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OZET

Bu ¢aligmamn amaci bir pazarlama medyasi olarak Internet’e 6zgii karakteristikleri
agiklamak ve anlatmak, elektronik perakendecilige 6zgii firsatlar1 ve zorluklan belirlemek ve
arastirmak ve elektronik perakendecilikde pazarlama stratejisi gelistirmek ve uygulamak igin
temel bir model 6nermektir.

4

Bu galigmada uygulanan arastirma yontemiyle elde edilen birincil veriler elektronik
perakendecilik alaninda ¢alijan pazarlamacilarla yapilan goriigmelerden elde edilmistir.
Ikincil veriler ise; yazili kaynaklardan, online tiiketici davramislari konusundaki raporlardan,
seminer notlarindan ve Internet makalelerinden derlenmistir. Uygulanan teoriler arasinda
sirket stratejisi, pazarlama stratejisi, pazarlama yOnetimi, marka stratejisi ve iliskisel
pazarlama gibi teoriler yer almaktadir.

Calismanin sonucunda varilan nokta, etkilesimin, kullanici tarafindan baglatiliyor
olmasinin, saniyeler i¢in 24 saat global erisimin bir pazarlama medyas: olarak Internet’e 6zgii
karakteristikler oldugudur. Bunun firmalar kitlesel kisisellestirme ve bire bir teknikleri, iki
yonlii iletim stratejileri uygulamaya tesvik etti§i ve hizmet kalitesinde yliksek seviyelere
¢ikmamin gerekliligini vurguladigi goériilmistiir. Aynca, ¢alismadan elde edilen bir diger
sonug iyi tasarlanmig bir pazarlama stratejisinin, gli¢lii bir marka adinin ve elektronik iligkiler
kurabilme ve yiiriitebilme yeteneginin online perakendeciler igin sanal pazaryerinin yeni
dinamiklerini karsilamakta ok dnemli oldugudur. Incelenen biitiin bu boyutlar entegre bir
elektronik perakendecilik modeli olugturmak i¢in kullamlmugtir.

Anahtar kelimeler: elektronik perakendecilik, pazarlama stratejisi, e-ticaret, e-is.
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ABSTRACT

The purpose of this work is to clarify and explain the special characteristics of the
Internet as a marketing media, to identify and explore the opportunities and difficulties
associated with electronic retailing and to suggest a basic model of developing and
implementing electronic retailing marketing strategy.

An exploratory research design is applied in this study. Primary data contains semi-
structured interviews with marketers practicing in the field of electronic retailing. Secondary
data contains published sources, reports concerning on-line consumer behavior, seminars, and
Internet articles. Theories applied cover corporate strategy, marketing strategy, marketing
management, branding, and relationship marketing.

The study concludes that interactivity, user initiation, and global 24 hour reach within
seconds, are all special characteristics of the Internet as a marketing media. This in turn
encourages businesses to apply mass-customization/one-to-one techniques, pull strategies,
and puts emphasis on the need for a high degree of service quality. Likewise, the study
concludes that a well defined marketing strategy, a strong brand name, and the ability to
create and maintain electronic relationships, are crucial areas of concern for on-line retailers,
to meet the new dynamics of the marketspace. A cohesive framework is outlined that
incorporates all these dimensions into an integrated model of electronic retailing.

Keywords: clectronic retailing, marketing strategy, business-to-consumer, e-commerce.
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GIRIS

Internet’in giderek bilylimesi ve vazgecilmez hale gelmesi, s6z konusu aracin farkli
alanlarda kullamlmasini da giindeme getirmektedir. Son yillarda Internet pazarlama amacli stk
bir sekilde kullamilmaktadir. Internet’in kendine has ozellikleri ve sagladig yararlar
pazarlama diinyasinda bir devrim olarak nitelendirilmektedir. Internet’in pazarlama
baglaminda getirmis oldugu yararlara bakildifinda pazarlama karmasinin degismez elemam
olan tanitim i¢in ¢ok uygun bir ortam oldugu goriilmektedir. Elektronik postanin pazarlamada
kullanimunin yam sira pazarlama amagli davranislarin en yogun bigimde web araciligiyla
gergeklestirildigi gdzlenmektedir. Web geleneksel pazarlama kanallarindan farkli olarak satis
islemini yapmak isteyenle alic1 arasinda tek y&nlii iletisimin diginda daha detayli ve kisisel bir
iletisime olanak saglamakta, igerdigi hipermedya zellikleriyle pazarlama agisindan elverigli

bir ortam sunmaktadir.

Internet’i kullanan pazarlama girisimlerinin temel &zelliklerine bakildiginda karsimiza
¢ikan olgular: bilgi sunma, yogun iletisim ve karsilikhi etkilesimdir. Internet’in bilgi
saglamay1 amag edinen bir yapida olmasi, isletmelerin kendilerini, iiriinlerini ve hizmetlerini
tanitan web sitelerini olugturmalarina zemin hazirlamaktadir. Internet uygulamalan arasinda
Onemli bir yer tutan e-posta, misteriler ile isletmeler arasindaki iletisimde yogun olarak
kullamlmaktadir. Glinden gline isletmeler misterilerine ait e-posta veri tabanlan
olugturmaktadirlar. Internet’in getirmis oldugu karsilikli etkilesim 6zelligi sayesinde isletme
hem zaman hem de maliyet tasarrufu saglamakta, geri bildirim olay1 devreye sokularak

pazarlama gabalarinin etkinligi artirilmaya ¢aligilmaktadir.

“Glinlimiizde her firma iki farkhh diinyada rekabet etmektedir: bunlardan biri
yoneticilerin goriip dokunabildigi kaynaklarin fiziksel diinyasi, digeri ise bilgiden olusan
sanal bir diinyadir. Bunlardan ikincisi yeni bir deger yaratma ortami olan elektronik ticaret
dinyasinin olusumuna neden olmustur.”’ Bu ifade 1995 yilinda yayinlanan Harvard Business
Review’da iki aragtirmaci Rayport ve Sviokla tarafindan dile getirilmigtir. Yillarca, sirketler
EDI (Electronic Data Interchange - Elektronik Veri Degisimi) aglar1 aracihgiyla elektronik
ticaret yaptilar, fakat hala birgogu elektronik ticareti giinliik iglerinin dogal bir pargasina

doniistiirmenin zorlugu ile kars: kargiyadir.

Biiyiik bir olasilikla, bugiin bilinen biitiin pazarlar gelecek yillarda biiyilik bir degisime

! Jeffrey F.Rayport ve John J.Sviokla, “Exploiting the Virtual Value Chain”, Harvard Business Reivew,
Volume:73, No:6 (November-December, 1995), 5.75-85.



maruz kalacaktir. Giiniimiiziin Bilgi Ekonomisi’nde &ylesine hizli bir gelismeyi tesvik eden
tartistimaz katalizér Internet’ten ve bdyle bir olguyu gergege doniistiiren diger teknolojilerden
bagkas: degildir. Gegmiste alic1 ve satici arasinda gergeklesen islemlerin ve etkilesimlerin
geleneksel yontemlerini degistirecek olan, Internet’in sonsuz bir potansiyele sahip benzersiz

formatindan bagka bir sey degildir.

Bu ¢alismanin igerigi agisindan elektronik perakendeciligin tanimi yapilacak olursa,
¢esitli tammlamalarin var oldugu goriiliir ve bunlardan bazilar1 digerlerine goére daha dar
anlamhdir. Avrupa komisyonu elektronik ticareti ve alacagi formlann su gekilde
tanimlamaktadir: “Elektronik ticaret taraflarin fiziksel aligveriste ya da direkt fiziksel iligkide
bulunmadan elektronik olarak etkilesim i¢inde bulunarak gergeklestirdikleri ticari
islemler”dir. Elektronik ticaretin 6zel bir durumu bir saticinin bir miigteriye 6deme
karsiliginda mal veya hizmet sagladig elektronik aligveristir (electronic trading). Elektronik
aligverisin 6zel bir durumu ise miisterinin bagka bir sirket olmadig1 siradan bir tiiketici oldugu
elektronik perakendeciliktir (electronic retailing).> Avrupa komisyonunun oldukc¢a genis
anlamli bu tanimlamasindan sonra, elektronik perakendeciligin sadece pazarlamanin ticari
islem bilesenlerini degil aym1 zamanda bilgi ve etkilesim bilesenlerini de kapsadig:

sGylenebilir.

Elektronik perakendecilik ¢ok yeni bir kavramdir. Elektronik ortam gegmiste pazarlama
amaglar1 icin kullanilmistir, ancak Internet ile beraber pazarlamacilarin karsilastiklar firsatlar

ve belirsizlikler hi¢ olmadigi kadar daha biiylik ve karmasik olmaya baglamaistir.

Gegmis bes yil boyunca, birgok sirket Internet’te web sitesi agmistir. Fakat bunlarin
cogu sadece Internet’te var olduklarm ispatlamaya calismaktan &teye gidememis, ¢ok azi
bilingli olarak Internet’i bir pazarlama araci olarak kullanmaya ¢aligmistir. Emnst & Young’in
yaptig1 bir calismaya gore, online perakendeciler Internet {izerinden yapilan toplam satiglarin
1999°da % 1°den 2001°de % 9’a gikacagimi beklemektedirler.® Elektronik perakendeciligin
pazarda siirekli bir etki yaratmas: igin giinliik yasamin dogal bir pargasi haline gelmesi ve
herkesin kolaylikla kullanabildigi bir ara¢ olmasi gerekmektedir. Fakat, giiniimiizde hala

Internet’in ve Internet’e dayali yatinmlarin sonuglar1 bazi belirsizlikler igermektedir,

2 The European Commission Information Society Project, "What is Electronic Commerce?",
http://www.ispo.cec.be/ecommerce/introduc.htm, (30.04.2003).

? Fred Crawford ve Stephanie Shern, The Second Annual Ernst & Young Internet Shopping Study, New
York:1999, Emst & Young LLP, s.6.



dolay1siyla firmalar yatinmlarinin sonucunu belirleyecek faktdrleri ¢ok iyi anlamak ve tespit
etmek zorunlulugu ile kars1 karsiyadir. Bu anlamda; gelecekte pazarlarin nasil sekillenecegi,
firmalarin bagarili olabilmek i¢in ne tlir yeteneklere sahip olmalari gerektigi ve hangi

pazarlama stratejilerinin uygulanabileceginin sorulmasi gerekmektedir.



BIRINCi BOLUM
1. ELEKTRONIK TiCARET

Elektronik ortamda yiiriitiilen ticari faaliyetler Ingilizce’de e-trade, e-business gibi farkli
kelimelerle de adlandirilabilmektedir. Ingilizce commerce, trade ve business kelimelerinin
karsihiginda Tiirkge’de genellikle ticaret kelimesi kullanilir. Aslinda bu ii¢ kelimenin
Ingilizce’de anlattig olgular birbirinden biraz daha farklidir. Commerce, {iriin ve hizmetin
belirli bir karsilik sonucunda el degistirmesi anlamina gelen ticaret kelimesini anlatir. Bu
terim siparisleri de kendi biinyesinde toplar. Tiirk¢e'de is anlamina gelen business
kelimesinden g¢ogaltilan e-business terimi ise genis Slgiiler igerisinde elektronik ortamda ig
yapilmasidir. Bu terim pazarlamadan iletisime, satistan destege, siparisten teslimata kadar
tiim ig stireclerinin elektronik ortamda yapilmasim anlatir. Trade kelimesinden tiiretilen
e-trade ise elektronik ortamda bir iriiniin alim-satiminin yapilmasidir. Kisaca ti¢ kelime
tekrar incelenirse; -e-business (e-is) genel iy diinyasimin elektronik ortama taginmasini,
e-commerce (e-ticaret) pazarlama, siparis gibi aktiviteleri de igeren ticareti, e-trade

(e-alim/satim) ise lirtin ve hizmetlerin alim ve satum boliimiini tarif eder.*

1.1 Elektronik Ticaretin Tanim

E-ticaretin tamimi lizerine tam bir goriis birligine varilamamigstir. Yeni bir kavram
oldugu i¢in degisik tanimlar yapilmaktadir. Kimilerine gore; elektronik araglarla yapilan tiim
ticari islemler e-ticaret sayilirken, kimileri de sadece Internet gibi agik aglar {izerinde yapilan
islem ve 6demeleri e-ticaret saymaktadir. Uluslararas1 organizasyonlar ile bu alanda faaliyet
g6steren bazi uluslararasi kuruluglarin e-ticarete iligkin tamimlarindan bazilari asagida

belirtilmistir.

WTO’nun (Dtinya Ticaret Orgiitii) tanimina gore; E-ticaret, mal ve hizmetlerin iiretim,

reklam, satis ve dagitimlarinin telekomiinikasyon aglar tizerinden yapilmasidir.?

OECD’nin (Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Teskilat]) tammina gore; E-ticaret,

kurumlarin ve bireylerin katildig1 ve metin, ses ve goérsel imaj gibi sayisallagtirilmis verinin

* http://www.supercadde.com/dukkan/lojistik/index.htm, (30.11.2002).
3 WTO, “Electronic Commerce and the Role of the WTO”, http://www.wto.org, (16.01.2003).



islenerek, a¢ik veya kapali aglar izerinden iletilmesine dayanan ticaretle ilgili islemlerdir$

Avrupa Komisyonunun 1997 yilinda yapmis oldugu tamima gore; e-ticaret, isletme
faaliyetlerinin elektronik olarak yapilmasidir. Bu faaliyet metin, ses ve video verilerinin
elektronik olarak iglenmesi ve aktarimina dayanmaktadir. E-ticaret bu boyutuyla mal hizmet
alim 6demelerinin dijital olarak yapilmasini kapsamaktadir. Bu faaliyetler hem mamulleri
(tilketici mallar1, spesifik ekipmanlar) ve hizmetleri (bilgi hizmeti, finansal ve yasal

hizmetler) hem de geleneksel faaliyetleri (saglik, bakim, egitim) kapsamaktadir.

Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulunun (ETKK), Mayis 1998 tarihli Hukuk
Calisma Grubu raporunda ise, e-ticaret; bireyler ve kurumlarin, agik af ortaminda (Internet)
ya da sinirh sayida kullamcr tarafindan ulagilabilen kapali ag ortamlarinda (intranet) yazi, ses
ve goriintii seklindeki sayisal bilgilerin islenmesi, iletilmesi ve saklanmas: temeline dayanan
ve bir deger yaratmay1 amaglayan ticari islemlerinin tiimiinii ifade etmektedir. Bu gergevede,
ticari sonuglar dofuran ya da ticari faaliyetleri destekleyecek egitim, kamuoyunu
bilgilendirme, tanmitim-reklam vb. amaglar i¢in elektronik ortamlarda yapilan iglemler de

e-ticaret kapsaminda degerlendirilmektedir.”

E-ticaret; dogrudan ve fiziksel baglanti kurmaya ya da fiziksel degis tokus islemine
gerek kalmadan, taraflarin elektronik olarak iletisim kurduklar: her tiirlii ticari is etkinligi
olarak tanimlanabilecegi gibi bilgi, firiin ve hizmet satin alma iglemlerinin firmalarin Internet
iizerindeki sitelerinden gergeklestirilmesi veya piyasadaki mallar ve hizmetlerin teslimi,
satis1, dafittmi ve iiretimini kapsayan isglemleri kolaylagtirmak igin bilgisayar aglarmi
kullanmak ya da iki veya daha fazla taraf arasinda mal ve hizmet degisimini igeren islemlerin

elektronik araglarla ve tekniklerle yapilmasi olarak da tanimlanabilmektedir®

Yukarida yapilan tarifler dikkate alindiginda e-ticaret; bireyler, 6zel ve kamu
kurumlarinin birbirleriyle ve kendi biinyesindeki i, yonetim, iiretim ve tilketim faaliyetlerinin
yiiriitiilmesi i¢in agik ve kapali aglar lizerinden elektronik araglar kullanilarak, metin, ses ve
goriinti verilerinin elektronik olarak islenmesi, iletilmesi ve saklanmas:i temeline dayanan

ticari islemler olarak tamimlanabilir.

¢ OECD, “Policy Briefs”, http://www.oecd.org/publications/pol_biref/9701_pol.htm, (05.01.2003).
? http://www.ettk.gov.tr, (16.01.2003).
® http://eticaret.garanti.com.tr/dunyada_e_tic.htm, (20.01.2003).



1.2 Elektronik Ticaretin Kapsami

E-ticaret ile ilgili bilgi teknolojileri, bilgi otoyolu, iletisim teknolojileri kavramlari i¢ ige
gecmistir. Dolayistyla, bir elektronik iletisimde e-ticaretin nerede baglayip nerede bittigini
belirlemek gii¢ olmaktadir. Tanimit geregi, herhangi bir ticari sonu¢ doguran bir elektronik
iletisim e-ticaret olarak kabul edilse de, 6rnegin firmalar arasinda bilgi paylagimi ¢ogu zaman
ticari bir faaliyete temel teskil ettifinden e-ticaret olarak sayilabilecektir. Aym sekilde, ticari
ya da ekonomik sonu¢ doguran saglik, egitim, kamu yonetiminde kolayliklar gibi iletisim
teknolojileri kullaniminin e-ticaret sayilip sayilmayacagi tartigmalidir. Dolayisiyla sonsuz gibi
goriilen bilgi bulutu igerisinde, e-ticaretin smirlarim belirlemek oldukga zordur. Ancak,

e-ticaretin kapsami su sekilde siralanabilir:

e Mal (taginir, taginmaz) ve hizmetlerin (bilgi servisleri, danigmanlik, finans, hukuk,
saglik, egitim, ulagtirma, vb.) elektronik aligverisi,

e Uretim planlamas: yapma ve liretim zinciri olusturma,

e Tamtim, reklam ve bilgilendirme,

o Siparis verme,

. Anlasme‘i‘ yapma,

¢ Elektronik banka islemleri ve fon transferi,

o Elektronik kongimento génderme,

e Giimriikleme,

e Elektronik ortamda iiretim izleme,

o Elektronik ortamda sevkiyat izleme,

e Ortak tasarim gelistirme ve mithendislik,

e Elektronik ortamda kamu alimlari,

o Elektronik Para ile ilgili islemler,

o Elektronik hisse aligverisi ve borsa,

e Ticari kayitlarin tutulmasi ve izlenmesi,

e Dogrudan tiiketiciye pazarlama.

1.3 Elektronik Ticaretin Araclan

Genis anlamda e-ticaret tammi i¢inde e-ticaretin alt1 adet temel araci bulunmaktadir.
Bunlar telefon, faks, televizyon, elektronik 6deme ve para transfer sistemleri (ATM, kredi
kartlari, smart kart, elektronik para, vb.), EDI (Elektronik Veri Degisimi) ve Internet’tir.

Ancak, e-ticaret kavrami daha ¢ok Internet iizerinden yapilan ticaret sekli igin



kullanilmaktadir. Bunun sebebi su an icin Internet aracilipiyla yapilan e-ticaretin, bir veya
daha fazla kisi arasinda ses, goriintii ve yazili metinlerin aym anda interaktif bir bigimde
iletilmesi, zaman ve mekan simirinin olmayisi ve daha diisiik maliyetler icermesidir. Ancak,
teknolojik gelismeler, e-ticaret araglar arasina taginabilir sistemler (mobil telefonlar, palmtop
bilgisayarlar, kablosuz bilgi aygitlari, palm pilotlar vb.) ve Digital TV sistemlerini de

katmugtir. E-ticaretin araclar agagida basliklar halinde incelenmistir.

1.3.1 Klasik Elektronik Ticaret Araclan

Klasik e-ticaret araglarindan, telefon karsilikli iletisimi iyi saglar fakat goriintii iletemez
ve Internet ticarete gore daha pahalidir. Faks geleneksel mektup hizmetinin yerini alarak ¢ok
hizl1 dokiiman transferini gergeklestirmektedir. Faks bu niteligiyle teleksin yerini alarak ticari
islemlerde 6nemli bir kolaylik saglamistir. Isletmeler arasinda hizli bir iletisim saglamaktadir.
Ancak, pahali olmasi, sesli iletisime imkan tanimamasi, faks fotograflarinin diigiik kalitede
olmasi, interaktif iletigimi saflamamasi, nihai tiiketiciler agisindan yaygin kullaniimamasi
faksin eksik yonleridir ve yakin gelecekte 6nem derecesini kaybedecek gibi goriinmektedir.
Televizyonun yaygin olmasi avantaj olmakla birlikte tek yonlii olmasi ¢ok biiyiik
dezavantajdir. Televizyon tizerinden iirtinlerin reklami yapilmakta telefon veya faksla siparig
edilmekte ve kredi kart: ile 6deme yapilabilmektedir.

Internet disinda kalan araglar birlikte kullanilmak zorundadir ve geleneksel yontemlere
bagimlidir. Bunlar tizerinde hukuki gecerliligi haiz belge transferi gerceklestirilemediginden,
gegerli bir s6zlesmenin bunlar araciliiyla gergeklestirilmesi miimkiin degildir. Oysa
yiiriitillen ¢alismalarin tamamlanmas: halinde, Internet {izerinden transfer edilen verilerin
giivenliligi saglanacak ve bunlarin hukuki gegerliligi kabul edilecektir. Boylece Internet bu
araglarin tlim fonksiyonlarina sahip, hukuki gegerlilige haiz ticari islemlerin yapilabildigi
sanal bir ortam olusturacaktir.

