok Mermer [ ] Blok Granit [ 1 Mermer
[ ] Kirectas1 [ ] Traverten [ ] Mozaik

] Granit

[
[ 1Diger............

13. Belirtilen tamitim araclarim isletmeniz acisindan énemini belirtiniz

Cok
onemlidir
Onemlidir

Kararsizim
Onemli
Degildir

= Hic Onemli
Degildir

) @) 3

—_~
[ )
~
~

Katalog/Brosiir

Gazete/Dergi reklamlari

Tv/Radyo reklamlari

Internet sitesi

Fuarlar ve sergiler

Outdoor reklamlar (Billboard,
totem, arag iizeri reklamlar...)

14. Internet ortaminda pazarlama faaliyetleri icin toplam pazarlama biitcesinden
ne kadar pay ayrilmaktadir.
[ 1 %0-5 aras1 [ 1%6-10aras1 [ ] %11-25aras1 [ ] %25 den ¢ok

15. Isletmenin internet sitesi hangi sikhkta giincellenmektedir? (iiriin, fiyat vb.
bilgiler)
[ ]Her Giin [ ]|HaftadaBir [ ]AydaBir [ ]2-5ayarast [ ]6 Ay ve iizeri
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16. Asagidaki ifadelere katilim derecenizi belirtiniz.

Katihyorum

Tamamen Katiliyorum
Fikrim yok

Katilmiyorum
Hi¢ Katilmiyorum

)

~_~
=
~'

A @ @

Pazarlama faaliyetlerinde klasik tanitim araclari
(Gazete ve dergi reklamlari, brosiir ve kataloglar
vb.) isletmemiz i¢in 6nemlidir.

Endiistriyel pazarlar i¢in uyguladigimiz pazarlama
faaliyetlerinde internet 6nemli bir faktordiir.

Son tiiketici i¢in uyguladigimiz pazarlama
faaliyetlerinde internet bizim i¢in 6nemli bir
faktordiir.

Miisteriler bilgi icin sik sik internet sitesine
yonlendirilmektedir.

Internet ortaminda pazarlama faaliyetlerimiz
satiglara olumlu yonde etki etmektedir.

Internet ortaminda pazarlama faaliyetlerinin
satislara etkisini yeterince Olgebilmekteyiz.

Isletmenin internet ortaminda reklam ve tanitimi
yeterince yapilmaktadir. (bagka sitelere banner
reklami, arama motorlarina (google vb.) reklam
verme, sosyal aglarda (xing, facebook, twitter vb.)
tanitim)

Uriin gelistirme ve tasarim ¢alismalarimizda
internet 6nemli bir kaynak gorevi gormektedir.

Uriin fiyatlarimiz1 belirlerken internet 6nemli bir
faktordiir.

Miisterilerimiz internet sayesinde fiyat konusunda
cok daha fazla bilgi sahibi olmaktadirlar.

Isletmemizin tedarik ve dagitim faaliyetlerinde
internet dnemli bir faktordiir.

Isletmemizin internet sitesi pazarlama
faaliyetlerimiz agisindan 6dnemlidir.

Internet sitemizin icerigi (iirlin ozellikleri, fiyat,
sirket bilgileri, vb.) diizenli olarak
giincellenmektedir.
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Sektorel internet portallarina iiye olarak isletmemiz
ve internet sitemiz daha fazla tamtilmaya
calisilmaktadir.

Miisterilerimizin, isletmenin internet sitesi
tizerinden kolayca aradiklar iiriin ve/veya hizmet
bilgisine ulasabilmesi miimkiindiir.

Internet sitemizin ziyaretci sayis1 siirekli olarak
Olciilerek izlenmektedir.

Internet sitemizin ziyaretci profili (iilke ve/veya
sehre gore ziyaret sayis1 vb.) izlenmektedir.

Internet sitemiz, yabanci ziyaretciler tarafindan da
kullanilabilmesi i¢in farkli dillerde hazirlanmistir.

17. Isletmenin internet sitesinin tamtiminda asagidaki araclar kullanim sikhigim
belirttiniz.

<
=< =}
| x| 2| 2|5E
< 7| E|% |28
S 2|2 |FN
=
G @D | @D

Arama motoru optimizasyonu (SEO — Internet
sitesinin aramalarda iist sirada yer almasi i¢in arama
motorlarina uygun sekilde tasarlanmasi)

Arama motorlarina (google vb.) reklam vermek

Bagka sitelere reklam vermek

E-posta ile tanitim

Sektorel portallara iiye olmak

Cevrimigi topluluklarla bir ag olusturmak (xing,
facebook, twitter vb.)

Klasik tanitim araglarinda internet sitesinin
reklamin1 yapmak.
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EK-2: Ankete Katilan Isletmelerin internet Siteleri
www.alimoglu.com
www.alyansmermer.com.tr
www.asosmarble.com
www.assosmarble.com
www.basaranlar.com.tr
www.bestmermer.com.tr
www.damlatasmermer.com, (www.internationaltileandstone.com)
www.danta.com.tr
www.celikkolmermer.com
www.demmermarble.com
www.denmarmarble.com
www.dinarmarble.com
www.ecemarble.com
www.travertinebros.com
www.fabermermer.com.tr
wWww.gamatraverten.com
www.isikmadencilik.com.tr
www.karakurtmarble.com
www.kaynakmarble.com
www.kolecatraverten.com
www.konmer.com
www.komurcuoglu.com.tr
www.kusgolumermer.com
www.laginamarble.com
www.laodikeia.com
www.mekmer.com
WWwWw.mestamermer.com
WWW.0zcinarmermer.com
www.ozhanmarble.com
WWWw.oztastraverten.com
www.pamukkalemermer.com

WWWw.sirmersan.com



www.travertineworld.com
www.subasioglu.com.tr
wWww.sunmar.com.tr
www.tumasmermer.com
www.turkomar.com

www.unmermermer.Com
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