1.3.2 Internet

Internetin baglangig noktasi ABD Savunma Bakanligi'mmn 1957 yilinda Rusya'min
Sputnik'i uzaya gondermesini takiben kurmus oldugu Advanced Research Project Agency'dir
(ARPA). ARPA, savas sirasinda veya savastan Once, bilinen haberlesme kanallarimin
kullamilamayacak sekilde tahrip edilmesi halinde dahi, ulusal komuta merkezinden
(Bagkanlik) balistik flize tislerine gereken emirlerin verilmesini ve savasin sevk ve idare
edilmesini saglayacak bir haberlesme sistemi yaratilmasi i¢in kurulmustur. ARPA'nin ¢ikis

noktas1 ve dolayis1 ile tek hedefi de savasta sevk ve idarenin kesintisiz olarak teminiydi.



ARPA c¢ercevesinde kurulmus olan "npetwork" {in adi da ARPANET olarak anilmaya
baglanmistir. ARPANET, silahlt kuvvetler ile birlikte, savunma sanayi miiteahhitlerinin ve
savunma konulan ile ilgili aragtirmalar1 yiirliten tiniversitelerin bilgisayar merkezlerini de

icerecek surette yayilarak, genis bir ag (network) kurulmasina imkan yaratmgtir.

Giinlimiizde Internet en iist seviyede gizlilik anlayigimin egemen oldugu, merkezi —
hiyerarsik Pentagon diizeninden ¢ikip, tamamen agik, seffaf, yalin, denetimden uzak bir
organizmaya déniigmiistiir. Internet, 6zellikle biitiinii ile ele alindig1 takdirde goriilecektir ki,
teknik yapisi itibar1 ile denetime miisait bir nitelikte degildir; hatta aksine, Internet, kontrol ve

denetime olanak vermeyecek bir dogrultuda gelismi.s—gelistirilmis,tir.9

Aglararas1 ag veya aglarin ag1 olarak isimlendirilen, kendi kendisini kopyalayabilen,
geometrik olarak ¢ogalabilen Internet, birden fazla haberlesme agmun, birlikte meydana
getirdikleri bir iletisim ortamidir (platformudur). Bu iletisim aglan, bilgisayarlar ile
olusturulmaktadir. Diger bir deyisle, Internet bilgisayarlar arasinda kurulmus bulunan bir
haberlesme agidir. Temel amag, iletisim oldugu i¢in, a1 meydana getiren bilgisayarlarin
arasinda baglanti kurulmasi gerekmektedir. Bunun saglanmasi i¢in de "ortak bir dil"
kullanilmaktadir., TCP/IP kullanimi ile, bilgisayarlar birbirleri ile iletisim kurarak
"konusabilmekte", karsilikli olarak bilgi aktarabilmektedirler. Fiili iletisim ise, yiiksek
kapasiteli telefon hatlar1 tizerinden yapilmaktadir. TCP/IP uyumlu olmasi kosulu ile, diinyanin
herhangi bir yerindeki bilgisayar ag1 internete katilabilecegi gibi, haberlesme menzili
elverdigi nispette, uzaydaki bir bilgisayardan da Internet'e baglanmak miimkiindiir. Bu
altyapinin yani Internet'in bir sahibi yoktur; onu igleten, idare eden, denetleyen bir merkezi
otorite sdz konusu degildir. Kullanicilar, diger kullanicilardan ve iginde bulunduklar1 ortamin

ozelliklerinden habersiz olarak Internet’ten faydalanmaktadirlar.

International Data Corporation (IDC), 1998 yilinda 160 milyon olarak tahmin ettigi

internet kullanici sayisinin 2002 yilinda 410 milyona ulasacagim ongdrmektedir.'®

Computer Industry Almanac Inc.’in agiklamalarina gore ise 1998 yili sonunda 200
milyondan az internet kullanmicis1 mevcutken 2000 yilinin sonunda bu sayr 400 milyonu

asmuistir. 2000 yii sonunda Internet kullamicilarimin yaklagik %33’tnii 134 milyon

® internet Hukuk Forumu, “Internet ve Hukuk”, http://www.superonline.com./hukuk/hukuk.htm, (21.03.2003).
' International Data Corporation, http://www.idc.com:8080/ebusinesstrend/ebt2000-05-11.stm, (05.02.2003).



kullaniciyla ABD olusturmaktadir."

2002 yil1 sonunda diinya ¢apinda 673 milyon Internet kullanicist olmasi beklenmekte,
2005 yilinda bu rakamin bir milyara ulagacagi tahmin edilmektedir. 2005 yilinda ABD 214

milyon Internet kullanicisiyla bu rakamin %32’sine sahip olacaktir."?

Su anda ise Internet kullammindaki biiylimenin ¢ogu Asya, Latin Amerika ve Bati
Avrupa’dan gelmektedir. Bitylimenin bir gogu da cep telefonu kullanimu ile kablosuz Internet

kullanimindan kaynaklanmaktadir.

Internet’i enformasyon teknolojilerinden ayri diiglinmek miimkiin degildir. ABD,
Avrupa Birligi ve Japonya’da bu alana yapilan yatinmlar, yillik ortalama %12 oraninda

artmaktadir.'

Internet’in demografik yapisimna bakildiginda erkek kullamicilarin ¢ogunlukta oldugu
ancak kadin-erkek kullanicilar arasindaki say: farkinin giin gegtikge kapandigi goriilmektedir.

1.4 Elektronik Ticaretin Sekilleri
E-ticareti; ticaretin gerceklesme sekline gore, ticaretin dayandigi ortamin niteligine gore

ve katilimcilarina gore, siniflandirmak miimkiindiir.

1.4.1 Ticaretin Gergeklesme Sekline Gore

E-ticaret, elektronik araglarla ve kismen veya tamamen elektronik ortamda
gerceklesmektedir. E-ticaret hem mal ve hizmetlerin siparis edilmesi hem de siparis edilen
mal ve hizmetlerin teslimini icermektedir. Bu sebeple, konunun daha kolay ortaya
konabilmesi agisindan e-ticarete konu mal ve hizmetlerin bu agidan bir siniflandirmaya tabi

tutulmasi gerekmektedir.

Mallarin gogunlugu ile baz1 hizmetler sanal ortamda siparis edilebildigi halde tesliminin
geleneksel yollarla yapilmas: gerekmektedir. Daha agik bir ifadeyle, bu tiir islemlerde
ticaretin tamamen sanal ortamda yapilmas: miimkiin degildir. Oregin, giyecek esyasi, gida

maddeleri ve benzeri mallar Internet ortaminda siparis edilebilir. Ancak bunlarin teslimi

'" Computer Industry Almanac, http://www.c-i-a.com/20013iu.htm, (13.12.2002).
12 Computer Industry Almanac, a.g.web sitesi.
1 «“Yeni Ekonomi”, http://www.dtm.gov.tr/ead/ekonomi/sayi3/yeniekon.htm, (10.05.2003)
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geleneksel yollarla gerceklesecektir. Ayni sekilde tagimacilik hizmetleri, emlak ve arag
kiralama hizmetleri, tamir ve benzeri hizmetler de elektronik ortamda (online) siparis
edilebildigi halde anilan hizmetlerin ifasi geleneksel yoldan ger¢eklesmek zorundadir. Buna
karsilik, bazi mal ve hizmetlerin sanal ortamda siparis edilmesi yaminda geleneksel
yontemlerle teslimi miimkiin bulunmamaktir. Bu tiir mal ve hizmetler “sayisal
mallar/hizmetler” olarak amlmaktadir. Sayisal mallara Ornek olarak, miizik kaset ve
disketleri, kitap, dergi, gazete ve benzeri yaymnlar, ¢esitli fotograflar, video kasetleri

sayilabilir.

Cesitli damgmanhik (muhasebe, vergi, hukuk, miihendislik, mimarlik vs.) hizmetleri,
finansal hizmetler, reklamcilik hizmetleri, bazi tibbi hizmetler, egitim hizmetleri, cesitli
yayincilik faaliyetleri de sayisal hale getirilebilen ve sanal ortamda siparis edilebilen ve satin

alinabilen hizmetlerin baglicalaridir.

Elektronik posta, video konferans sekliyle goriismeler, gesitli bilgisayarlar ve aglardaki
bilgi bankalarina erisim gibi bazi telekomiinikasyon hizmetleri ise sadece sanal ortamda

gerceklesebilmektedir.

1.4.2 Ticaretin Dayandigi Ortamin Niteligine Gore

E-ticaretin, Internet gibi agik aflar ile isletme igi kapali sistemler araciligiyla
gerceklesmesine gore de siniflandirilmasi miimkiindiir. Kapali sistemlere érnek olarak ATM
kartlar1 kullanimi ve 1970’lerin basindan itibaren firmalar arasinda uygulanan EDI 6rek
verilebilir. Ancak sadece kayitli kullanicilara agik oldugu i¢in ¢ok giivenli olan EDI sistemi,
ozel bir telekomiinikasyon altyapis: ve standart formlar gerektirmesi ve donanmim ve baglanti

maliyetlerinin oldukga yiiksek olmasi nedeniyle pek fazla yayginlagamamistir.

1.4.3 Katillmcilarina Gore
E-ticaret, kullanilan teknolojiler ve uygulamalar benzer olmasina ragmen taraflarina
gore; isletmeler arasinda, isletme-tiiketici arasinda, isletme-devlet arasinda ve vatandag-devlet

arasinda olmak {izere dort alt béliime ayrlabilir,

1.4.3.1 Isletmeler Arasinda

"Business to Business - B2B" denilen sirketten sirkete, isletmeden igletmeye e-ticaret

organizasyonunda eger {iriin ve hizmet, saticidan yine satis yapmak {lizere bagka bir saticrya
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geciyorsa burada kurumlar aras: ticaretten bahsedebilir.'"* Elektronik Veri Degisimi (EDI),
Uriin Veri Degisimi (PDI), damigmanlik veri tabanlari, talep {izerine bilgi verme isletmeden-

isletmeye arasinda yapilan e-ticaret sekline rnek gosterilebilir.

Internet 6ncesinde firmalar arasindaki E-ticaret, 6zel veya katma degerli aglar tizerinden

Elektronik Veri Degisimi (EDI) ile gergeklestirilmistir.

Firmalar, is ortaklari/tedarikg¢ileri ile arasindaki ticari bilgileri/islemleri, EDI formatina
déniistimiinii saglayan 6zel programlar kullanarak gergeklestirmektedir. Internet ile e-ticaretin
isletmeden-isletmeye kategorisine altyapt olusturan EDI uygulamalan, Web ortamina

taginarak igletme maliyetleri 6nemli dl¢tide diistirilmiistiir.

E-ticaret, firmalararasi ticarette maliyetlerin azaltilmasi ve verimliligin artirilmasinda
onemli rol oynamaktadir. Biitiin asamalarinda (kasa, stok kontrol vb.) barkod okuyucu
kullanan ve islemlerini elektronik ortamda gergeklestiren bir siipermarkette, otomasyon ile
bilgisayar; envanterdeki liriinlerin takibini yapmakta, {irlinlerin satis egilimlerini izlemekte ve
gerektiginde siparis vermektedir. Yeni siparisler, bilgisayar ag: lizerinden iireticiye otomatik
olarak gonderilebilmektedir. Bilgisayar siparis formu hazirladiktan sonra, s6z konusu bilgiyi
otomatik olarak satis, liretim, dagitim ve muhasebe boliimlerine géndermektedir. Sipariglerin
iiretimi sonunda {iriinler, fatura ile birlikte stipermarkete génderilmektedir. Béylece iiretim ve
pazarlama siirecindeki hizlilik bir yandan maliyetlerin diismesine, verimlili§in artmasina
sebep olurken diger taraftan vergisel siirecin kisa siirede ve hatasiz iglemesine imkan

vermektedir.

Bilgisayarlarin otomatik olarak gergeklestirdigi islemler sonucunda birgok faaliyet i¢in
personel gereksinimi asgari diizeye ineceginden dolayi, personel giderlerinde 6nemli dlgiide
tasarruf  saglanabilecektir. Ayrica satin alinan iriinlerdeki egilimlerin izlenmesiyle,
tiiketicinin ilgisini ¢ekebilecek yeni {irlinlerin se¢imi ve siparisi konularinda karar

verilmesinde kolayliklar giindeme gelecektir.

Ulkemizde otomotiv, elektronik/beyaz esya, bilgi teknolojileri vb. sektorlerde ana
sanayi-yan sanayi ve ana firma-bayi/servis ag1 arasindaki ticari islemlerde, isletmeden-

isletmeye e-ticaret uygulamalarinin hizla arttig1 goériilmektedir.

" http://www.supercadde.com/dukkan/e-ticaret/content htm, (10.12.2002).
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1.4.3.2 Isletme - Tiiketici Arasinda

“Business to Consumer - B2C” olarak adlandirilan son kullanicilara yoénelik yani
bireysel tiiketicileri hedef alan bu y&ntemde showroom, sanal mafaza uygulamalan ile
Internet’te firmalar elektronik ortamda; bilgisayardan otomobile, kitaptan pizzaya birgok
{iriiniin dogrudan tiiketiciye satigim yapmaya baglamustir. Giinde 24 saat/haftada 7 giin agik ve
diinyanin her yerinde subesi olan magaza agma/isletme maliyetleri, Internet ile kiigiik ve orta
boy isletmelerin karsilayabilecegi seviyeye inmis, genel giderlerin diistik olmasi satig
fiyatlanm1 da diigtirmiistiir. Boylece isletme-tiiketici ticareti hizla biiytimektedir. Biiyiime,
daha ¢ok eglence, seyahat, habercilik, finans hizmetleri ve e-posta gibi nesnel olmayan

hizmetlerde gergeklesmektedir.

Isletme-tiiketici arasindaki ticaret isletmeler arasi ticarete gore daha az geligmistir.
Bunun baglica nedenleri, PC kullaniminin tiiketiciler arasinda ¢aligma ortamlarina oranla daha
az diizeyde olmasi, Internet iizerindeki giivenlik sistemlerine kugkulu yaklasim ve

tiiketicilerin e-ticaret ile elde edecekleri kazangtan habersiz oluglaridir.

Gartner Group’un arastirmalarina giére 1998’de 11,2 milyar Dolar olan B2C ticaret
pazari, 1999 yilinda 25 milyar Dolar, 2000 yilinda ise 31,2 milyar Dolar olarak
gerceklesmigtir. B2C E-ticaret islem hacminin, 2004 yilinda 1 trilyon Dolar rakamim agmast
ongoriilmektedir. Aym galigmada, isletmeden-tiiketiciye e-ticaret kategorisindeki Internet
iizerinden gergeklestirilen satislarin; %37’°sini kitap, %21’ini bilgisayar/donanim/yazilim,
%20’sini CD/DVD/kaset, %17’sini ise giyim esyasinn olusturdugu belirtilmektedir.'?

Tiirkiye’nin tahmini rakamlar1 ise heniiz gidilecek ¢ok yol oldugunu géstermektedir.
1999 itibariyle toplam biiyiikligii 25 milyon Dolar olarak tahmin edilen Tiirkiye online
aligveris cirosunun 2002°de 75 milyon Dolari bulacagi tahmin edilmektedir.'® Ulkemizde
bilgisayar, kitap, kirtasiye, film, miizik, elektronik, ev tirlinleri, cigek, giyim, gida, vb.
tiriinlerin Internet’te dogrudan miisteriye satigin1 yapan sanal magaza sayisi hizla artmaktadir.

E-ticaret, zamandan biiyiik tasarruf ve {riin segimi kolaylifi yaratmasi nedeniyle
bagvurulan bir yoldur. Ancak kisilerin bu ticaret sekline adapte olabilmeleri igin
aldatilamayacaklarindan emin olmalan gerekmekte olup, giivenilir bir ortam olusturulduktan

sonra isletmeden-tiiketiciye ticaretinin gelismesi beklenebilir.

1% Serpil Ulutiirk, “Aslan Pay1 B2C’nin”, IT Business Weekly, Say1:14, (14-20 Mayis 2001), 5.28.
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1.4.3.3 Isletme - Devlet Arasinda
Firmalar ile kamu kuruluslar1 arasindaki ticari islemler, vergiler, giimriik islemleri,
sosyal giivenlik, istatistik ve izinlerin elektronik yoldan izlenmesi ve diizenlenmesi, kamu

ihalelerinin elektronik ortamda duyurulmas: isletme devlet arasindaki ticaretin ilk Srnekleri

olusturmaktadir.

1.4.3.4 Vatandas - Devlet Arasinda

Devletin; biinyesindeki kurumlar ve o6zel kesimle, elektronik aglar aracilig: ile
baglanmas: durumu “Elektronik Devlet” ya da kisaca “e-devlet” kavrami ile ifade
edilmektedir. Gelecekte gergeklesmesi muhtemel bu tiirde, vatandaglarin devletle olan

iliskilerinin elektronik ortamda stirdiiriilmesi miimkiin hale gelecektir.

Heniiz yaygin Srnekleri olmayan bu kategoride ehliyet, pasaport basvurular, sosyal
giivenlik primleri ile vergi 6demeleri, evlilik, dogum, 6liim gibi kayitlarin yapilmas: vb.

uygulamalar ile e-devlete gegisin saglanmasi planlanmaktadir.

Devletin, e-devlete doniismesi sonucunda, islemlerin sira beklemeye gerek kalmaksizin
bilgisayar aracihifi ile yapilmasi, kamu kesiminin personel say: ve yapisinda déniistim’
yasanmasi, kirtasiye harcamamalarimin azaltilmasi, islemlerin seffaflasmasi bu yolla

yolsuzlugun Sniine gegilmesi gibi pek ¢ok olumlu etkinin yasanmasi beklenmektedir.

1.5 Elektronik Ticaretin Hacmi

E-ticaretin iglem hacminin 6l¢iilmesi oldukga zor goriilmektedir. Bu alanda gerek
e-ticaret siireglerinin Sl¢ilimiine iligkin gostergeler gerekse sistematik bir yaklagim sergileme
noktasinda 6nemli eksiklikler bulunmaktadir. Dolayisiyla e-ticaretin hacmi ile ilgili élgiim
sonuglar1 farklilik gostermekte ve gesitli kurumlar birbirlerinden hayli farkli tahminlere
ulagmaktadirlar."”

Cesitli aragtirma kuruluslarinin 1999 yilinda yaptiklar: bes yillik 6ngérii raporlar 2003
yilinda diinya izerindeki e-ticaret hacminin 1 trilyon Dolar1 gegecegi goriisiinde
birlesmektedirler. Ornegin, EMarketer adli arastirma kurulusu 1999'da 98.4 milyar Dolar
olarak gordiigli bu pazarin bes yil igerisinde 1 trilyon 442 milyar Dolarlik bir hacme

16 Ulutiirk, a.g.m., 5.28.
" Lokman Giindiiz, “E-Ticaret Enflasyonu Distirliyor mu?”, Active, Say1:14 (Agustos- Eyliil 2000), s.38.
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ulasacagini tahmin ederken, International Data Corporation isimli aragtirma sirketinin
dngoriisii ise 1999 yilinda 111 milyar Dolar olarak tahmin ettigi pazarmm 2003 yilinda 1 trilyon
312 milyar Dolarlik hacme kavusacagi yoniindedir. Yine EMarketer'n yapti: arastirmaya
gdre 2000 yilinda 233 milyar Dolarlik bir isleme sahip olmas1 beklenen diinya e-ticaretinin
yiizde 69'luk kismi1 ABD'de gergeklestirilecektir. Avrupa'ya bakildiginda ise halen 16 milyar
Dolarlik bir e-ticaret hacminin oldugu Avrupa’da 2003 yilinda bu ticaret hacmi 425 milyar
Dolara yiikselecegi, bu ticaret hacminin 420 milyar Dolarlik kisminin bati Avrupa'da, geriye
kalan béliimii ise Tiirkiye'yi de igine alan dogu Avrupa bolgesinde gergeklesecegi tahmin

edilmektedir.'®

Uluslararas: bir kurulus olan Forrester Research’in 2000 yili tahminlerine gore ise e-
ticaretin hem isletmeden isletmeye hem de isletmeden tiiketiciye, 2004 yilinda 6,8 trilyon
Dolan asacaktir. Kuzey Amerika bu ticaretin biiylik bir kismim gergeklestirecektir. Fakat
ABD’nin bugiinkii tistiinliigii sona erecek, bazi Asya Pasifik ve Bat1 Avrupa tilkeleri iki yil

sonrasinda bu hiper biiylimeye gececeklerdir.”’

Giiniimiizde 6zellikle Internet ve e-ticaret dikkate alindiinda ABD’ain hala liderligi
acik farkla korudugu goriilmektedir. Ozellikle elektronik perakendecilik konusunda ABD
dnemli bir iistiinliife sahiptir. Sanal magazacilik alaninda ABD net sirketleri ciddi bir
deneyime sahiptir ve biiyiik bir miiteri potansiyelini elinde tutmaktadirlar.

International Data Corporation’in aragtirmalarina gére 2000 yili ABD’nin Internet
ticaret gelirlerinin ¢ogunlugunu elde ettigi son yil olacaktir. Bu aym1 zamanda ABD’nin web
kullannminda da basi g¢ektigi son senedir. ABD’nin web kullamiminda ve e-ticaret
gelirlerindeki birinciligi kaybettikge web sitelerinin birlesmesindeki mesaj “glocal” olarak

degisecektir.?

“Glocal” deyimi, birlesik web sitelerine global ulagimin, local dil ve para desteginin
tam olarak saglanmasiyla yayilmasim ifade eder. IDC’ye gore web kullamminda ABD’nin
pay1 1999°da %43 iken 2093’de %33’e gerileyecektir. Internet ticaret gelirlerinde ABD’nin
payinin ise %61°den %44’e gerileyecegi tahmin edilmektedir.

18 http://www.supercadde.com/dukkan/turkiye_eticaret/index.htm, (12.12.2002).
9 http://www.forrester.com/ER/Press/ForrFind/0,1/68,0,00.html, (15.11.2002).

2 International Data Corporation, a.g.web sitesi.
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Aragtuma sirketi Gartner Group'a gore, Asya'da tiiketicilerin e-ticaretle yaptiklan
tiiketim harcamalarimin 2000 yilinda 8.4 milyar Dolara ulagsmasi beklenmektedir. Asya'da
e-ticaret yilda yaklagik olarak ytizde 200 biiylimekte, 2003 yilinda 48 milyar Dolara ulagacagi
tahmin edilmektedir.?!

2http://garildi.cumhuriyet.com.tr/sayfa.cgi?w+30-+/cumhuriyet/cumhuriyet2000/0003/29/t/c1114 . html+e-ticaret,
(10.04.2003).
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IKINCi BOLUM
2. PAZARLAMA KAVRAMLARI

Pazarlama sanati (ya da bilimi) firmalarin pratik ihtiyaglarindan kaynaklanmaktadir ve
amac1 firmalara misyonlarin siirdiirebilmeleri igin gereken nemli becerileri saglamaktir. Bu
nedenlerden dolayi, bu ¢aligmanin ana ilgi alam elektronik perakendeciligi anlayabilmek i¢in

rehberlik edecek muhakeme yontemlerini ve uygulanabilecek modelleri bulmaktrr.

2.1 Pazarlama Stratejisi

Pazarlama yO6netimi ekolii firmalarin miisterileri ve rakipleri ile etkilesimini agiklayan
¢ok net bir sekilde tamimlanmis kavramlar ve modeller aracilifiyla isletmelere rehber niteligi
tasidigindan pazarlamacilar tarafindan en fazla benimsenen referans gergevelerden biridir.
Temel seviyede bu, pazarlama konusunda birgok bilim adaminin savundugu bakis agisini
yansitmaktadir. Bu teorik yaklasimlarin da bazi dezavantajlart vardir. Bu yaklagimlarin,
pazarlama analizleri ve stratejileri iizerinde gok fazla yapisal yiik getirdikleri i¢in firmalarin
yenilik¢i olmalarim1 baltalayan statik modeller oldugu iddia edilebilir. Bu kismen dogrudur
¢linkii gergek galipler kurallar1 ¢igneyen ve sektorleri yeniden sekillendiren firmalardir. Yine
de, pazarlama yonetimi modelleri analiz ve strateji gelistirme i¢in {istiin araglardir. Pazarlama
stratejisinin bilegenleri ¢ok detayh bir sekilde bu calismada ele alinmamistir ancak temel
goriisler incelenmistir. Bu anlamda Aaker’in sundufu Stratejik Pazarlama Yonetimi’ni

kapsayan asagidaki yapi ele alinabilir??

2 David A. Aaker, Strategic Market Management, 4th. Edition, New York:1995, John Wiley & Sons Inc., 5.22.
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DIS ANALIZ IC ANALIZ
* Miigteri analizi * Performans analizi
* Rakip analizi * Stratejik secim faktorleri

* Pazar analizi
* Cevre analizi

! !

Firsatlar, tehditler, trendler Stratejik gii¢lii yonler, zayif
ve stratejik sorunlar yonler, problemler,
kisitlamalar ve sorunlar

| |
v v v

STRATEJI TESPITI VE SECIMi
* Misyon alternatiflerinin gbzden gegirilmesi
* Stratejik alternatiflerin tespit edilmesi
- Urlin pazar yatirim stratejileri
- Fonksiyonel alan stratejileri
- Varliklar, beceriler ve sinerjiler
* Strateji se¢imi
* Isletme planinmn uygulanmasi
* Stratejilerin g6zden gegirilmesi

Sekil 2.1 Stratejik pazarlama.

Kaynak: David A. Aaker, Strategic Market Management, 4th. Edition, New York:1995, John Wiley & Sons
Inc., 1995, s.22,

Pazarlama stratejileri gelistirmek i¢in bu modeli kullanirken belirtilen adimlarin
belirtilen sirada atilmasi gerekli degildir, bunun yerine yineleme, adaptasyon ve kademeli
tasfiye ilke olarak kabul edilmelidir. Aym gekilde, bunu bir kez yapmak da yeterli degildir, is
stratejileri 6nde gelen faktorler degistikce siirekli olarak degistirilmelidir.

Okuyucunun pazarlama stratejisinin bu temel kavramlarina asina oldugu farz
edilmektedir. Ancak Aaker’in modeli basarili bir elektronik perakendecilik stratejisi
gelistirmek ve uygulamak igin 6nerilecek modelin analizi ve geligtirilmesi i¢in baglangig
noktasi olarak kullamilacaktir. Bu nedenle birkag 6nemli husus ilizerinde daha fazla
durulacaktir. Oncelikle dis ve i¢ analiz tartisilacaktir ki bunlar geleneksel SWOT analizinin

gelismis bir versiyonuna olduk¢a benzemektedir.
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2.1.1 Dis Analiz

Dig analizin amaci, organizasyonun disinda olan birbiriyle alakali unsurlan
incelemektir. D1 analizin her zaman agiri tanimlayict olma riski vardir. Ancak, uzun lafin

kisasi, dig analizin amac1 firma i¢in firsatlar ve tehditleri saptamaktir.

2.1.2 Ic¢ Analiz
Aaker’e gore, i¢ analiz organizasyon igin stratejik éneme sahip hususlarin ayrintili bir
sekilde anlagiimasini amaglar.”® Bu analiz organizasyonun giiclii ve zayif yonlerinin eksiksiz

bir sekilde incelenmesini ve analiz edilmesini gerektirir.

2.1.3 Siirdiiriilebilir Rekabet Avantaji
Aaker’a gore siirdiiriilebilir rekabet avantajlari, firmanin rekabet gekli, rekabetin

kaynagi, nerede rekabet ettigi ve kime kars1 rekabet ettigi gibi unsunlar araciligiyla yaratilir?*

Stirdiiriilebilir rekabet avantajlarinin diger 6zellikleri ise:

e Fark yaratacak kadar gii¢lii olmalidir.

e Ortam sartlarinda olusan degisimlere ve rakibin davraniglarina gére siirdiiriilebilir
olmalidir.

* Miimkiin oldugunda siirdiilebilir rekabet avantajlari, miisteriyi etkileyecek ticari 6geler
olarak kullanilmalidir. Asil 6nemli olan siirdiiriilebilir rekabet avantaji ile is

konumlandirmayi birlestirebilmektir.

2.14 Analizden Stratejiye Gegis

Her stratejik kararin 6zii li¢ tip degerlendirmeye dayanmalidir:

e Organizasyonun gii¢lii ve zayif yonleri
e Rakiplerin gii¢lii ve zayif yonleri ile stratejileri
e Miisteriler ve onlarin ihtiyaglari ile pazarin durumu
Bir firmanin amaci organizasyonun giiglii yénleri ile rakiplerin zayif yonlerini gok iyi
kullanabilen ve organizasyonun zayif yonleri ile rakiplerin giiglii yonlerini etkisiz hale

getirebilen bir strateji gelistirmektir.

B Aaker, a.g.e., 5.28.
% Aaker, a.g.e., 5.174-177.
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Organizasyonun Rakibin

glclii ve zayif yonleri gl¢lit ve zayif ybnleri

STRATEJIK KARAR

* Stratejik yatirim
* Fonksiyonel alan stratejileri
* Surdiirtilebilir Rekabet Avantajlar

Pazar Gereksinimleri, Cekicilik ve Anahtar
Basar1 Faktorleri

Sekil 2.2 Stratejik kararlar.

Kaynak: Aaker, a.g.e, 5.146.

2.1.5 Stratejik Hamleler
Stratejik hamlelerin kullanmimi bugiinlerde fazlaca elestiri alsa da, bu kavram giiniimiizde
yirmi y1l 6nce oldugu kadar 6nemlidir. Porter 1980°de bu kavrama genel stratejiler adim
vermistir.?
e Maliyet 6nciiliigti
e Uriin gesitliligi (farkhilagtirma)
e (Odaklanma

2 Michael E. Porter, Competitive Strategy, New York: 1980, The Free Press, s.34-46,
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Sektor ortalamasindan daha diigiik maliyetlerle ¢alisan firmalar kar marjlarindan $diin
vermeden miisteriye diigiik fiyatlar sunabilirler ve boylece rekabet edebilir duruma gelirler.
Maliyet 6nciiliigiine gesitli yollarla ulagilabilir, bunlara 6rnek olarak firmanmn sahip oldugu
deneyim, siki maliyet kontrolii, hammadde temininde elde edilen avantajlar, ve disiik
aragtirma-gelistirme maliyetleri verilebilir. Maliyet 6nciiliigti beraberinde ytiksek bir pazar

pay1 getirir.

Farklilagtirma miigteriler tarafindan benzeri olmadig:1 kabul edilen {irlinler yaratmay:
gerektirir. Maliyet Onciiliigii gibi, farklilagtirma da gesitli yollarla yapilir ancak basarili
olabilmesi i¢in birbirini destekleyen birka¢ yontem ayni anda kullamilmalidir. Farklilagtirmaya
yaklasim omekleri marka imaji, teknoloji ve niteliklerdir. Ozel olma duygusu
farklilagtirmanin dnemli bir pargast oldugu igin, farkhilagtirma ile yliksek pazar payim

birlestirmek kolay degildir.

Calismalarim iyi tammlanmg dar bir hedef segmente odaklamig bir firma, mesela bir
firlin yelpazesine yada bir cografi bolgeye, miisterilerine daha iyi hizmet verebilir. Béyle bir
odaklanma stratejisi uygulayan bir sirket diislik maliyetlerle c¢alisirken farklilagtirma
sayesinde yiiksek fiyatlar uygulayabilir. Odaklanma stratejisinin dezavantaji, oldukca dar
belirlenmis stratejik pazarinin disina gikip genisleme yeteneginin olmamasidir ve buradaki

risk biiyiik oyuncularin alt pazarlari cazip bulup bu pazarlara girmeleridir.

Porter’in genel stratejileri birgok bilimi adami tarafindan miizakere edilmis ve nemli
bulunmustur. Aaker’a gore basarili bir farklilagtirma stratejisi miisteriye deger yaratir, fark
edilebilen deger saglar ve kopyalanmasi zordur.?® Aaker diisiik maliyeti bir stratejik hamle
olarak ele alir ve gesitli yontemlerle gergeklestirilebilecegine isaret eder, ornek olarak
tiriindeki gereksiz gOsterisi kaldirma, iiretim/isletme avantajlari, firmanin sahip oldugu
deneyim, Slgek ekonomileri ve {iriin tasarim verilebilir.?” Aaker’a gore odaklanma stratejisi
firmanin simurhh imkanlarla rekabet edebilmesine olanak tamir, rakibin imkanlanm ve
becerilerini bertaraf eder, konumlandirma stratejisine imkan verir, rekabet baskilarini azaltir

ve stratejinin basarisiz olma riskini azaltir.?®

Porter’in ii¢ genel stratejisine ek olarak, Aaker iki yeni stratejik hamle belirlemigtir:

% Aaker, a.g.e., 5.197-213.
27 Aaker, a.g.e., 5.216-225.
% Aaker, a.g.e., 5.225-234.
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erken hamle ve sinerji. Erken stratejik hamle is diinyasina ¢ok yeni bir stratejisinin
uygulamasidir, ilk oldugu i¢in rakipler bu stratejiyi kopyalama veya karsi strateji uygulama
konusunda ¢ekingen davranirlar yada engellenirler.”® ilk hareket eden olma yaklagimin 6nemli
bir boyutu da siirdiiriilebilir olup olmamasidir. Aaker’a gore; siirdiiriilebilir bir ilk olma
avantaji teknolojik olarak lider olma, daha Onceden kazamilmis beceriler ve alig
maliyetlerindeki degisimler sayesinde elde edilebilir.”® Sinerji kavramin tartisirken, Aaker
Stratejik Is Birimleri (SIB) arasindaki sinerjinin rakipler tarafindan, eger rakipler
organizasyonun tamamini kopyalamazlarsa, kopyalanmast zor bir avantaj olduguna isaret
etmektedir. Miimkiin oldugunda bu strateji firmaya stirdiiriilebilir rekabet avantaji saglar ki bu
da miigteri de@erini artirir, isletme maliyetlerini diigiiriir ve yatirimlan azaltir. Is birimleri
arasindaki sinerji bir kanali veya satis gliclinii paylagmakla, bir marka adim ve imajim
paylasmakla, miisteri degeri saglayan bir sistem olusturmak i¢in tirtin karmasi olusturmakla,
miisterileri paylagmakla, bir fabrika ortamim yada isletme slireglerini paylagsmakla ve ar-ge
faaliyetlerini paylasmakla saglanabilir.'

2.1.6 Béliimlendirme
Boliimlendirme Aaker tarafindan tanimlanmistir fakat daha sonra Hooley ve Saunders

tarafindan detaylandinlmustir>? Béliimlendirme, pazarlama stratejisi gelistirme sirasinda
kullamlan temel araglardan biridir. Hooley ve Saunders’e gore, pazarlamaya bir yaklasim

olarak boliimlendirmenin ardinda ti¢ 6nemli énerme vardir:*?

e Miisteriler bazi agilardan farkliliklar gosterirler, fakat aym zamanda benzerlikler de
vardir. Belirli bir farkin bsliimlendirme amaglari igin faydali olup olmadiginin cevabi
farkliliklarin farkh davranig bigimleri ile iliskili olmas1 kapsaminda saklidir.**

o Boliimlendirme teknikleri pazarlamacilara, bir pazarlama stratejisinin hedefleri olarak
miisterilerin ¢ekiciliklerini degerlendirmek i¢in kullamlabilecek araglar saglamaktadir.

e Bir segmentteki miigterilere hedeflenen pazarlama ¢alismalari ile ulasilabilmektedir.

2 Aaker, a.g.e., s.228-229,
30 Aaker, a.g.e.,s.228-229,
3! Aaker, a.g.e., 5.180-181.

32 Graham J. Hooley ve John Saunders, Competitive Positioning — the Key to Market Success, New Jersey:1993,
Prentice-Hall International, s.137-168.

33 Hooley ve Saunders, a.g.e, s.137-138.

* Hooley ve Saunders, a.g.e, s.138.



22

Hooley ve Saunders tarafindan s6zii edilen boltimlendirme degiskenlerinin en giizel

drnekleri gegmis miisteri karakteristikleri, tutum ve davraniglaridir,

2.1.7 Hedef Pazar Se¢imi

Hedef pazar se¢imi hangi segmentlere hizmet verileceginin saptanmas: islemidir. Bu,
kosullara ve kullanilan is modeline bagli olarak ¢esitli zeminlerde yapilabilmektedir. Genel
yaklagim pazarim/segmentin gekiciligini ve firmanin giicli yOnlerini degerlendirmek ve
bunlarin ¢ok iyi Ortiistiifli kombinasyonlar1 aramaktir. Paéann cekiciligini analiz ederken
Porter’in bes giic modeli gibi degisik yontemler kullanilabilmektedir. Hooley ve Saunders
pazarin ¢ekiciligini etkileyen dort genel kategoriden bahsetmektedirler. Bunlar; pazar
faktérleri, ekonomik v e t eknolojik faktorler, rekabet faktérleri ve ¢evre faktérleridir. Aaker
pazar ¢ekiciliginin belirleyicileri olarak sunlara isaret etmektedir: gercek ve potansiyel
pazarin biiyiikliigli, pazarin gelisimi, pazarin karlilifi, maliyet yapisi, dagitim sistemi,

egilimler ve gelismeler, anahtar basari faktorleri.

2.1.8 Konumlandirma

Bir iiriintin konumu miisterilerin zihninde rakip {irtinlere gore aldig1 yerdir ve bu 6nemli
ozelliklere gore miisteriler tarafindan belirlenmektedir. Konumlandirma kavrami potansiyel
alicilarin zihninde bir {iriintin avantajlarinin yer etmesini saglamak oldugu i¢in farklilagtirma

ile yakindan iligkilidir.

2.2 Marka Stratejisi

Rekabet baskilar1 ¢ok farkli sektorlere acimasizca yayildikga firmalar siirdiiriilebilir
rekabet avantajlarimi ciddi anlamda incelemeye baslamislardir. Diinyanin her yerinde
yoneticiler marka stratejisinin ne anlama geldiginin ve firmalarina 6zellikle de siirdiiriilebilir
biiyiime anlaminda neler sundugunun farkina varmislardir. Bunlar ve diger iligkili konular
marka stratejisinin neden géz ardi edilemeyecegini ve edilmemesi gerektigini agikca ortaya

¢ikarmaktadir.

Marka stratejisi, firmalarin pazarlamayla iyi bir pazar pay: elde edebilmelerini saglamak
i¢in farkli tirtin yada hizmet olusturma siirecidir. Marka stratejisi kesinlikle yeni bir kavram
olarak diistinlilmemelidir. Glintimi{iz modern diinyasinda marka stratejisi su yada bu sekilde

varolmustur ve gegen 100 yil boyunca siirekli degisime ugramustir. Marka stratejisi dogal
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olarak markanin kendisiyle baslamaktadir. Marka miisteriye bir anlam ifade eden bir
semboldiir. Bir firmanin {iriinlerinin rakiplerinin firtinlerinden, somut ya da soyut olsun, nasil
farkli oldugunu yansitmaktadir. Bir marka alicilar igin belirli bir nitelikler, avantajlar ve
hizmetler serisini ifade etmektedir. Uriin hakkinda birgeyler ifade eden bir isaret, bir simgedir.

Markalar1 benzersiz kilan yasal olarak korunmalaridir.

2.2.1 Marka Degeri

Biitiin markalar esit degerde yaratilmamighr. Bazi markalar yliksek oranda
hatirlanmalarina ragmen digerleri kolay kolay hatirlanmazlar. Aaker marka degerini su
sekilde tamimlamaktadir: bir firmaya ve/veya o firmanin miisterilerine bir {iriin veya hizmet
tarafindan saglanan degere katkida bulunan, marka adiyla ve simgesiyle iligkili nitelikler

kiimesidir.>® Bu nitelikler sunlardir:

e Marka farkindali1
e Marka sadakati
e Algilanan kalite
e Marka ¢agrisimlar
Yukarida belirtilen marka stratejisi ilgili goriisler firmalarin rekabet avantaji yaratmalar

ve bunu siirdiirebilmeleri i¢in gii¢lii kaynaklardir.

2.2.2 Marka Farkindahg:

2.2.2.1 Markanm Taninmasi

Miisteriler bilgi arastirmasi yaptiklarinda en ¢ok tiiketicilerle ilgili bilgilere ve
akillarinda kalan deneyimlere giivenmektedirler. Aragtirmacilar insanlarin genellikle agina
olduklar1 seylerden hoslanmaya egilimli olduklari sonucuna varmiglardir. Markanin
konumlandirma y6ntemi sadece markanin simflandirilmasini degil ayni zamanda markanin
etkilerini de belirlemektedir. Boylece, efer marka hakkinda olumlu diisiinceler ortada

dolagirsa insanlarin o markay1 tercih etme olasilif1 oldukga artmaktadir.*®

3 David A. Aaker, Building Strong Brands, New York:1996, The Free Press, s.7-8.
36 Wayne Hoyer ve Deborah Maclnnis, Consumer Behavior, Boston:1997, Houghton Mifflin Company, s.146.
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2.2.2.2 Markanin Hatirlanmasi

Pazarlamacilarin en 6nemli amaglarindan biri markalarinin tiiketicilerin aklinda
hatirlanan bir marka olmasimi saglamaktir, ¢linkii tiiketiciler alim yapmayi diisiindiiklerinde
akillarinda kalan, hatirladiklar1 markalara giivenmektedirler. Eger bir marka tiiketicilerin
aklinda kalabilen bir marka olamamus ise satin alma kararinin verilmesi sirasinda otomatik
olarak degerlendirme disi kalacaktir. Nitekim, pazarlamacilar bir markanin sadece asina
olunan bir marka olmasimin yeterli olmadifinin farkina varmislardir. Dolayisiyla ayni
zamanda tiiketicinin stirekli aklinda kalan markalardan biri olmak zorundadir ve bu gergek
pazarlamacilarin igini daha da zorlastirmaktadir. Bir markanin tiiketicinin satin alma karan

verirken kullandig1 marka degerlendirme listesine girebilmesi i¢in etkili faktérler sunlardir:

Tiiriiniin ilk ornegi olmasi: Bir markamn bir {iriin grubunu sekillendirmesidir. Tiiriiniin
ilk 6rnegi olan iiriin markas: gogunlukla lider olan markadir. Bu iirline en gok benzeyen
markalar en kolay hatirlanmaktadirlar. Buna en giizel 6rnek olarak Selpak markas: verilebilir.
Kagit mendil sinifinda ilk 6rnek olmasi nedeniyle genellikle insanlarin aklinda markas: ne

olursa olsun bu tiir iriinler Selpak adiyla anilmaktadirlar.

Tamnan bir tiriin olmasi: Bu faktor daha 6nce deginilen marka farkindalig: ile aymdir.
Basit anlamda, eger lirlin stirekli insanlarin gozleri dniindeyse hatirlanmasi kolay bir marka

olacaktir.

Kullamim amaglar: ve yerleri: Misterilerin kafasinda kullanima 6zgii siniflandirmalar
oldugu i¢in pazarlamacilar kendi markalarimi belirli bir amaca yonelik kullanim igin

gostermeye ¢alismaktadirlar.

Marka tercihi: Bir markanin tiiketiciler {lizerinde birakt1¥1 etki satin alma kararina
yardimer olacaktir. Tiiketicilerin aklinda olumlu etkilere sahip bir marka, olumsuz etkilere

sahip bir markadan daha kolay hatirlanacaktir.

Cagrisimlar: Pazarlamacilar tarafindan oldukga giicli ¢cagrisimlar ile donatilmis bir
markanin satin alma karan verilirken degerlendirilen markalar arasinda yer alma olasig

oldukea yiiksektir.
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2.2.3 Marka Sadakati
Marka sadakati olgusu tiiketicilerin bir markayla edindikleri yiiksek seviyedeki

deneyimler sonrasinda ortaya ¢ikmaktadir. Uzun vadede tutarli bir sekilde tekrarlanan satin
almalar marka sadakatinin en 6nemli faydalarindan biridir. Bu olgunun bir diger direkt yan
etkisi ise pazara rakiplerin girerek firmanin miisterilerini ¢almasini engellemesidir. Aslinda
bir markanin sahip oldugu deger misterileri tarafindan ne kadar sadakat gosterildigi ile
dogrudan iligkilidir.*” Bir firma marka sadakati konusunda ne kadar basariliysa pazarlama
harcamalar1 o kadar diislik olacaktir. Gligli bir marka yiiksek seviyede bir marka
farkindaligina ve sadakatine sahip oldugu i¢in firma gelirine gore oldukg¢a diigikk pazarlama

maliyetlerine sahip olacaktir.

2.2.4 Algilanan Kalite

Marka ¢agnisimlan arasinda sadece algilanan kalitenin finansal performans gésterdigi
goriilmiigtiir.*® Sirketler sik sik kalite giivencesini stratejik bir hamle olarak benimserler.

Hatta, kalite bir markayla iligkili diger nitelikleri 6nyargiyla hareket ettirmeye meyillidir>®

Bu nedenlerden dolayi, kendini ciddi bir marka stratejisine adamig bir firma kalitenin bir
markanin genel imajimni nasil etkileyecegini goz ardi edemez. Goz ardi etmesi durumunda
firmanin pazardaki yerini kaybetmesi tehlikesi ile karsi karsiya kalacaktir. Rekabet
baskilarinin ¢ok siddetli oldugu ve degigen tiiketici davranislarinin yaygin oldugu ortamlarda
algilanan kalite, firmalara iriinlerini farklilastirmalar1 i¢in bir konumlandirma araci
saglamaktadir. Kalite aym zamanda bir markanin kimliginin merkezinde yer alir dolayisiyla
algilanan kalite arttikga markanin miigteriler tarafindan algilanma olasilig1 da artmaktadir. Bir
marka rakipleri ile karsilastirildiginda iistiin kaliteli olabilir ancak daha onceki ideal kalite
seviyesinden diisiik kalite seviyesi nedeniyle firma tiiketicileri kalite seviyesinin yiikseldigi
konusunda ikna etmekte oldukg¢a zor anlar gecirebilmektedir. Bu baglamda bu firmalar
tikketicinin &nemli buldugu boyutlardaki kalite algisim artirmak igin ¢aligmalidir. Aym
zamanda, firmalarin tiiketicilerin kalite konusundaki yargilara varmak i¢in neleri kullandigin
¢ok iyi anlamasi gerekmektedir. Bu konuda higbir ipucu olmadii veya tiiketicinin

hangilerinin konuyla ilgili oldugunun farkinda olmadif1 gibi durumlarda firma bu alanda

37 Aaker, Building Strong Brands, s.21.
38 Aaker, Building Strong Brands, s.17.
% Aaker, Building Strong Brands, s.17.
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miisterileri bilinglendirmek i¢in cabalamalidir.®

2.2.5 Marka Cagrisimlan

Marka cagrigimlari yaratmak ig¢in yapilan yatiimlarin amaci markay: tiiketicinin
zihninde konumlandirmak ve marka igin belirgin bir kimlik yaratmaktir. Marka ¢agrnisimlari,
yaratilan marka kimligi ile desteklenmektedir.' Marka kimligi; markaya bir yon, amag ve
anlam saglamaktadir. Marka kimliginin iki ana seviyesi vardir. Asil kimlik, markanin
cekirdegini olusturan ve marka yeni pazarlara ve {irlinlere girdik¢e degismeyen, sabit kalan
kimliktir. Genisletilmis kimlik ise birbirine bagli anlamli gruplar olarak organize edilmis
marka kimligi 6gelerini icermektedir.? Ashinda markalarin uzun vadede degerlendirilmesi
gerektiginden, bu marka ¢agrisimlarini gelecekte de yonetmek marka yoneticileri i¢in ciddi

zorluklar igermektedir.*?

2.2.6 Marka Stratejisi Kararlan

Baz sektorler igin tliketicinin karar verme siirecinde markalar can alici bir role sahip
olmayabilmektedir. Her iriinlin, marka stratejisinde kullamilamayacaginn altiu ¢izmek
gerekmektedir. Omegin kagt, tahil gibi temel ihtiyag tiriinleri bu kategoride yer almaktadir.
Bu nedenle, herhangi bir marka stratejisinde ilk adim, bunun her zaman uygulanabilir oldugu
varsayiminl yapmamaktir. Marka yaratmali mi yoksa yaratmamali mi sorusu iyi
distiniilmelidir. Genel olarak, gesitli risklerin varlifinin tiiketicinin kafasinda markalarin
6nemini artirdifina inamilmaktadir. Finansal, fiziksel, psikolojik ve sosyal riskler gibi riskler
bir markanin saglayabilecegi katma degerin artmasina katkida bulunmaktadir. En uygun

secimden daha azinin yapildigi durumlarda olumsuz sonuglar ortaya ¢ikabilmektedir.

2.3 Iliskisel Pazarlama
Iligkisel Pazarlama’nin 6ziinii anlatan bircok tamimlama vardir. Bu tanimlardan birine

gore: Iligkisel Pazarlama, miisterilerle ve diger ¢ikar sahipleri ile iliskilerin kurulmasi,
ytiriitiilmesi, gelistirilmesi ve gerektiginde bitirilmesini kapsamaktadir. Bagka bir tamima gore:
Iligkisel Pazarlama, etkilesimler ve iliskiler olarak kabul edilmektedir. Porter’in yaklasimina

@ A:aker, Building Strong Brands, s.17-20.
1 Aaker, Building Strong Brands, s.25.

42 Aaker, Building Strong Brands, s.68-69.
4 Aaker, Building Strong Brands, s.216.
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gore: Iligkisel Pazarlama, alici ve satici taraflarin kendi aralarinda etkili, yeterli, eglenceli,

istekli ve ahlaki bir iligki kurmalan siirecidir.

Burada verilen veya bagka kaynaklarda kargilagilan tammlann hepside iliskisel
pazarlamanin sﬁrckliiigi olan bir siire¢ oldugu goriistinii desteklemektedirler. Bu basit gézlem
daha onceki iligkisel olmayan, herhangi bir zaman diliminde alici ve satici arasinda
gergeklesen bireysel aligverislere yogunlasmis pazarlama ydntemlerine karsi agik bir geliski
icinde durmaktadir. Ozellikle giiniimiizde hala geleneksel yaklasimin gegerliligini koruyup
korumadi tartigmalarinin alevlendigi tiiketim mallar1 sektSriine uygulandiginda iki yaklagim
arasindaki ince fark ortaya gikmaktadir. Bagka bir deyisle, birgogu Iligkisel Pazarlama diginda
bagka diisiincelere dayanan geleneksel pazarlama yontemlerini dederlendirmekte ve

desteklemektedir.

Dolayisiyla asagida Iliskisel Pazarlama’mn gegmisi ve kokeni tartisilacaktir. Daha sonra
Iligkisel Pazarlama’nin tam olarak neyi amagladig: analiz edilecek ve 6nemli bilesenlerinin
neler olduguna deginilecektir. Son olarak da tiikketim mallar sektoriine uygulanmasi iizerinde

durulacaktir.,

2.3.1 lliskisel Pazarlama’nin Gecmisi

lligkiler fikrinin 6neminin, ticari anlamda olsun veya olmasin, yeni ortaya ¢iktigini
kabul etmek yanlis olacaktir, Aslinda Iligkisel Pazarlama’min ilkel bir seklinin feodal
¢aglardan beri varoldugu tahmin edilmektedir. O zamanlarda ticari aligverisler, en azindan bir
iliski kurulmasin1 gerektiren bireysel esaslara dayali olarak tiiketim mallari {izerinde yapilan
bazi anlagmalar olarak nitelendirilmekteydi. Bu olusum pazarlamanin ve pazar
boliimlendirmenin en ilkel agamasi olarak kabul edilmektedir. Bu dénemde her sey el
yapuniyd1 ve dolayisiyla pazar bireyler tarafindan gekillendirilmekteydi. Her bireyin kendi
segmenti vardi ve dolayisiyla pazarlama bireysel olarak alici ve satici arasindaki yakin

etkilesimlerle yiiriitiilmekteydi.

Ancak, boyle bir sistemin getirdigi yiiksek maliyetler dénemin tiikketim mallarinin
yliksek fiyatlarla satilmasina neden oluyordu ve bu da ticari potansiyeli kisitlandiriyordu.
Ikinci agamada maliyet sorununun iistesinden, 8lgek ekonomilerinin kazammlarindan seri
tiretim sayesinde geliniyordu. Ancak bu, sadece miisteriye 6zel ¢6ziimler sunmaya dayah eski
tip is yapma modelinin terk edilmesiyle miimkiin olabilirdi. Béylece alic1 ve satic1 arasindaki
yakin iligkiler yerini kitlesel pazarlamaya birakmagtir.
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Sonraki agamada niifusu belirli demografik ozelliklere gore gruplara ayirip, uygun
{iriinlerin sunulmas1 benimsenerek seri-liretimin etkilerinin azaltilmasi amaglanmigtir. Bu
calisma daha da gelistirilerek mikro-b6liimlendirme haline dontistiiriilmiis ve bdylece nis
alanlarin varlig1 saptanmigstir. Seri tretim ile birlikte son tliketiciyle kaybolan yakin baglarin
6nemi pazar boliimlendirme sadece gergekte var olmayan ortalama tiiketiciyi tanimlamaya
yaradigindan tekrar giindeme gelmistir. Bu sadece, Iligkisel Pazarlama’min giiniimiiziin
gittikce sert kosullara sahip olan pazarlarinda neden &nemli oldufu tartigmasimi baglatan

nedenlerden biridir.

Giiniimiiz modern diinyasinda Iliskisel Pazarlama’nin gegmisi 1970°li ve 1980°li yillara
kadar dayanmaktadir. Ik ve yogun olarak hizmetlerin pazarlanmasinda kullamlmistir. Belirli
alici-satic1 etkilesimleri dikkate almnmustir. Ardindan miigteri iligkileri ve hayat seyri gibi
simdiki terminoloji ortaya ¢ikmustir. Sonug olarak hizmet sekt6rii bu felsefeyi endiistriyel
firiin tireticileri kadar benimsemistir. Giintimiizde bu felsefeyi en ¢ok benimsemesi gereken
sektoriin tiiketim mallar1 sektorii oldugu belirtilmektedir. Dolayisiyla bu noktada iliskisel

Pazarlama’nin bu sektore neler sunabilecegi ve neleri gerektirdigi sorusu akillara gelmektedir.

2.3.2 Iliskisel Pazarlama’nn Bilesenleri

Iliskisel Pazarlama konusunda 6nde gelen bilim adamlar, tiiketim mallar sektdriintin,
geleneksel olarak giiven duyulan iliskisel olmayan pazarlama sekillerini igeren daha ¢ok pazar
odakli yaklasimdan, miisteri iligkileri kurmaya ve yiiriitmeye yonelik uzun vadeli bir
yaklagima dogru bir paradigma degisimi ge¢irdigini ileri stirmektedirler. Ancak bu gériis,
firmalarin bile bile sadece fiyat odakli stratejilerden kagindiklar1 pazarlarda rekabet ettikleri
varsaymmna dayanmaktadir. Neticede miisteriyi ilgilendiren sadece fiziksel iiriin olmayip

bunun yerine problem ne olursa olsun o iirtiniin ¢6ziim olarak ne sunabildigidir.

Pazarlama bakis agisindan, tiiketimin ya da kullammin dogasindaki bu degisim iizerinde
¢ok daha fazla durulmalidir, sunulan {irtinler gittikge birbirine daha ¢ok benzedikge rekabet
baskilar1 da artacaktir. Bu durum ¢ok sik oldukga sabit ve sadik bir geligtirme programu bile

rekabet avantajim stirdlirmek igin yeterli degildir.

Bu ylizden, pazarlamaci diger baz1 dnlemlerle tiiketici degerini artirma segenegi ile bas
basa kalmaktadir ve bu genellikle hizmet konularim igermektedir. Bunlar; tam zamaninda
lojistik, cihaz kurulumu, bakim, gelen isteklerin yerine getirilmesi ve sikayet yonetimi
olabilmektedir. Hizmetlerin y6netimi iligkilerin kurulmasi1 ve yiiriitiilmesi i¢in en 6nemli
zorunluluktur.
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[liskisel Pazarlama’nin en can alici ti¢ yoni sunlardir:

Etkilesim siireci: Etkilesim siireci [liskisel Pazarlama’nin &ziidiir. Bir firmamn birden
fazla departmanin koordinasyonuna ve organizasyonun her seviyesinde insanlarin,
miisterilerin ihtiyaclar1 s6z konusu oldugunda aktif olarak sorumlulugu paylasmaya tesvik

edilmesine baglidur.

Diyalog siireci: Bu siireg iliskilerin gelistirilmesi ve genisletilmesini gerekli kilmaktadir.
Eger Iliskisel Pazarlama’min basarili olmasi isteniyorsa, etkilesim siirecinin kurulmasi,
yliriitiilmesi ve genisletilmesinin desteklenmesi i¢in iki yonlii bir iletisim yaklagimi gereklidir.

Bu yiizden béyle bir iletisimin y&netilmesi zorunludur.

Deger siireci: Bu siireg, miisterinin zamanla deger yaratimi: ve transferini nasil

algiladifini géstermesi nedeniyle gereklidir.

2.3.2.1 Etkilesim Siireci
Pratikte karsilagilan pazarlama sorunlarimi daha iyi anlamak ve elle tutulur bir is plam

olusturmak igin etkilesim stireci, onu olusturan pargalara ayrilir ki bu pargalar yapilan isler,

olaylar, sonuglar ve iligkidir.

A A A A A A A A A A A A
Olay Olay Olay Olay
Sonug Sonug Sonug¢
Tiski
»
Sekil 2.3 Etkilesim siireci.

Kaynak: Christian Gronross, Relationship Marketing: Interaction, Dialogue, and Value, Helsinki: 1997,

Swedish School of Economics Finland, s.10.

2.3.2.2 Diyalog Siireci

Diyalog siireci, iki yonlii bir iletisim siirecini baglatmak i¢in miisterilerden bir yanit
almakla ugrasmaktadir. Pazarlama iletisiminin her bir bileseni igin tiiketicilerin verdigi
reaksiyonlara ulagmak gerekli degildir, bunun yerine geneli kapsayan bir iletigim toplam bir
etki elde etmek igin daha uygundur. Bu toplam etki, halihazirda kurulmug olan iligkileri
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devam ettirme ve genisletme araci olarak kullanilan diyalog stirecine aittir. Bir firmay:
taniyan deneyimli miisterilere, bir lirlin veya hizmetle ilgili olarak herhangi bir direkt temasta
bulunmadan Once bir bilgi paketi gonderilebilir. Brosiirler gibi kitle iletisim g¢alismalar
bdylece dogrudan pazarlama galigmalarinda kullanilmig olur. Ancak, Iliskisel Pazarlama’nin
sadece bu yoniine odaklanmak dogru degildir, ¢linkii diyalog ve etkilesim siiregleri birbirine

entegre edildigi zaman Iliskisel Pazarlama gercek potansiyeline ulagabilir.

2.3.2.3 Deger Siireci

Deger stireci baglaminda deger kavraminin anlamini tanimlamak mantikli olacaktir.
Tiiketici ¢ercevesinde deger sadece fiziksel bir lirliniin 6zellikleri ile ilgili yargilar degil aym
zamanda algilanan toplam faydadir. Bir Iligkisel Pazarlama stratejisi uygularken sunulan
seyler tiriiniin genel degerinin &tesinde olmalidir. Dolayistyla, bir iligkisel pazarlama stratejisi
miisteriye ¢ok daha fazla deger yaratmalidir. Bu katma deger uzun vadede miisterinin
algiladig toplam degeri artiracaktir. Bu olustugunda, miisterilerin odak noktas1 her bir iiriiniin
performansim1  degerlendirmekten, kurulan iliskinin ihtiyag ve isteklerine nasil
kargilayabilecegine kayacakt:r. Boyle bir yaklasim farklilastirma ve rekabet edebilir olarak
kalmak i¢in oldukea giiglii bir mekanizma olarak kabul edilmektedir.

2.3.3 Elektronik Iliskiler

Elektronik iligkiler Bilgi Teknolojileri (BT) tarafindan desteklenen iliskilerden
olugsmaktadir. BT sayesinde, eskiden cografi nedenlerle engellenen uzak mesafeli iliskiler
gliniimiizde daha az uzak olabilmektedir. Bilgi toplumu gelistikge, alicilar ve saticilar
arasindaki her tlirlii aligveris bazi istisnalar diginda fiziksel c¢evre ile smirli kalmaktan
¢tkmaktadir. Baz1 {iriinler ve hizmetler dogas1 geregi kagimlmaz bir sekilde alic1 ve satici
arasinda fiziksel olarak gergeklesen iglemler gerektirecektir, ancak diger islemler temel olarak
daha ¢ok dijital karakterli islemler olacaktir ki bu da elektronik iliskiler kavramini ortaya
¢tkarmaktadir. Gegmiste uzun mesafeli ilikileri destekleyen baz1 teknolojiler var oldu ancak
higbiri bugiiniin dijital ortamimn sahip oldugu gergek zamanl etkilesim yetenegine sahip
degillerdi. Her medyanin kendine has &zellikleri oldugu igin her medya alicilar tarafindan
farkli gsekillerde algilanmakta, dolayisiyla degisen tipte iligkiler ortaya gikmaktadir. Iliski
stratejistleri  giinlimiizde verilerin nasil iligkilere d&niistiiriilebileceginin  (izerinde
durmaktadirlar.

Dijital pazarlama yapanlarin amaglarindan biri ziyaretgileri bir siteye ¢ekmek ve onlan

daha sonra tekrar gelmeleri i¢in tesvik etmek bdylece miigteri ile online bir iliski yaratma



31

firsatin1 yakalamaktir. Miisterilerin belirli bir siteye tekrar gelmeleri i¢in, onlara bunu tesvik

edici bazi seyler sunulmahdir. Bishop dért gesit tesvikten s6z etmektedir:*

¢ Finansal tegvikler
¢ Entellektiiel tegvikler
e Fonksiyonel tegvikler

e Eglendirici tegvikler

Elektronik iligkilerin y6netiminde miisteri veritabam, miisteriler hakkinda kisisel bilgiler
icerdigi i¢in olmazsa olmaz bir aragtir. Bir miisteri veritabani dijital pazarlamanin temel
aracidir. Bir veritaban1 miisterilerin tam ve dogru profillerini tutarak, onlarla daha iyi bire bir
iliskiler kurulmasina yardim eder.*’ Veritabanlan elektronik perakendeciligin en can alici
araglaridir, kitlesel kisisellestirme ve alic1 ve satici tarafin birbirini tanidig: bire bir hizmet
endiistrisi i¢in gereklidirler.

Bir firma stratejisini tam olarak belirlediginde ve Iligkisel Pazarlama yaklasimini
kullanip kullanmamaya karar verdiginde bile bu felsefeyi farkli seviyelerde uygulamaya karar
. verebilmektedir. Iliskilerin kurulmas: ve yiirtitiilmesi kendi i¢inde bir son olarak
gorilmemelidir. Bir iligki korii koriine yiirtittilmemelidir. Sadece karsilikl bir fayda

varoldugu siirece, aligveris anlam kazanmakta ve taraflarca arzu edilmektedir.
Kotler Iligkisel Pazarlama’nin bes seviyesinden bahsetmektedir. Firma bu seviyelerden
hangisinde bir Iligkisel Pazarlama programui gelistirebilecegine karar vermelidir. Bu

seviyeler:*®

e Temel: basit anlamda, aligverisin sonuglarini diigtinmeksizin bir malin satisidir.

e Reaktif: ilk satistan sonra smirh bir iligki kurmay1 amag edinen satistir ve iliski kurup
kurmama miisterinin istegine baglidir.

e Sorumlu: bir sati§ temsilcisinin aktif olarak telefon veya e-mail gibi araglarla
miisterileri ile temas kurdugu satigtir.

e Proaktif: daha genisletilmis bir sekilde diyalog kurulan satigtir ve miisteriyle gesitli
faydali bilgiler paylagiimaktadir.

“4 Bill Bishop, Strategic Marketing for Digital Age, Chicago:1998, NTC Business Books, 5.41-42.
4 Bishop, a.g.e., s.98.

% Philip Kotler ve digerleri, Principles of Marketing, Second European Edition, New J ersey:1999, Prentice-Hall,
5.484.
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o Ortaklik: miisteriye daha iyi toplam deger saglamay1 uman daharesmi olarak kurulmus
iligkidir.
Sekil 2.4’de verilen model bir firmanin uygulamas: gereken seviyeyi bulmasina yardim
edecek modeldir. Seviyeyi belirlemeye yardim eden iki degiskenden biri firmamin miisteri

tabaninin biiytikliigii digeri ise kar marjlarinin biiytikligiidir.

Kar marjlar:

Yiiksek Orta Diisiik
g Cok Sorumlu Reaktif Temel
3
;g Orta Proaktif Sorumlu Temel
= Az Ortaklik Sorumlu Reaktif

Sekil 2.4 Kar marjinin ve miisteri sayisinin bir fonksiyonu olarak iligki seviyeleri.

Kaynak: Philip Kotler ve digerleri, Principles of Marketing, European Edition, New Jersey:1996, Prentice-Hall,
s.451.
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UCUNCU BOLUM
3. ELEKTRONIK PERAKENDECILIK

Internet’in yeni bir medya oldugunu digtiniildiiglinde, bugline kadar sagladig:
gelismenin oldukga sasirtict oldufunu soylenebilir. Yaygin goriigler bu yeni medyanin
geleneksel iletisim kanallarindan nasil ayrildigt yoniindedir. Bu anlamda elektronik

perakendecilik firmalar ve tiiketiciler arasindaki etkilesimde devrim yaratacak potansiyele
sahiptir.

INTERNET

Geligim

Mevcut konum

Zaman

Sekil 3.1 Internet’in geligimi.

3.1 linternet'e Ozgii Karakteristikler
Internet teknolojisi is siireglerinin seklini degistirmek igin kullanilabilmektedir. Is
yapmak i¢in baska bir kanal olarak goriilebilir fakat yeni girisimler i¢in sonsuz firsatlar sunan

yeni bir altyap1 olarak da kabul edilmektedir. Sekil 3.2 internete 6zel ti¢ karakteristigi
Ozetlemektedir.
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Internet’e 6zgii Perakendecilige
karakteristikler etkisi
KIiTLESEL
ETKILESIM —_— KISISELLESTIRME
KULLANICI IKi YONLU
TARAFINDAN _—> ILETIM
BASLATILMASI STRATEJILERI
SANIYELER ARTAN HIZMET
ICINDE 24 SAAT EEEE—— TALEPLERI
GLOBAL ERISIM

Sekil 3.2 Internet’e 6zgii karakteristikler ve elektronik perakendecilige etkileri.

3.1.1 Etkilesim

Bu yiizy1l boyunca yayin teknolojilerindeki gelismeler sayesinde insanlar arasinda bilgi
aligveriginde olaganiistii seyler gergeklesmistir. Yaymn teknolojilerinden once, iletisim
genellikle yazili medyayla yada insanlarin birbirlerini gorebildikleri ve birbirine cevap
verebildikleri ortamlarda s6zlii olarak gerceklesmekteydi. Sonra, iletisim siirecinin
otomatiklegsmesiyle beraber aym mesaji aninda milyonlarca insanla paylagsmak miimkiin
olmus ve kitlesel pazarlama dogmustur. Yayin teknolojilerindeki en biiyiik gii¢liik her bireyin
geemis bilgisi, degerleri, ruhsal durumu gozetilmeksizin aym1 mesaji almasiydi. Bu tip bir
iletisimin potansiyel miisterileri etkilemek igin gok zayif kaldig1 ortadayd:. Bu yeni iletisim
yonteminin yan etkileri ile bag edebilmek i¢in béliimlendirme ve hedef grup analizi gibi
yontemler kesfedilmistir. Bugiin hala, kitle iletisim araglar1 kigisel satig i¢in bir teknik
saglayamamaktadir.

Internet’i diger medyalardan ayiran en 6nemli karakteristiklerinden biri etkilesimdir.
Etkilesim siirecinin herhangi bir noktasinda insan faktdrii olmaksizin insanlar ve
organizasyonlar arasindaki etkilesim miimkiin olabilmektedir ve bunu insanlar yerine
bilgisayar sistemleri yapmaktadir.
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3.1.1.1 Kitlesel Kisisellestirme
Internet’in etkilesim &zeliligi kullanic: tarafinda yiiksek katilim gerektirmektedir.

Etkilesim misteriye 6zel ¢6ziim sunmak igin 6n kosuldur ve maliyetleri kabul edilebilir

seviyelere ¢ektigi igin biiyiik 6lgeklerde 6zel ¢oziimler sunmak miimkiindiir.

3.1.2 Kullanic1 Tarafindan Baslatilmasi

Dogas1 geregi Internet’in yapisi demokratiktir. Igerigi, amaglari bilgi paylasimi ve bilgi
aligverisi olan sanal topluluklar, akademisyenler ve bireyler tarafindan olusturulmaktadir. Bir
iletisim kanali olarak Internet diger kanallardan farklidir, mesela Internet bildigimiz anlamda
yaymn yapmak igin kullamlamaz. Gergek su ki, Internet’te kullamcilar fiziksel diinyadaki
davranislan ile karsilastirildiginda ¢ok daha aktif ve amaca odaklidirlar. Bir aragtirmada yer
alan bir ifadeye gore: Internet yiiksek etkilesim yetenekleri olan aktif olarak titketilen
karmagik bir ortamdir.

3.1.2.1 Iki Yénlii lletim

Internet’in kullanici tarafindan baglatilmasi 6zelligi, bu 6zelligi nasil kullanacagin bilen
firmalar i¢in bir avantajdir, ancak diger firmalar i¢in bir dezavantaj olabilmektedir. Firmalarin
tek yonlii iletim stratejileri yerine iki yonlii iletim stratejilerini dikkate almalarim
gerektirmektedir. Pazarlamacilar tiiketicilerin sitelerine tekrar gelmeleri, siteden aligveris
yapmalari, ve bunun siireklilik kazanmasi igin tegvik edici seyler sunmalidirlar yani
pazarlama igin iki yonlii iletim stratejilerini kullanmalidirlar.*” Televizyondaki, radyodaki ve
gazetelerdeki reklamlar tiiketicilerin satin alma kararlarim etkilemek igin genellikle tek yonli
iletim stratejilerini kullanmaktadirlar. Bir tiiketici belirli bir siteye gitmeye zorlanamaz ve
eger o site 6nemli bir deger sunmuyorsa tiiketici siteyi bir veya iki seferden fazla ziyaret

etmeyecektir.

Elektronik ticaret er ya da ge¢ giiciin tilkketiciye gecmesini saglayacak bir trend
baglatmigtir. Internet’i farkli kilan 6zellikler tiiketicinin giiciiniin artmasma yaramaktadir.
Bilgiye kolay erisim sayesinde tiiketicilerin bir satin alma karar: verirken daha iyi bilgi sahibi
olabilme imkanlar1 artmigtir. Farkhi dijital araclanin yardimiyla karsilagtirma yapabilme
sayesinde giic tiiketiciye gegmis dolayisiyla tedarikgiler birbirleriyle rekabet etmeye
baslamiglardir.

4 David Kosiur, Understanding Electronic Commerce, Seattle:1999, Microsoft Press, 5.239.
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Online aligveris edenlerin yiiksek katilimi ve ne aldiklarim daha fazla diigiinmeye
meyilli olmalari internette giiciin tiiketiciye ge¢mesinin bir diger nedenidir. Tiiketicinin
glicliniin artmasinin sonuglar geleneksel pazarlama modellerinin yeterince giivenilir olmadig:
anlamina gelmektedir. Firmalarin migteri aradiklar1 eski modeller yerini, Internet’in interaktif
yapist sayesinde miisterilerin firmalan aradigt modellere birakmigtir. Buradan hareketle,
firmalarin Internet’te g¢ekici olmalar1 gerektigi sonucuna varilabilir. B&yle bir ortamda

firmalar en ¢ekici olma konusunda rekabet etmelidirler.

Bu su anlama gelmektedir; global &lgekte bir iletisimin igerigini dikte eden gii¢ el
degistirmigtir. Artik kullamicilar bilgi yaratmaya, bu bilgiyi ¢ok disiik maliyetlerle uzak

mesafedeki insanlarla paylagmaya baglamustir.

3.1.3 Saniyeler Iginde 24 Saat Global Erisim

Internet biitiin diinyay1 kapsayan bir altyapidir. Televizyon ve radyo gibi kullamum orani
diinyanin her yaninda kiiltiirel ve ekonomik farkliliklara gore degismektedir. Giiniimiizde
Internet erisiminin ¢ogu telefon kablolan gibi zaten varolan altyapilar iizerinden
yapilmaktadir. Dijital triinler igin Internet’in bir tanitim, satig ve dagitim kanali olarak bas
gb‘stermc;.si gercek anlamda global pazarlarin yaratilmasina katkida bulunmustur. Ancak

fiziksel iirtinler Internet iizerinden dagitilamaz]ar.

3.1.3.1 Artan Hizmet Talepleri
Internet’teki magazalar haftanin her gilinii 24 saat agik olabilir ve olmak zorundadir.

Insanlarin Internet tizerinden aligveris yapmalarinin en &nemli nedenlerinden biri kullarush
olmasidir, tiiketicilere kendilerine en uygun zamanda aligveris yapma firsati vermesidir.
Elektronik perakendeciler giinde 24 saat agik olduklari igin, miisteriler verilen hizmetler
icinde aymisim beklemektedirler. Aligverisler saniyeler i¢inde yapilabilir ve difer magaza

sadece birkag klik uzakliktadir.

3.2 Elektronik Perakendecilik ile Ilgili Engeller

Elektronik perakendecilik ile ilgili engeller, bir firmanin agmas1 gereken engeller ile
daha genele yayilmus engeller arasidaki ayrimi ortaya koymak igin dis engeller ve i¢ engeller
olmak tizere ikiye ayrilmaktadir.
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3.2.1 Dis Engeller

Elektronik perakendecilik igin ne gibi dis engeller vardir sorusunun cevab: en basta
tiiketicilerin bir bilgisayara ihtiyag duymalaridir. Ikincisi online olmalar, {iglinciisii online
aligveris yapmaya istekli olmalanidir. Emst & Young’m yaptig1 bir aragtirmaya gore Kuzey
Amerika’daki ailelerin %43’( bilgisayar sahibi ve bunlarin %52’si online ve bunlarinda
%38’1 online aligveris yapmaktadir. Yani, 1998’de hane halkinin yaklasik olarak %10°u
online aligveris yapmugtir.*® Online olup da alisveris yapmayan hane halkinin aligveris
yapmamasinin iki ana nedeni vardir; birincisi kredi kart1 bilgilerini vermekten gekinmeleri

ikincisi ise bir iiriinii almadan 6nce gérmek istemeleridir.

Online aligveris yapan tiiketiciler ise bu aligkanliklarina devam etmeleri i¢in online
perakendecilerin iglem giivenliini ve sitelerinin kullamm kolayligini artirmalar gerektigi

konusunda birlesmektedirler.*

3.2.2 I¢Engeller
I¢ engeller elektronik perakendecilerin bizzat karsilastiklar ve iistesinden gelmek

zorunda olduklan sorunlardir. Daha &ncede deginilen Emst & Young’in aragtirmasina gore;
sirket kaynaklannin yetersizligi, tiiketicilerin giivenlik konusundaki gekinceleri ve siteyi diger
iy siiregleri ile iligkilendirme konusundaki zorluklar perakendecilerin karsilasabilecekleri en
biiyiik zorluklardzr.>

3.3 Pazarlama Uygulamalari

Buraya kadar temel teorik kavramlar agiklanmus, Internet’in &zel karakteristikleri ve
elektronik perakendeciler i¢in ne anlam ifade ettigini incelenmistir. Sira bu ¢alismanin 6ziinii
olusturan, elektronik perakendecilikte karsilagilan en 6nemli pazarlama sorunlarim tespit
etmeye gelmistir. Bu alanda calisan kisilerle yapilan gériismelerde ortaya ¢ikan sonuclar
sunlardir:

e Cok iyi tasarlanmis bir pazarlama stratejisine ihtiya¢ duyulmaktadir ve sanal

magBazanin hem Internet’te hem de diger geleneksel kanallarda farkl: araglarla

“ Crawford ve Shern, a.g.e., s.7-8.
# Crawford ve Shern, a.g.e., 5.8.
%0 Crawford ve Shern, a.g.e., 5.7-8.
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tanitilmasi ¢ok dnemlidir.

e Tiiketicilerin online ortamda kendilerini giivende hissedebilmeleri i¢in gii¢lii markalara
ihtiyag duyulmaktadir.

o [lliskilerin gelistirilmesi ve y6netilmesi icin artan firsatlar ve tesvik edici unsurlar 6n

plana ¢tkmaktadir.

Ayrica ¢ok 6nemli bagka unsurlarda tespit edilmistir, ancak bu ¢alismanin ilgi alam

disinda oldugu i¢in bahsedilmeyecektir.

3.3.1 Yeni Pazar Dinamikleri I¢in Pazarlama Stratejisi

Elektronik perakendecilik i¢in bir pazarlama stratejisine sahip olmak kaynaklarin biiyiik
bir ¢ogunlugu tarafindan online bagar1 igin bir gereklilik olarak kabul edilmektedir. Net bir
strateji olmadan, firmanin nereye gittigini ve bagar1 i¢in neler yapmas: gerektigini bilmesi

miimkiin degildir.

Aslinda bu her tiirlii i i¢in gegerli olmasina ragmen, ¢ogu elektronik perakendecinin
stratejik yonetim eksikligi i¢cinde olduklari goriilmektedir, ozelliklede geleneksel yontemlerle
ticaret yaparken online sat1g yapmajra baslayan firmalarin karsilastifi bir problemdir. Bunun
nedeni belirsiz bir gelecek ve online satig giidileridir. Bilyiik belirsizlik nedeniyle;
deneyimlerden, hata yapmaktan ve bunlardan ders almaktan olugan esnek bir stratejiye ihtiyag

vardir.

Elektronik perakendeciligi diislinen bir firmanin vermesi gereken ilk stratejik karar
online olup olmamaktir. Bu konuda firmalarin farkli bakis agilari olabilmektedir. Bazilan
bunu rekabet baskilar1 ve dogal gelisim nedeniyle bir gereklilik olarak gormektedirler.
Digerleri ise elektronik perakendeciligi, is siireglerini yenilemek, isletme verimliligini
artirmak, miisteri hizmetlerinde artig, yeni miigteriler edinmek ve bunlarin neticesinde de
maliyetleri diisiirmek ve geliri artirmak igin bir firsat olarak gérmektedirler. Online olmanin
maliyeti, eer yapilanlar yatinm olarak degil de maliyet olarak diisiiniiliirse, fazla
olabilmektedir. Ancak bu konuda harekete gegmeyi beklemenin maliyeti gok daha fazla
olabilmektedir. Firmalar i¢in, iyi tammlanmis kurallar olmadigindan bu alandaki yatirimlarin
hesaplanmas: kolay degildir ve riskler agik bir sekilde yiiksektir.

Bir firma igin online olup olmama konusundaki stratejik kararla oldukga yiiksek
derecede ilgisi olan bir diger kararda, bunun kapsamunin ne olacagidir. Elektronik
perakendecilik galismalan belirli bir zaman iginde ve blitge kisitlamalari olan bir proje olarak
m yliriitlilmelidir yoksa firmalarin gelecegi igin stratejik bir birim olarak mi kabul
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edilmelidir.

3.3.1.1 Miisteriler
Verilerin toplanmasi, smmiflandinlmas1 ve analiz edilmesi igin bilgisayarlarin

kullanilmasi, miisteri bilgisini daha da degerli kilmaktadir ¢linkii boylece firmanin amaglan
i¢in sonuca ulagmada ¢ok daha iyi kullanilabilmektedir. Miisteri bilgisi ylesine degerlidir ki
gliniimiizde bu bilgiler, isi miisteri bilgisi toplamak ve tiiketici profilleri olusturmak olan
kuruluglardan satin alinmaktadir. Miisteri bilgisi ister dig kaynaklardan alinmis olsun ister
firmanin kendisi tarafindan toplanmis olsun pazarlama stratejileri gelistirmek i¢in gereklidir.
Geleneksel boliimlendirme teknikleri miisterileri benzer davramis gruplarina gére
simflandirmak igin kullanilabilir ancak bunu Internet’te yapmak daha kolay, daha ucuz ve
daha iyidir. Internet, bireysel seviyede mikro béliimlendirmeye izin veren en iyi
bolimlendirme aracidir. Geleneksel boéliimlendirme tekniklerinin en ciddi sorunu
bolimlendirme degiskenleri ile gergcek miisteri davramiglar1 arasinda bir iligki kurmaktir.
Elektronik perakendecilik firmalara olaganiistii béliimlendirme firsatlar1 sunar, bu sayede

miisteriler Internet’teki gercek davraniglarina gére kolaylikla bsliimlendirilebilmektedir.

Ernst & Young’in raporunda da belirtildigi gibi online aligveris yiiksek gelirli ve zaman
kistt1 olan aileler igin gok uygundur.”® Tiiketicilerin kendi ifadelerine gore elektronik
perakendecilik maliyet diistikliigd, tiriin gesitliligi ve kolaylik nedeniyle cazip
olabilmektedir.*

Paradan tasarruf/diisiik fiyatlar 75%

Cok daha fazla kolaylik/daha az zaman harcama 50%

Cok daha fazla segenek/gesitlilik 48%

Geleneksel ahgveristen daha eglenceli 29%

Sekil 3.3 Online aligveris nedenleri.

Kaynak: Crawford ve Shem, a.g.e., s.11.

3! Crawford ve Shern, a.g.e.,s.13.
52 Crawford ve Shern, a.g.e., 5.12.
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Giiniimiizde diigiik fiyatlar online aligveris yapan tiiketiciler igin ¢ok 6nemlidir. Daha
kolay olmasi ve daha az zaman almasi difer 6nemli unsurlardir. Emst & Young’in
caligmasinda elde edilen bir diger ilgi gekici bulgu, elektronik perakendecilik islemlerinin
¢ogunun diisiiniilmiis alimlar oldugudur. Online aligveris yapanlarin sadece %12’si ihtiyari
alimlar igin Internet’i diizenli olarak kullandigmi ifade etmistir.”®> En ¢ok satan {iriinlere
yakindan bakildiginda $rnegin bilgisayar lirtinleri, kitaplar ve giyim, bu ifadeyi dogruladig:
g(‘iriilmcktedir.54 Biitiin bunlar hesaba katildiginda, online aligveris edenlerin genel profilinin
ortamin bu kadar yiiksek oranda benimsenmesine gore degistifi ortaya g¢ikmaktadir
dolayistyla tiiketici karakteristikleri lizerine yapilan aragtirmalar uzun vadeli strateji

gelistirmede gegerliligini stirdiirememektedir.

3.3.1.2 Odaklanma ve Farklilastirma Stratejileri Icin Daha lyi Imkanlar

Dijital iiriinler i¢in birim tretim ve dagitim maliyeti neredeyse sifirdir, buda pazar
liderine yeterince yiiksek hacimde satig yaptikca aragtirma ve gelistirme caligmalarina biiyiik
miktarlar yatirmasina izin vermektedir. Bu olgu maliyet ve kalite agisindan ikinci bir
alternatife yer birakmamaktadir. Diger yandan, fiziksel tiriinlerin global pazarlarda her zaman
satin alinmasi miimkiin degildir. Buna en giizel 6rnek olarak gida maddeleri verilebilir. Bu
tirinlerin bircogu dogasi geregi ¢abuk bozulabilen iiriinler oldugu igin Internet tabanh bir
siiper market ancak depolarinin bulundugu yerin 25 kilometre ¢apindaki bir alanda yer alan
hane halkina dagitim yapabilmektedir. Bu 6rnekten de anlasilacag: gibi elektronik pazarlarin
hepsi gergek anlamda global degildir.

Bir firma miisterilerini ne kadar iyi tanirsa, miisterilerine sunacag: seyleri o kadar iyi
tespit edebilmektedir. Daha 6nce de belirtildigi gibi, firmalar miisterilerini tamimak i¢in her
zamankinden daha bilyiik imkanlara sahiptirler. Miisteriler ve global pazarlar hakkinda sahip
olunan daha fazla bilgi odaklanma stratejilerine imkan vermektedir. Yerel pazarda kiigiik bir
yiizdeye hitap eden ve ¢ok kiigiik gruplan hedefleyen {irtinler global pazarlara arz edilerek
aragtirma, gelistirme ve pazarlama maliyetlerine kaynak yaratacak tatminkar satig hacimlerine
ulasmak miimkiin olabilmektedir. Internet’teki fiyat seffaflig: nedeniyle, maliyet Snciiliigii
lokal dagitim gerektiren {iriinler i¢in global pazardaki sadece bir veya birka¢g oyuncu
tarafindan yiiriitiilebilmektedir.

3 Crawford ve Shern, a.g.e., s.12.
34 Crawford ve Shern, a.g.e.,s.13.
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Bu nedenle, maliyet Onciiliigli gergekten hayata gecirilmelidir. Maliyet onciiliigii tek

bagina elektronik perakendeciler igin riskli bir stratejidir.

Uriin Tipi
Fiziksel Dijital
Lokal dagitim
Dagitom Global dagitim Global dagrm

Sekil 3.4 Uriin tiplerinin dagitimi.

3.3.1.3 Konumlandirma

Miisterilerin zihninde firmanin konumlandirilmasi, elektronik perakendeciler igin sert
rekabet kosullarindan dolay1 ¢ok daha 6nemli ve yapilabilir bir gorevdir. Bunu yaparken,
marka ad1 firmayr Internet’te temsil eden bir sembol gorevi gordiigiinden merkezi bir rol

tistlenmektedir.
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3.3.2 Pazarlama Karmasi

Cekirdek bir pazarlama stratejisi rekabet igin yeteri degildir. Basar igin bir uygulama
catis1 gereklidir. Bu alanda galigan kisilerle yapilan goriismelerde hangi pazarlama karmasinin
elektronik perakendeciler i¢in uygulanabilir oldugu konusunda farkli goriisler ortaya
cikmugtir, Bazilart difer pazarlama sorunlarina odaklamirken, bazilari da pazarlama

karmasinin baz degisikliklerle elektronik perakendecilige uygulanabilecegini dile getirmistir.

3.3.2.1 Uriin
Uriin kavramu elektronik perakendecilik yapan firmalar igin pazardaki fiziksel

magazalar ile kargilagtinildiginda farkh olmak zorunda degildir. Ancak ne var ki elektronik
perakendeciler i¢in 6nemi artan diger bir lirlin boyutu fiziksel ve dijital iiriinler arasindaki
farktir. Fiyat ve kalite konusunda artan geffaflik nedeniyle pazarlamacilar tirlinlerini ¢ekirdek
iirtinden farkli seyler sunarak farklilagtirmalidirlar, bu da sekil 4.5 ‘te goriildiigii gibi asil tiriin
ve tiirev {irlin kavramlarim ortaya ¢ikarmaktadir. Bu tarz bir farklilagtirma miigsteri tarafindan
benzeri bulunmadig1 kabul edilen bir iiriin yaratilmasim saglamaktadir. Fiyattan ayr1 olarak
birincil rekabet degiskeni olarak bunu kabul etmek elektronik perakendeciler i¢in hem dogal
hem de kritik bir karardr.

Ttirev tiriin

A\ N
VY

Cekirdek iiritn

Sekil 3.5 Uriin seviyeleri.

Kaynak: Kotler, a.g.c., 5.546.
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3322 Fiyat
Fiyat Internet’te hala gok 6nemlidir. Internet tabanl: firmalarin ogu agirlikli olarak fiyat

{izerinde rekabet etmektedir. Eger en diigiik fiyatlara sahip olan rakipten daha yiiksek fiyatlar
uygulamak miimkiin degilse ve eger miisteri tarafindan algilanan kalite rakipten daha yiiksek
degilse bu rekabet gittikce daha da getin bir hal almaktadir. Bu Internet’te bilgiye kolay
erisimden, haber araglarindan ve miisterilerin belirli tirtinler ile ilgili bilgileri paylastiklari
forumlardan kaynaklanan fiyat seffafliginin bir sonucudur. Bu rekabet baskilarmi artirir
dolayisiyla firmalar iiriinlerini farklilagtirmaya ve performansa goére en iyi fiyati saglamaya

caligmalidiriar.

3.3.2.3 Yer (Dagitim)
Elektronik perakendecilikte satin almanin yerinin alicimn bilgisayarimin  6niinde

oturdugu oda mi, sanal pazar yerinde bir yer mi, yoksa bagka bir yer mi oldugu tartigmaya
agik bir konudur. Her durumda da, firmamn sahip oldugu site adresi firmanin miisterilerin
zihninde konumlandirilmasinda merkezi bir rol oynamaktadir. Firmanin site adresi i¢in marka
ad1 ve ¢agrisimlari, elektronik perakendecilik yapan firmalar igin artan bir 6neme sahiptir.
Marka adi ve site adresi arasindaki yakin veya tam uyum ziyaretgilerin ana sayfay:
bulabilmeleri i¢in bir zorunluluktur. Gerekli olmadikga tiiketiciler arama motorlar1 yardimiyla
aradiklar1 {irliniin sitesini bulma konusunda pek istekli davranmazlar. Potansiyel miigteriler

daha ¢ok marka adim site adresi olarak deneyerek bulmaya ¢aligmaktadirlar.

Yer ve marka adi arasindaki bu yakinsama elektronik perakendeciliin benzersiz bir
ozelligidir. Marka taninirliina sahip olmayan daha kiiglik firmalar sitelerine daha ¢ok miigteri
cekebilmek igin portal sitelere kayit yaptirmay: diigiinebilirler bdylece sitelerine gelecek

trafigi artirabileceklerdir.

Yer bulma kararin etkileyen bir diger cephe ise firmalar tarafindan kullanilan dagitim
kanallaridir. Dagitim kanallarindaki degisen roller ve dinamikler 6nemli stratejik sorunlar
olarak kabul edilmektedir. Elektronik perakendecilik tlireticilere aracilarini devre dis1 birakma
imkan: tamimasina ragmen bu her zaman iyi bir karar degildir. Firmalarin mevcut dagitim
agim desteklemeleri daha mantiklidir. Bu sorunlar tamamen yeni firmalarin, uzun yillar
boyunca tedarikgileri ve dagitim agindaki ortaklar ile saglam iliskiler kurmak i¢in ugrasmis

firmalara gére daha avantajli olabilecegine isaret etmektedir.
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3.3.2.4 Tutundurma (Promosyon)
Tiiketiciler Internet’i kullanirken ¢ok daha komplike olmaya egilimlidir ve insanlar ilgi

¢ekici bir sey bulmak igin saatlerce Internet’te sorf ettiklerinde gok zaman harcamis olurlar.
Bunun yerine, tiiketiciler bir arama motoruna ya da varoldugunu bildikleri bir siteye ya da
varoldugunu varsaydiklari bir siteye gitmektedirler. Bu nedenle iki husus &nem
kazanmaktadir. Bunlar; en gok ziyaret edilen arama motorlarinda iyi bir pozisyon edinmek ve
mantiksal site adresi ile kombinasyonunda iyi konumlandinlmig bir marka admna sahip
olmaktir. Bunlara ek olarak, elektronik perakendecilerin sadece Internet’te tanitim ve reklam
yapmalan yeterli degildir. Yazili ve gorsel diger medyalarinda sitelere trafik yaratmak i¢in

oldukga verimli oldugu kanitlanmgtir.

Bu agiklamalardan sonra Internet’te tutundurmanin nasil farkli oldugunun sorulmas:
gerekmektedir. Internet kullanicilari Internet reklamlarina kars: sabah bilgisayarlarim agtiklar
andan gece Kkapattiklar1 ana kadar alici durumundadirlar (radyo ve televizyon ile
karsilagtirildifinda radyo reklamlarinin sabah saatlerinde, televizyon reklamlarinin aksam
saatlerinde etkili oldugu bilinmektedir). Internet’teki tutundurmanin en biiyikk avantaj:
interaktif olmas1 ve reklam g¢aligmalarinin ¢ok da£ tammlanmig miisteri gruplarim
hedefleyebilmesidir.

3.4 Elektronik Perakendecilikte Marka Stratejisi

Giiniimiiziin elektronik perakende satig ortami hem satict hem de alici igin yeni ikilemler
dogurmustur. Iyi tasarlanmis bir marka stratejisi olusturarak giiglii markalar yaratmak bu
ikilemlerin iistesinden gelmede biiyiik katkilar saglayabilmektedir. Eger firmalar marka
stratejisinin giiclinli ihmal ederlerse, siirekli artan online rekabet ile kars: karsiya kalma riskini
fazlasiyla almisg olurlar ki bu noktada fiyata bagli stratejilere bagli kalmak zorunda
olacaklarin1 sdylemek yanlig olmayacaktir. Aslinda, fiyata odaklanmak 6zellikle Internet’te
maceraya atilmaktan bagka bir sey degildir. Tiiketicinin israrci kararsizligy iyi tanitilmig

markalara olan ihtiyaci destekleyen bir diger unsurdur.

Online aligveris yapanlar, sanal ortam olmasindan dolayi, bir perakende satig
ortamindayken aligkin olduklar1 kosullara sahip olmadiklarimi ifade etmektedirler. Katalog
satis1 yapan saticilar uzun yillar boyunca tiiketicilerin, alim yaparken fiziksel inceleme
yapamamalarindan dolayr markalara olan bagliliklarinin farkindaydilar, Bu aym mantik
elektronik perakendeciler i¢in de gegerlidir. Bu nedenle, aligveris yapanlar kendilerini
aligveris yaparken 6nemli oldugunu diistindiikleri kalite isaretlerini tagtyan ipuglarimin varlig
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ile tatmin etmek istemektedirler. Markalar bu fonksiyonu genis anlamda yerine getirmektedir.

Emst & Young'in c¢alismasi tiiketicilerin online aligveris yapma konusundaki
endiselerini igermektedir.”> Ayn1 ¢alismada deneklerin %82’si online satin alma kararinda bir
markay1 biliyor olmanin ¢ok Snemli oldugunu ifade etmistir. Calismaya katilanlar, webde
aligveris yapanlar i¢in aligveris yaptiklan elektronik perakendecileri taniyor olmamin da ne
kadar 6nemli oldugunu dile getirmigtir. Deneklerin %79’u bu 6neme vurgu yapmstir. Uretim
yapan bir firmanin sitesinin taninan, bilinen bir saticiya ait olmasina 6nem verenlerin yiizdesi

%80 iken bilyiik aligverig merkezi seklindeki siteler igin bu oran %52’ye diismektedir.’®

Internet’in gok genis bir yelpazede aligveris yapacak yer sunma iistiinliigii aym zamanda
bir dezavantaj olabilmektedir. Tiiketiciler daha &nce asla bu kadar ¢ok potansiyel saticiy1 bir
arada gérmemislerdi. Bu ikilem online aligveris yapanlar tarafindan asi1 bilgi yiiklemesi
olarak goriilmektedir. Basit bir sekilde, bunun anlami tiiketicilerin potansiyel elektronik
perakendecilik sitelerinin hepsini tam anlamiyla degerlendirememe endisesini tasimalar1 ve
dolayistyla yeterince bilgi sahibi olunmadan bir karar verilmesi olasihginin artmasidir.
Tiiketicinin yansitif1 bu uyumsuzluk, tiiketicilerin 6zellikle de Internet’te marka tabanli
segim taktiklerini benimsemesi nedeniyle gii¢lii bir marka yaratarak biiyiik 6lciide
azaltilabilmektedir. Bu artan risk seviyelerini azaltacag: gibi aligveris yapanlarin verimliligini
de artiracaktir.

Tiiketici verimlili§ini artrma anlaminda, markamn tiiketicinin zihninde iyi bir yere
sahip oldugundan emin olmak tiiketicinin alim yapacagi zaman belirli bir markay1 arayacag:
anlamia gelecektir. Bu tiir bir tiiketici davranugim tegvik etmek, elektronik perakendeciler

i¢in iki yonli iletim stratejilerine oldukga fazla giivendiklerinden ¢ok 6nemlidir.

Tiiketicileri bir siteye ¢ekmek yapilacak ilk seydir ancak onlan bir iiriinii almak igin
adim atmaya tegvik etmek bas edilmesi gereken bir diger sorundur. Online aligveris yapanlar:
kararsiz kilan en énemli faktorlerden biri online giivenlik sorunlaridir.’” Giiclii marka degeri
tiiketicilerin giivenlik konusundaki tereddiitlerini énemli olgiide azaltabilir.”® Dolayisiyla

giivenilir olarak algilanan bir marka tiiketicilerin yagayacag: bu uyumsuzlugu azaltmaktadir.

%5 Crawford ve Shern, a.g.e., s.10.
% Crawford ve Shern, a.g.e., 5.10.
57 Crawford ve Shem, a.g.e., s.7.

58 Crawford ve Shern, age.,s.ll.
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Giiglii bir marka stratejisi olusturmak igin bir bagka neden ise firmamin bulundugu pazara
rakiplerin girmesini engellemek istemesidir. BSylece firma fizerinde, miigterileri cekmek icin
fiyat rekabeti yapma konusunda ¢ok daha az bir bask: olacaktir. Dolayisiyla, marka stratejisi

fiyat seffafliginin yarattig1 tehditleri bir dereceye kadar bertaraf edebilmektedir.

Emst & Young’mn raporunda incelenen perakendecilerin, online aligveris yaparken
tiiketicilerin markalara olan bagliliklarimin &neminin farkinda olduklan ortaya ¢ikmustir.>®
Ancak, giigli online markalar olugturmak sadece Internet’teki faaliyet icin mi uygun yoksa
geleneksel araglar, Internet marka stratejisinin diger ayaklarm giiglendirmek icin cok daha
uygun iken, bir marka stratejisinin belirli bir bsliimiinii gelistirmek i¢in daha iyi hizmet
edebilir mi? Bu sorunun cevabi: “Internet ile ilgili {irtinler igin marka yaratmak en iyi Internet
tizerinde yapilabilir” olacaktir. Internet ile ilgisi bulunmayan {iriinler i¢in boyle bir kural
gegerli degildir. Herhangi bir durumda giiglii markalar yaratmak igin olugturulan strateji
bizzat biitlinliiglini koruyacaktir, yani boéliimlendirme, farklilagtirma ve en o6nemlisi de

firmanin markasinin tiiketicinin zihninde konumlandirilmasidir.

34.1 Marka Farkindahg

Her marka stratejisinin kékeninde marka farkindalii kazanma amaci vardir. Eger marka
tikketicinin zihninde yer almiyorsa, gergekte var olmadifi sSylemek yanlis olmaz. Bu,
sitelerine trafik ¢ekmek ve dolayistyla is hacimlerini artirmak isteyen elektronik
perakendeciler igin ¢oziilmesi gereken acil bir sorundur. Dolayisiyla sanal magazalar
miigterilerinin bulundugu yer olan Internet tizerinde marka farkindahip1 yaratmak igin
¢alismaktadirlar. Bu anlamda marka farkindalifi yaratmak igin kullanilan ve tekrar eden bir
slogan niteliginde olan banner reklamlar gelistirilmistir. Ancak sitelere banner reklamlar
yerlestirmenin ¢ok etkili olmadigina ve hatta kullamicilar tarafindan ok rahatsiz edici
bulunduguna dair baz1 belirtiler bulunmaktadir. Business Week dergisinde ¢ikan bir makaleye
gore Internet kullanicis1 daha fazla amag odakhdir ve yapmak istedigini bir an 6nce
tamamlamak istemektedir, dolayisiyla gosterigli banner reklamlar dikkati dagitmaktadir. Bu
tespitten sonra sanal diinyada bile geleneksel araglardan vazgegmenin miimkiin olmadig:

sonucuna varilmaktadir.

Bu yiizden Internet’in benzersiz éneminin bir markamn online varolmas: i¢in farkindalik

kazandirmasi oldugunu soylemek miimkiin degildir. Bu anlamda Internet daha ¢ok

% Crawford ve Shern, a.g.e., 5.23.
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destekleyici bir arag olarak goriilmektedir. Yiiksek oranda bir marka farkindaligina ulagmak
tek basina yeterli degildir. Bir markanin herhangi bir hatirlatici yardim olmaksizin
hatirlanmas1 da ¢ok 6nemlidir. Marka farkindalifin1 artirmamin 6nemli bilesenlerinden biri
markay: tiiketicinin belirli bir amag odakli isiyle birlestirmektir. Internet bir markay1 belirli bir
is ile birlestirmek i¢in firsatlar sunmaktadir. Bunu geleneksel araglar ile yapmak, Internet’in
sahip oldugu yiiksek derecedeki etkilesimin bu araglarda olmamasi nedeniyle kolay degildir.
Televizyon kullanicilan eglence ararken, Internet kullanicilar1 daha pratik nedenlerle online
olmaktadir. Marka yaratma ¢abalar1 son kullanicinin amaglarini yansitmalidir. Tiiketiciye
istedigi bir seyi vererek, onlara yardim edilmis ve ayn: zamanda markamn iletti§i mesajin

reklami1 yapilmig olmaktadir.

Internet’te marka yaratmak, yeni miisterilere ulagarak marka farkindaligim genisletme
firsat1 sunmaktadir. Ornegin uluslararas: ¢igek isiyle ugragan Interflora firmasi bunu yaparak
akillica bir basariya ulasmgtir. Internet yatinmlarindan 6nce miisteri tabam gogunlukla
kadinlardan olusmaktayd:. Internet’te bilingli bir marka stratejisi uygulayarak marka
farkindaliklarini artirdiklan gibi erkeklere yapilan satiglarimi da artirmis ve boylece daha 6nce

kullanilamayan bir gelir kaynagin ele gegirmis oldular.

Marka farkindaligi bu yiizden, iki yonlii iletim stratejisi uygulayan bir siteye ziyaretgi
¢ekebilmek i¢in can alic1 bilegenlerden biridir. Bu hem elektronik perakendeciler i¢in hem de

diger perakendeciler i¢in gegerlidir.

Marka farkindalif1, 6zelliklede sanal marka farkindalig1, online magazaya trafik ¢ekmek

i¢in anahtar unsurlardan biridir.

3.4.2 Marka Sadakati

Daha 6ncede belirtildigi gibi Internet bu benzersiz ortama ayak uyduramayan firmalar
icin birgok tehditler icermektedir. Marka sadakati konusunda, sanal ortamda degerinin
azalacag1 korkusu vardir. Onde gelen ekonomistler marka sadakati konusundaki bu gériisi,
internetin ideal pazar kavramina benzemesinden dolayi desteklemektedirler. Internet’te
bilginin serbest dolasimi acimasiz fiyat rekabetine ve marka sadakatinin yok olmasina neden
olmaktadir. Bu arada marka sadakati yaratma konusunda daha az istekli olan firmalar,
markalarin sanal pazaryerinde daha da biiyime potansiyeline sahip oldugunu
goérebilmektedirler.

Internet ortaminda marka sadakati, satic1 tarafindan saglanan faydali ve Kkalitatif
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etkilesimlerin bir fonksiyonudur. Bu bir ¢esit 6lgme metodu olarak kullamildiginda, sadece
yazili belgelerde olan seyleri igeren bir sitenin kullanicidan ¢ok diisiik oranlarda bir karsilik

aldig1 goriilebilmektedir.

Basit anlamda sadece siparis verebilmenin 6tesinde gergek etkilesim yetenegine mesela
detayli inceleme, indirilebilir 6rnekler, tartigma forumlari, online destek gibi yeteneklere sahip

siteler sadece satig yapmaktan ¢ok daha fazlasina sahip olacaktir.

Yahoo.com ve Amazon.com marka sadakatini hayata gecirebilen bagsarili Ornek
firmalardan ikisidir. Internet’teki marka sadakatini gelistirmek igin bire bir teknikler dahi

kullanilabilmektedir.

3.4.3 Algilanan Kalite

Elektronik perakendecilikte algilanan kalitenin belirleyici etkenleri pazaryeri
perakendeciligindeki etkenlerden farklidir. Bu tip bir perakende ortami, kalite belirleyicilerin
homojen olmasim garantiye alarak saticilara yeni firsatlar sunmaktadir. Magaza ortaminda
kontroliin en az oldugu degiskenler burada s6z konusu degildir, dolayistyla online aligverigi
sansa birakmak olas1 degildir. " Ancak bu ortam, bir perakende ortamin olagan
karakteristiklerine sahip olmadigindan aligveris yapanlarin markadan katma deger

sagladiklarini anlamaya y6nelik bir takim online 6lgme y6ntemleri kullanilmalidir.

1. Web miisterileri asla bekletilmemelidir; gereginden fazla bilgiden kagimilmadir
¢linkii bir sayfay: yiiklemek icin gereken zamam artiracaktir. Internet kullamcilan
beklemek zorunda kaldiklari zaman hayal kiriklifina ugramaktadirlar.

2. Uriin saklanmamahdir; online aligveris yapan kullamcimin ¢abuk ve miimkiin
oldugunca az g¢aba harcayarak alim yapmasimi engelleyebilecek her bir potansiyel
engel ortadan kaldimlmalhidir. Uriinlere ¢abuk erisim ig¢in arama araglan

kullamlmalidir.

3. Giiven olusturulmahdir; tiiketicilerin giivensizlik sorunlarmin {istesinden

gelinmelidir. Bu anlamda agagidaki 6neriler yardimci olacaktir.

e Marka iirlinlerin satig1 yapiimalidir.
o Firmaya telefonla ulagmak miimkiin olmalidir.
e Mevcut miisterilerin referanslarina ve basinda ¢ikan yazilara yer verilmelidir.

e Gizlilik politikas: 6n planda tutulmalidir.
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e TRUSTe tiyesi olunmali ve logolar1 kullanilmalidir.
¢ Sorunsuz bir iade politikasi sunulmalidir.

e Miisterilerin iirtinii detayl: bir sekilde incelemelerine izin verilmelidir.

4. Fiyatlar saklanmamahdir; fiyatlarin saklanmasi miisteriyi stiphelendirmektedir.

5. Firmayla temas kurulabilmesi saglanmaldir; miisterilerin gerektigi zaman firmaya

ulagabileceklerini bilmeleri saglanmalidir.

Online igerikte yiiksek bir kaliteyi garanti etmek, Internet kullanicist igin yiiksek
beklentileri oldugundan zorunludur. Artan tiiketici istegi, saticinin en az offline hizmet kadar
iyi bir online hizmet vermesini gerektirmektedir. Igerige kolay erisim ve entegrasyon yiiksek

kaliteli olarak algilanmak i¢in 6nemli ve gerekli bir unsurdur.

Internet’teki acimasiz rekabet, sunulan servislerin kolaylikla rakipler tarafindan
kopyalanabilmesi nedeniyle pazarda tiim hizmetlerin birbirine benzemesi potansiyeline
sahiptir. Bugiin katma deger sunan benzersiz bir servis yarin bir 6n gereklilik olabilmektedir.
Bedava e-mail vermek buna bir 6rnek olarak gosterilebilir. Firmalar rekabete kars1 kendilerini
koruyabilmek i¢in algilanan kaliteyi gelistirmeye yonelik yogun bir galigma yapmalidirlar.
Bunu, miisterilerin online aligveris yaparken kaliteyi belirlemekte dikkat e ttikleri faktorlere
odaklanmakla bagsarmak miimkiindiir.

3.4.4 Marka Cagnisimlar

Marka ¢agrisimlarinin, potansiyel miisterilerin online magazadan aligveris yapmak igin
yeterli glivene sahip olup olmamalari ile yakindan ilgisi vardir. Tiiketici giiveninin bu sorunu
daha sonra tiiketici gizliligi bashig altinda incelenmektedir. Bu anahtar cagrisim, giiclii bir
online marka yaratmayr uman elektronik perakendeciler i¢in ortak paydadir. Belirli bir
perakendeciye bagli olarak diger ¢agrisimlar, 6rnegin online miizik videolar1 sunmak, arzu
edilen imaj1 artirmaya yardim eden unsurlardir. Eglence unsurlari ile donatimis bir site
kendini miisterileri igin bir eglence merkezi olarak sunabilmektedir. B&yle yaparak

perakendeci kendini tiiketicinin zihninde merkezi bir konuma yerlestirebilmektedir.

3.5 iligkisel Pazarlama’nin Uygulanmas:
Daha 6nce de belirtildigi gibi iligkisel Pazarlama’ nin kékeni hizmet pazarlamasi ve
endiistriyel pazarlamadir. Bu, eger miisteri bu sektorler tarafindan sunulan iiriin ve hizmetten

maksimum diizeyde faydalanmak istiyorsa, miigteriyle etkilesim iginde olmanin gerekliligi ile
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aciklanabilmektedir. Tartigma, kimin kiminle rekabet ettifinin ¢ok net olmadigi siirekli
degisen pazarlarda rekabet edebilir olarak kalmak isteyen firmalar igin ¢ok Gnemli olan
benzer bir yaklasim olarak pazarlamanin bu 6zel alanindaki anahtar unsurlar tarafindan
baglatilmaktadir. Bu faktdrler ve daha birgogu son yillarda, is yapmak i¢in Internet gibi yeni

etkilesimli kanallarin ortaya ¢ikmasiyla hiz kazanmistir.

Boyle bir gelisme 6zellikle pazarda merkezi bir konum almak isteyen ve geleneksel
pazar karakteristiklerinin olmadifi bu pazarda miisterilerine daha yakin ilgi g&stermek
zorunda olan firmalar i¢in ¢cok Snemlidir. Gegmiste miisteriler bolgesel ve diger nedenlerden
dolay1 siirhi segeneklere sahip olmuslaridir ve bu giiniimiiz igin de gegerlidir. Ancak bu,
sanal ortamlarda gegerli olmadig: igin varolan geleneksel teoriler bu yeni ortamin sundugu
firsatlardan yararlanmak ve beraberinde getirdigi zorluklarin iistesinden gelmek igin yeniden

sekillenmektedir.

Elektronik perakendecilik ortaminda popiilarite kazanan en 6nemli uygulama bire bir
pazarlamadir. Bu Iliskisel Pazarlama’ nin sanal pazaryerine bir cevabi olarak kabul
edilmektedir. Bire bir pazarlamamin ugrastifn esas amaglar Iliskisel Pazarlama tarafindan
tesvik edilirken, bunlar gegmiste kitlesel pazarlamaya uygun degillerdi. Ancak, eger
elektronik perakendecilik ekonominin dayanak noktasi olursa ve oldugunda fazla iddial

teorik temellere dayanan amaglar gercek hayatta uygulanabilir olacaktir.

Dolayistyla Iliskisel Pazarlama, hem firma hem de miisteri icin karsihkli faydalar
saglayan amaglarla elektronik perakendecilik stratejisinin bir bileseni olarak gériilmektedir.
Firmaya saglayacag: bu faydalar, miisteri uzun vadede gergek katma deger alirken, bir rekabet

avantaji yaratabilmesinde yatmaktadir.

Internet’in bir iletisim kanali olarak sundugu hiz, global erisim ve maliyet etkinligi
biitlin diinyada pazarlamacilar1 istenilmeyen e-mail mesajlar1 gondermeye ve web sitelerinin
online bir katalog gibi algilanmasim engellemeye y6nelik bir takim 6nlemler almaya tegvik
etmektedir. Daha g¢ok interaktif firsatlarin avantajlarindan faydalanmak gerekmektedir.
Olabildigince cabuk bir sekilde birgok potansiyel miisteriye ulagmak i¢in internetin
yeteneklerinden istifade etmeye yonelik bu ¢aba sadece verimsiz oldugunu ispatlamakla
kalmamis ayn1 zamanda bu tiir hareketlere girismeye istekli bir firmaya zarar verdigini de
gostermistir. Bu ylizden istenmeyen e-mail mesajlari, 6nemli miisteri bilgilerini temin etmek
i¢in kullamilan megru bir yontem olarak kabul edilmeyen yazili olmayan kurallardan biri

olmustur. Bu olay bir firmanin yapacadi en aptalca hareketlerden ve talihsizliklerden sadece
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birine 6rnek teskil etmektedir,

Bu cok ¢esitli stratejilerin uygulanabilecegi iligkisel pazarlama girisimine baglangig
olarak nitelendirilmesi daha dogru olacak giris agamasindadir. Bu stratejiler geleneksel
pazarlama temellerine dayanmaktadir ancak bir elektronik perakendecilik ortaminda ortaya
¢ikan ihtiyag geleneksel pazarlamanin tam anlamiyla cevap veremedigi difer imkanlar
incelemektir. Marka yaratmanin 6nemli bir yer tuttugu iki yonlii iletim stratejilerinin miisteri
ile ilk temasi kurmada ¢ok Snemli oldugu tespit edilmistir. Marka yaratma ve pazarlama
karmasi araciliftyla kitlesel pazarlama calismalari miisteri ile ilk temasi kurarak Iligkisel

Pazarlama yaklagimu i¢in temel olusturmada kullamilmalidir.

3.5.1 Diyalog Siireci

Iligkisel Pazarlama’nin diyalog siireci miisteri ve sirket iliskilerinin gelistirilmesi ve
yiriitilmesi i¢in iki yonlit bir diyalog siirecini baslatmakla ugragmaktadir. Elektronik
perakende tarzinda online ticaret yapan firmalar siber alan diginda kalan firmalar igin
miimkiin olmayan bir yolla miigterileri ile bir diyalog stireci gelistirme firsatina sahiptir. Yani,
kendilerini elektronik perakende magazasinda bir yere koyamayan yada béyle yapmay:
segmeyen firmalar, Internet’in ve gevre teknolojilerin yeteneklerini kullanarak biiyiik clekte
bir Iliskisel Pazarlama programini aym seviyedeki etkilesim ile uygulamaya ¢alistiklar1 zaman
ciddi sorunlarla karsilagmaktadirlar. Dogal olarak, yiiz yiize bir etkilesimin oldugu bir kisisel
satig yaklagimi ideal olarak kabul edilmektedir, kosullar nadiren tiikketim mallar1 sektoriinde
bu tiir 6nlemler alinmasina izin vermektedir. Boylece, tam bir yiiz yiize iligki tiirii yerine
elektronik iligki kurulabilir ki bu tiir bir iligki hem dinamik hemde daha karmagiktir.

Her iligkide oldugu gibi iletisim her zaman olmali ve daha da gelistirilmek isteniyorsa
siirdiiriilmelidir. Iligkisel Pazarlama ile baglantili olarak bir iligkiyi daha da gelistirmeye
istekli firmalar misterilere bir firsat sunmali ve miisterileri bu firsatin avantajlarindan
faydalanmaya tesvik etmelidir. Dolayisiyla bu anlamda gesitli diyalog tegvikleri faydali
olmaktadir. Ornegin bir miisteriye, ¢abucak doldurup génderecegi bir form igeren bir e-mail

araciliiyla bir haber postasina abonelik sunulmalidir.%

Daha farkli bir yaklagim basit olarak online aligveris yapan kisiden bir anket formunu

doldurmasin isteyen yaklasimdir. Bu arada bu alanda galisan diger kisiler sorular sormay: bir

% Bishop, a.g.e., s.111.
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diyalog baslatmak igin &nemli bir adim olarak gormektedirler ancak sorulacak sorularin
olabildigince az olmas: gerektigini savunmaktadirlar. Tek bir etkilesim olayinda bir yada iki
soru sorulmalidir. Potansiyel miigterileri sogutmamak igin haddini asan pazarlama
kampanyalarim kisa kesmek akillica olacaktir. Bunun yerine, kigisel olmayan ve ¢ok biiyiik
anketlerden kaginmak igin “damla sulama” yontemi benimsenmelidir. Yani anketle elde

edilmek istenen bilgiler yavas yavag toplanmalidir.

Bir diyalog yOnetim sistemini “damla sulama” y6ntemine daha iyi uygulamak
miimkiindiir. Bu her seferinde kiigiik bilgi pargaciklar toplayip analiz ederek gelecek sefer

sorulacak en mantikli soruyu hesaplamaya ¢alismak anlamina gelmektedir.

Aymi zamanda yiiksek seviyelerdeki etkilesim firmalara yeni istekler getirecektir.
Miisterinin diyaloga girmeye istekli olmasi firmanin mﬁsteri'tarafmdan sorulacak her soruya
cevap vermeye hazir olmasim gerektirir. Gergek bir Iligkisel Pazarlama program yiiriiten
firmalar icin iki yonli her iletisim firmamn miisterilerinden bir seyler 6grenmesi igin bir
sanstir. Internet’e has bu 6zellik firmalarin sorulan sorulara gecikmeksizin gabucak cevap
vermelerini gerekli kilmaktadir. Olgeklenebilir nitelikteki gerekli altyap: halihazirda biiyiik

miktarlarda miisteri istegi alan ve gelecekte alacak olan firmalar i¢in bir ihtiyactir,

Miisteri ve firma arasindaki daha kigisel bir diyalog sekli, bire bir pazarlama formundaki
Ogreten iliskidir. Bu yaklasimin en degerli yam firmay: belirgin bir ihtiyaci veya istegi tespit
etmekte cok daha haberdar olmaya zorunlu kilmasidir. Bu firmanin miisterilerinin tercihlerini
tahmin etmeye ¢aligmasim saglamaktadir. B6yle bir hizmetin ¢ok degerli oldugu goriilmiistiir
¢linkii miigteriler her zaman se¢im yapmak zorunda kalmay: istememektedirler, ¢ogu durumda

firmann ihtiyaglarini bilmesini tercih etmektedirler.

3.5.1.1 Bire Bir Pazarlama

Bire bir pazarlama miigteri sadakati olugturmay:r amaglayan Internet vasitasiyla
gerceklestirilen bir diyalog stirecidir. Bire bir diigtinme her etkilesimin firmaya miisterisini
bireysel olarak tamima firsat1 veren bir 6grenen iligki temeline dayanmaktadir. Ayn1 soruyu iki
kere sormak bire bir programin basarisiz olmas1 anlamina gelmektedir. Internet, miisterilerin
tekrar bireylere déntismesine yardim etmektedir. Kitlesel pazarlama grup karakteristiklerini
ve ihtiyaglarim toplamak i¢in segment temelli pazarlamaya imkan vermektedir. Dogrudan
pazarlama yoOntemleri segment temelli sunular1 bireysellestirmeye imkan vermek tizere
gelistirilmigtir. Bilgi Teknolojileri ¢agimin diginda, sunulanlan biiylik Slgekte kisisellestirmeye
¢alisan bire bir felsefesi dogmugtur.
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Isin 6zii firmanin miigterileri ile kitlesel iligki kurmasidir. Bilgi Teknolojileri bire bir

kitlesel miisteri iligkileri kurmay1 miimkiin kilmaktadir.

Bire bir pazarlama ¢ok farkli sektérlerde goriilen 20:80 (Pareto) etkisi olarak bilinen bir
olgunun avantajlarindan faydalanmaya ¢alismaktadir. 20:80 etkisi; bir firmanin miisterilerinin
%20’sinin firmanin cirosunun yaklasik olarak %80’nini temsil ettigi anlamina gelmektedir.
Hatta miigterilerin %5°i karin %50’sini olugturmaktadir. Firmalar bunu gergeklestirmek icin
Internet ile birlikte Bilgi Teknolojilerindeki en son gelismeleri kullanirlar bdylece en iyi
miisterilerine daha iyi hizmet sunarken ara sira aligveris yapan miisterilere daha az kaynak
harcamis olacaklardir. Giiniimiizde ve gegmiste bir ¢ok durumda sadik miigterilerin fiyata
duyarli nadiren aligveris yapan miisteriler i¢in bir {irlintin maliyetini siibvanse etme etkisine
sahip olduklar1 goriilmiistiir. Bire bir pazarlamanin yardimiyla bu senaryo tersine gevrilebilir,
yani sadik olmayan miisterilerin sadik miisteriler igin bir lirliniin maliyetini daha ¢ok siibvanse

etmelerini saglamak miimkiindiir.

Bire bir pazarlamanin geleneksel pazarlama yaklagimindan farkli oldugu bir diger bakig
ag1st, odak noktasinin pazar payindan gok miisteri payr olmasidir. Seri iliretimdeki gibi bir
firlinii olabildigince ¢ok miisteriye satmak yerine bir miisteriye olabildigince ¢ok iiriin satmak
bire bir pazarlamanin amacidir. Capraz satis bu tiir amaglara hizmet edebilen bir tekniktir.
Kaldi ki, yeni miisteriler edinmek varolan iligkileri yiirtitmekten daha maliyetlidir. Dolayistyla
bire bir pazarlama yontemini kullanan firmalarin en 6nemli avantajlarindan biri cirolarimu

daha etkin bir sekilde artirabilmeleridir.

3.5.1.2 Kitlesel Kigisellestirme
Firmalar bir ¢ok durumda ortalama miisterileri siniflandirmanin kendilerini yanls

yonlendirdigini fark ettikge bireysel bazda boliimlendirme yapmanin yollarini aramaya
baglamiglaridir. Bu akim yaygin kitlesel pazarlama yoéntemlerinden, seri iiretilmis standart
liriinlerden uzaklasmaya galigmaktadir. Fiyat baskilar1 nedeniyle tiretimde etkin olma ¢abasi
firmalan Olgek ekonomilerinin faydalarindan daha fazla yararlanmak i¢in standartlagtirma
stratejisi uygulamaya zorunlu kilmistir. Bu olgu, otomobil sektorii, bilgisayar sektrii gibi
bircok sektérde kendini gostermektedir. Ancak bdyle maliyet tabanli stratejiler, pazardaki
oyuncu sayisinin artmasindan dolay: firmalar igin stirdiiriilmesi zor olan stratejilerdir. Bu
elektronik perakendecilik igin de gecerlidir. Genellikle bu seviyelerdeki bir maliyet
Onciiliiftine erigildifinde miisteriye daha genis bir segmenti hedefleyen bir (iiriin
sunulmaktadir. Dolayisiyla kisisel beklentileri tam anlamiyla kargilamasi miimkiin degildir.
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Yukarida genel olarak hatlan c¢izilen pazar kosullar firmalar kitlesel kisisellestirme
stratejisinin kendilerine sunabilecegi imkanlar1 ciddi bir sekilde incelemeye zorunlu kilmistir.
Kitlesel kisisellestirmenin tam olarak ne oldugu, hem firmaya hem de miigteriye ne anlam

ifade ettigi Iliskisel Pazarlama’mn smirlan i¢inde tartigilacaktir.

Kitlesel kisisellestirme kavrami ilk bakista c¢eliskili gibi durabilir, geleneksel anlamda
bireylerin ihtiyaglarina ve isteklerine gore kisisellestirilmis birsey biiyiik 6l¢ekte olamaz. Bir
saticinin kigisellestirilmis tirtinler sunabilmesi her iki tarafinda arzu edilen sonuca varmak icin
bir araya geldigi zaman alic1 bir etkilesim anlamina gelmekteydi. Kitlesel pazarlarimin yer
aldif1 endiistri ¢aginda genellikle tiikketim mallar1 i¢in yakin alic1 ve satic1 etkilesimine zaman

kalmamustir.

Ancak giinimiizde her sey tersine dénmektedir. Bu ‘Miisteri Hizmetleri Cagi’nda,
alicilar endiistri Onceki koklerine dénerek yeniden kigisellestirilmis {iriinler ve fiyatlar
istemeye baslamaktadirlar. Fakat 20. ytizyildaki kisisellestirme atalarimizin ticaret yapma
sekillerinden iki ydnde ayrilmaktadir: Glintimiizin miisterileri kisisellestirilmis iiriinleri
bilyiik miktarlarda istemekte ve bu {riinleri standart Urlinleri aldiklar1 kadar ¢abuk
istemektedirler. Birkag yil 6ncesine kadar bu pek milimkiin gériinmiiyordu. Ancak bugiin
birgok firma kisisellestirilmis tiriinleri kisa zamanda saglayabilmektedir. Bunu tiretimde
kitlesel kisisellestirme olarak bilinen bir strateji uygulayarak yapmaktadirlar. Kitlesel
kigisellestirme miisteri hizmetleri devriminin dogal bir sonucudur ve siparis yonetimi, iiretim
ve dagitimin titiz koordinasyonunu gerektirmektedir, boylece miigterilere beklentilerini

kargilayabilecek kigisellestirilmis iiriinler saglayabilmektedir.®’

Dolayistyla kitlesel kigisellestirme, Internet tabanli gelisen teknolojilerin veya
digerlerinin yardimiyla her bireysel miisteriden dogrudan girdiler gerektiren bir tekniktir.
Diger zaman alici etkilesim stiregleri yavas yavas, bliytikk miktarlardaki istekleri gercek
zamanl olarak igleyebilen Bilgi Sistemleri tarafindan yeniden olusturulmaktadir. Is siiregleri,
{iretim asamasina esneklik kazandirabilmek igin yeniden tasarlamip sekillendirilmektedir.
Kitlesel kisisellestirme teknikleri bir firmamin rekabet edebilir maliyet yapisina zarar
vermeden {iriin ¢esitliliinde bir artigt miimkiin kilmaktadir. Bu kitlesel kisisellestirmeyi

miimkiin kilan bilgi teknolojileri ile firetim ve is slireglerinin birbirine ¢ok iyi ayarlanmasi ile

8! Toby B. Gooley, “Logistics Management & Distribution Report, Mass Customization: how logistics makes it
happen”,http://www.findarticles.com/cf_0/m0GZB/n4_v37/20877568/p1/article.jhtml?term=%22mass+customiz
ation%22, (11.06.2003).
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gergeklestirilmektedir.®> Ozetle firmalar igin bunun anlami olagan iistii derecelerde iiriin
kisisellestirmesi yaparken bilyiik lgeklerde iiretim yapmaya baglamaktir. iligkisel Pazarlama
baglaminda kitlesel kigisellestirme, miisteri farklilagtirmasinin, gelistirmenin ve her miigteriye

kigisellestirilmis {irlin yada hizmetler g6tlirmenin en iyi yoludur.

Bir sektorii kokiinden tlimiiyle kitlesel kisisellestirme modelinin temellerini esas alarak
yeniden sekillendiren en belirgin 6rnek firma DELL bilgisayarlaridir. Bu firma, béyle bir
felsefeyi benimseyen firmalarin neler bagarabilecegini gosteren en géze g¢arpan Grnektir.
DELL tiim deger zincirini kendini sadece Internet araciligi ile miigterilerine sunmak igin
yeniden yapilandirmistir ve bunu basit bir nedene bagh olarak gerceklestirmigtir ki internet
kullanictya maliyet ve zaman ag¢isindan etkin bir anlamda ¢ok ¢esitli degiskenler arasindan

segim yapabilecegi bir ortam sunmaktadir.

BT sektortindeki ¢ogu firma DELL’in direkt satis modelinin ¢ok fazla uzun 6miirli
olmayacagin distintirken, DELL her kullanicinin kendisinin belirledigi teknik ozelliklere
gore bilgisayar sistemleri olugturdugu bu modele yatinm yapmaya devam etmistir. Sonug;
DELL’in cirosundaki ve karindaki biiyiik artiglar olmugtur. DELL’in modeli ayni zamanda
stok maliyetlerinde de biliylik tasarruflar sagliyordu. DELL tedarikgilerinin de kendisine
verdigi hizmetleri kisisellestirmelerini istiyordu. DELL ile calisabilmek igin tedarikgiler
DELL ‘den gelen bir istegi 15 dakika gibi kisa bir stire i¢inde deposundan temin edip hemen
gonderebilmek zorundaydilar. Sonug olarak DELL, satis yapilana kadar herhangi bir siparis
gegmiyordu. Bu etkinlik karda %6’lik bir artiy anlamina geliyordu ¢iinkii bilgisayar

pargalarinin fiyatlar: her an 6nemli oranlarda diigebiliyordu.

3.5.1.3 Tiiketici Gizliligi

Iligkisel Pazarlama programmin diyalog sfireci kurulu bir miisteri iligkisini
saglamlastirmay: ama¢ edinmektedir. Bununla birlikte istekli firmalar bu tiir iligkileri gesitli
tesviklerle kurabilmektedir. Ancak gergek bir sorun olan miisterilerin Kkisisel igerik
konusundaki endigelerini gormezlikten gelen firmalar bu endiseleri giderecek &nlemler
almadan bunu gergeklestiremezler. Giiven ve kisisel bilgilerin korunmas: miisteri iligkilerinin
temelini olugturmaktadir. Bu, karsiliginda miigteri sadakatinin artmasina biiyiik katkilarda
bulunmaktadir.

2 Gooley, a.g.web sitesi
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Miisteriler genellikle kendilerinden toplanan bilgilerin nasil kullanildigi konusunda
ihtiyatlidirlar. Bunun nedeni sadece kisisel bilgilerin suiistimal edilmesi degil ayn1 zamanda
tiiketici verilerinin firmalar icin ne denli énemli oldugunun farkinda olunmasidir. Ozetle
tiikketiciler yeni interaktif satig modellerinin avantajlari kisisel bilgilerinin nasil kullanildig:
endisesini tagiyarak hesaba katmaktadirlar.%® Gergek bir Iliskisel Pazarlama programu tiiketici
verilerinin nasil kullanilacagina tiiketicinin kendisinin karar vermesine izin verilmesinden
yanadir. Peppers’a gore gelecekteki etkilesimleri tegvik etmenin en iyi yolu iliskinin iki y6nli

bir yol oldugunu akilda tutmaktir.

Tiiketicilerin gizliliklerine tecaviiz korkularin1 azaltmada 6nemli bir adim bir gizlilik
politikasi belirlemektir. Birka¢ yil &ncesine kadar sitelerin ¢ok azi bunu yapmaktaydi, ancak
son yillarda bu say1 hizla artti. Bu izl artis firmalanin bir gizlilik politikas: belirtmenin ne
denli 6nemli oldugunu anlamalarina baglhidir. Peppers’a goére bir gizlilik politikasi asagidaki

ilkeleri igermelidir:**

1. Kigsiler hakkinda toplanan bilginin tiird.

2. Toplanan bilginin nasil kullanilacag.

3. Bireylerin firmanin kendi kisisel bilgilerinin kullanmalarindan bekleyecekleri faydalar.
4, Kisisel bilgilerin kesinlikle kullanilmayacag1 yerler.

5. Kigisel bilgilerinin kullanilmasimi bireylerin istegine birakan segenekler.

6. Toplanan bilgilerin bireyler tarafindan degistirilebilmesi. Ornegin, titketici profiline daha

sonra online olarak erisip degistirebilmelidir.

7. Firmanin mahkeme karariyla kayitlanm {iglincli sahislara agmak zorunda kalacagi
durumlarin tanima.

Gizlilik sorunlar1 kanunlar seviyesinde de 6nem kazanmaktadir. Avrupa Birligi son
zamanlarda tiiketici verilerinin nasil kullanilabilecegine dair bir takim 6nlemleri

benimsemigtir. Avrupa Birligi’nin benimsedigi bu énlemlere gore; firmalarin isim, adres ve

% Don Peppers, “Respecting the Value of Privacy”, Peppers & Rogers Group,
http://www.1tol.com/Building/CustomerRelationships/content/contentDetail. jsp?BV_Session]D=@@@@0565
039775.1060864623@@@@&BV_EnginelD=cadcickhhjhkbemgcfkmegjfdh.0& CONTENT _ID=9589&CONT
ENT_TYPE=PRG_ARTICLE, (20.06.2003).

® Peppers, a.g.web sitesi
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kisisel profilleri igeren kisisel bilgileri sinirlar digina transfer etmesi yasaktir. Sadece benzer
kanunlara sahip olan iilkeler arasinda bu tiir bilgilerin transferi miimkiindiir. Sonug olarak
Avrupali tiiketiciler diinyanin diger bolgelerindeki tiiketicilere gére ¢ok daha iyi

korunmaktadir.

Internet’te tiiketicilerin giivenini kazanmanin, bir diyalog siireci kurmak ve yiirlitmek
isteyen firmalar i¢in ne denli 6nemli oldugunu yeterince vurgulamak miimkiin degildir.
Miisterilerinin gizliliklerini koruyarak firmalar bu siirecin hem satict hem de tiiketici lehine
devam etmesini garanti altina almis olmaktadirlar. Dar goriislii bir yaklagimla finansal ¢ikarlar
ugruna tiiketici verilerini iiglincli sahislara satan firmalar tiiketicilerin giivenini kaybetme

tehlikesini géze almis ve uzun vadede de firmanin gelecegini riske etmis olacaktir.

3.5.2 Deger Siireci

Gronroos tarafindan tamimlanmig ii¢ siireg, etkilesim siireci, diyalog siireci ve deger
siireci ayr1 asamalar olarak kabul edilmemektedir. Yani, dogal olarak deger siireci ancak ve
ancak diyalog siireci bagariyla tamamlanmigsa meydana gelecektir. Bu ayrimi yapamayan bir
firma bir iligkinin dinamik dogasim anlamakta bagarisiz olacaktir. Iligkinin duragan
olmadigim aksine bu ii¢ siire¢ tarafindan es zamanli olarak gelistirilen ve siireklilik arz eden
bir siire¢ oldugunu bilmek tesvik edilmelidir. Deger siireci bagh bagina, tiiketicinin uzun
vadede elde ettigi gercek katma deZeri saglamlagtirmalidir.

Odak noktasini uzun vadeli bir temele yonlendirerek miisterinin beklentisini tam olarak
karsilamayan bir iglemin etkisini azaltmak miimkiindiir. Ancak tiiketici deneyimlerinin belirli
bir hizmete fayda saglayip saglamayacafimin degerlendirmesi ele alinmalidir. Eger miisteri
firma tarafindan sunulan hizmeti begenmezse, firma o katma degeri yaratacak bagka bir
girisimde bulunmay1 segmelidir ya da ortada fayda saglayacak bir aligverig yoksa iligkiyi
bitirmelidir.

Bire bir yaklagimiyla birlikte 6grenen bir iligkide bir firma, iliski zamanla gelistikce
sundugu seyleri daha fazla kisisellestirebilmektedir. Bu daha 6énce yasanan her etkilesimin
miisteriye daha iyi hizmet vermek igin katkida bulunacag: anlamina gelmektedir. Bu olguya
en glizel 6rmek Amazon.com &rnegidir. Amazon.com ‘da ne kadar sik kitap siparis verilirse
daha sonraki aligverislerde miisteriye ilgi duyacafi oneriler gotiirme olasihgi o kadar
artacaktir. Ancak bu senaryo devam eden iligkide yanlis anlamalarin olmadif1 varsayimina
dayanmaktadir. Bu tiir varsayimlar, bir dereceye kadar yanlis anlama potansiyelinin
bulundufu ve kagimilmaz oldugu dikkate alinarak yapilmalidir. Amazon.com bu tiir bir
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zorlukla karsilasan ve web tizerinde bu tiir bir 6grenen iliski yontemi uygulayan firmalardan

sadece biridir.

Hediye o larak bir kitap almak niyetiyle kitaplar satin alan miisteriler olmugtur. Dogal
olarak hatali bir gekilde, yaptiklar1 bu alimlar sanki miisterinin kendi tercihiymis gibi
kaydedilmigtir. Siteyi tekrar ziyaretinde hatali kaydedilen bu veriye dayanarak miisteriye bir
oneri listesi sunulmugtur. Gelecekte bu tiir senaryolardan kagmak miimkiin olmadig: igin
firma deger siirecini genigletmeye tesvik edilir bdylece miisteri uzun vadede en iyi hizmeti
almaya devam edecektir. Bire bir iligkide bir 6én zorunluluk olarak, misterilerin firmaya

zaman ayirmaya devam etmeleri olasiligini artirmak ¢ok énemlidir.

3.5.3 Tiiketicinin Temas Kurmasim Tesvik Etmek

Bir firmanin bir diyalog siireci baglatmay: beklemesinden 6nce miigterilerin belirli bir
perakende sitesi ile aginalik kazanmalarim tesvik etmek gerekmektedir. Ancak bu amaca
ulagsmak kolay bir is degildir. Bu siireci kolaylagtirmak i¢in iki yonlii iletim stratejilerinden
yararlamlir. Bishop Internet kullanicilarimn belirli bir siteyi tekrar ziyaret etmelerini saglamak
igin iki y6nlii i letim s tratejilerine ek olarak dért faktérden s6z etmektedir.” Bu dort faktor
daha 6nce de belirtildigi gibi finansal, entellektiiel, fonksiyonel ve eglendirici faktérlérdir.

Finansal: Bu dijital hediyeler, kuponlar ve ekran koruyucular: gibi sunular gerektirir.
Sanal kartlar sunmamin maliyeti neredeyse sifirdir bunun yaninda miigteri tarafindan
ozelliklede tatil sezonlarinda begenisi oldukga yiiksektir. Dijital hediyeler Internet’ten
indirilebilir seylerdir. Herhangi bir yazilim, anti-viriis programi yada bir oyun olabilir. Dijital

hediyeler faydal: ve eglendirici olmakhidir.

Entellektiiel: Eglendirici seylerle tatmin edilemeyen kullanicilara entellektiiel tesvik
unsurlart sunulmalidir. Bu kullanicilara quiz yada IQ testleri formunda entellektiiel seyler
sunmak kullanicilar igin denemeye deger bir takim deneyimler yasatacaktir. Degisen ve
cesitlenen entellektiiel tegvikler bu kullanicilarin hi¢ bir zaman sikilmamalarini saglayacaktir.
Herhangi bir kursu online vermek yada belirli bir konu hakkinda etkilesimli bir seminer

vermek entellektiie] uyarim saglamak agisindan etkin yontemlerdir.

Fonksiyonel: Internet kullanicilarn internette gezinirken genellikle yapacaklan ise

% Bishop, a.g.e., 5.41-42,



59

yogunlasmak‘cadlrlar.66 Internet, sagladif: faydalarin sonuna kadar kullanilmas: gereken bir
ara¢ olarak goriilmektedir. Bu kullanicilarin kendilerine faydali bir sey sunuldugunda hemen
almaya egilimli olduklar1 anlamina gelmektedir. Dolayistyla basit anlamda firma brosiiriinti
online olarak koymak yerine, miigteriler tarafindan kullanilabilecek bir fonksiyonalite
diistiniilmelidir.®” Fonksiyonel siteler giin gegtikce cogalmaktadir, etkilesimli zaman ydnetimi
ozellikleri saglayan ‘bu tir sitelerde kayith kullamcilar online ajanda bilgilerini
saklayabilmektedir. Fonksiyonel sitelerde faydali linklerin bir listesinin bulunmasi da
kullanicilar tarafindan olduk¢a hos karsilanmaktadir. B&ylesine begenilen bir hizmet sik
araliklarla giincellenmelidir, bir makale veritaban ve bu veritabaninda makale aramak igin bir
arama motoru saglamak fonksiyonel tesvikler amacina hizmet edecektir. Ucretsiz e-mail veya
benzeri seyler artik herkes tarafindan yapildigindan kullanicilara gergekten cazip gelip
gelmedigi sorgulanmalidir. Bu hizmetler misteriler i¢in gelecekte kurulacak iligkilere zaman

ayirmalar1 ve saticilara kisisel bilgilerini vermeleri konusunda yeterli gelmeyebilir.

Eglendirici: Bu, offline diinyada bulunmayan yaratici formatlarda eglendirici araglar
sunmak anlamina gelmektedir. Belirli bir konuda ayni ilgi alamina sahip insanlarin
bulugabildigi sohbet odalarim sitenin eglendirici tarafi olarak diiginmek miimkiindiir. Diger
eglendirici tegvikler arasinda; kullanicilarin bilgisayarlarina yiikleyebilecegi miizik, miizik
videolar1, popiiler radyo istasyonlarina linkler sayilabilir. Bir mizah kosesi sunmak ta belirli
bir kitleyi ¢ekecek en uygun araglardan biri olacaktir. Siteyi stirekli glincel tutmak g¢ok
Onemlidir. Hatta kullamcilarin siteye giris yaparak sitenin giincel tutulmasindan sorumlu

olmalari bile siteyi tekrar ziyaret etmelerini saglamak acisindan iyi bir yoldur.

3.5.4 lliskisel Pazarlamanm Seviyeleri
Bir Iliskisel Pazarlama programu siirdiirmek her zaman savunulan bir yéntem degildir.
Kotler bu anlamda bir firmanin amag edinecegi farkli etkilesim seviyelerine dayali bir model

onererek onciiliik etmektedir.%®

Ancak Internet teknolojilerinin ortaya ¢ikmasiyla beraber bu modelin baz aldig1 kogullar
bugiiniin dinamik sanal pazaryeri kosullarindan farkli kalmistir. Web Oncesi ekonomide bu

modelin, ortaklifin kar marjlarimin yiiksek oldugu ve firmanin hizmet verdigi miisterilerin

% Crawford ve Shern, a.g.e., s.12.
57 Bishop, a.g.e, s.128.

88 Kotler ve digerleri,a.g.e., 5.485.
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sayisinin ¢ok olmadigt durumlarda mantikli oldugu 6ne siirilmekteydi. Sanal pazaryerinin
pazar kosullari gercek diinyanin kosullarindan birgok anlamda farklilik gosterdigi icin
Kotler’in sundugu modelin karsisinda bu modelin sanal diinyada hala gegerliligini koruyup

korumadig1 akla gelmektedir.

Bu sorunun cevabi birgok anlamda hayir olacaktir. Sunu ¢ok iyi anlamak gerekiyor ki
kar marjlar1 ve firmanmn hizmet verdigi miisterilerin sayisi hangi seviyedeki etkilesimin
savunulmast konusunda zayif gostergelerdir. BT alanindaki gelismeler ve bu BT ¢6ziimlerini
otomatiklestirilmis miisteri iletisimi ve etkilesimi igin kullanmanin maliyetinin diismesi
nedeniyle firmalar su anda geleneksel olarak kabul edilmis uygulamalara karsi bagkaldirir
pozisyonundadirlar. Diisiik kar marjlar1 ve genig misteri tabam artik firmalar miigterileriyle
karl1 bir ortaklik siirdiirme konusunda sinirlandiramamaktadir. Aslinda o kadar yakin
elektronik iligkiler yaratabilmek online firmalar igin gerekli olmayabilir ancak rekabet edebilir
olarak kalmak igin gereklidir. DELL bilgisayar bdyle bir &rnektir, geleneksel modellerden
uzaklasip etkin bir Iliskisel Pazarlama uygulayarak kar marjlarimn diistiigii bir sektorde gok

sayida miisteriye hizmet vererek basarili olmustur.

Kotler’in modeline gére DELL igin bu tavsiye edilen bir strateji olamazdi. Tam tersine,
yeni ortam DELL’e genis miisteri kitlelerine hizli ve diiglik maliyetle ulagma firsatin1 vermis
ve bu sayede iriinlerinin kullaniminin nasil gelistirilebilecegi konusunda miigterilerine

Oneriler gotlirebilmesine yardimcei olmustur.

Sanal pazaryerinin 6zelliklerini dikkate alan yeni bir modeli formiile etmeye
caligmaktan ziyade modeli degistirmek yerine gérmezden gelmek pazar kosullarinin ¢ok hizl
degisiminden dolay1 daha yapici olacaktir.
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DORDUNCU BOLUM

4. ELEKTRONIK PERAKENDECILIK ICIN PAZARLAMA STRATEJISI

4.1 Cahsmanin Amaci

Pazarlama alaninda caliganlar elektronik perakendeciligin firmalarina saglayacagi
firsatlardan faydalanma konusunda biiyiik zorluklarla karsi karsiyadir. Giiniimiizde online
basart igin hangi hususlarin daha ¢nemli oldugu ¢ok agik degildir ancak elektronik
perakendecilik tizerindeki belirsizlikler yavas yavag kalkmaya baglamistir. Is gevreleri
tarafindan  kullanilabilecek arastirmalar yapilmakta ve yeni teoriler sekillenmeye
baglamaktadir. Teknolojik yeniliklerdeki yiiksek hiza, ortaya ¢ikan yeni imkanlara ve
Internet’teki siirekli gelismeye ragmen hala is gevrelerinin kargilastifi problemler ile yeni ve
eski teoriler tarafindan onerilen ¢dziimler arasinda bilyiik bir bosluk vardir. Bu alandaki bir
uzman elektronik perakendecilifi tamamen yeni bir endiistri olarak gérmeyip, ticaret
yapmanin yeni bir yolu olarak kabul etmenin énemini vurgulamaktadir. Boylece, geleneksel
pazarlama teorisinin elektronik perakendecilige uygulanabilecegi varsayilabilir. Bir medya
olarak Internet’e 6zel dinamikler ve elektronik perakendecilife 6zgii imkanlar ve zorluklar -

dikkate alindifinda, nasil sorusu ortaya ¢ikmaktadir.

Bu ¢alismanin {i¢ ana amaci vardir. Bunlar; bir pazarlama medyas: olarak Internet’e
Ozgii karakteristikleri agiklamak ve anlatmak, elektronik perakendecilife 6zgii firsatlari ve
zorluklar1 belirlemek ve aragtirmak, elektronik perakendecilikte uygulanmak {izere bir

pazarlama stratejisi gelistirmektir.

4.2 Cahsmanin Kisitlar

Bu ¢aligmanin temelini pazarlamacilarin ve damgmanlarin elektronik perakendecilik
¢6ziimleri planlarken ve uygularken karsilagtiklar1 firsatlar ve zorluklar olusturmaktadir.
Elektronik perakendecilerin karsilastifi sorunlarin hepsi pazarlama kaynakli olmasa da, bu
arastirmada pazarlama dah siizgeg gorevi gormektedir. Isletme y&netiminin finans, muhasebe
ve organizasyon gibi difer alanlarina ait sorunlar bu galismada dikkate alinmamigtir. Ayrica,
birgok 6nemli problem igletme yonetiminden ziyade bilgisayar bilimleri, hukuk, psikoloji gibi
diger alanlardaki uzmanlar tarafindan incelenmelidir.

Bu c¢alismada sadece isletmeden tiiketiciye (business-to-consumer, B2C) ticaret

incelenmistir. Bu bakis a¢isinin segilmesinin nedeni ise tliketici pazarlamasinin bilgisayar
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teknolojilerinin katkisiyla 6nemli 6lgiide gelisme potansiyeline sahip olmasidir. Isletmeden
isletmeye (business-to-business, B2B) elektronik ticaret yillardan beri yapilmaktadir ve
gergek bir olgudur. Elektronik perakendeciligin gelecegi ise hala belirsizdir ve dolayisiyla
biiytik firsatlar ve zorluklar arz etmektedir. Bir seminerde, Bill Gates isletmeden tiiketiciye
seviyesindeki elektronik ticaretin potansiyelinin isletmeden isletmeye seviyesinden ¢ok daha

biiyiik olduguna inandigim ifade etmistir.%’

4.3 Caliymammn Metodolojisi

Bu ¢alismanin amacindan s6z ettikten sonra, dogal baslangi¢c noktasinin bu alanda
calisan kisilerin karsilastig1 firsatlari ve zorluklan incelemek oldugu sSylenebilir ki bu alanda
calisan kisilerle yapilan goriismelerden elde edilen veriler bu ¢alismanin birincil verilerini
olugturmaktadir. Ikincil verileri ise bu konuda yaymlanmus kitaplar, dergi makaleleri, Internet
makaleleri ve seminerlerden elde edilen veriler olugturmaktadir. Bu veriler toplandiktan sonra
birincil veriler diizenlenmis ve pazarlama teorisi kullamlarak analiz edilmistir. Son olarak,
baz1 degisikliklerle beraber geleneksel pazarlama teorisini i¢ine alan elektronik perakendecilik

is modeli olusturulmustur.

4.4 Pazarlama Stratejisi icin Onerilen Model

Ikinci bolimde temel stratejiyi, pazarlama yonetimini, marka stratejisini ve iligkisel
pazarlama teorisini kapsayan bir teorik pazarlama cercevesi ¢izildi. Uglincii boliimde
Internet’in bir pazarlama ortami olarak kendine o&zgii karakteristikleri tespit edildi.
Sekil 4.1°de bu karakteristiklerin elektronik perakendeciler igin ne ifade ettigi goriilmektedir.

% Bill Gates, “Electronic Commerce for Everyone”, Microsoft,
http://www.microsoft.com/products/nse/030499com/GatesS6k/HTML/A Look_default.htm, (20.06.2003).



63

Internet’e dzgil Perakendecilige
karakteristikler etkisi
KITLESEL
ETKILESIM e KiSISELLESTIRME
KULLANICI IKI YONLU
TARAFINDAN N ILETIM
BASLATILMASI STRATEJILERI
SANIYELER ARTAN HIZMET
ICINDE 24 SAAT —_—r TALEPLERI
GLOBAL ERISIM

Sekil 4.1 Internet’e 6zgii karakteristikler ve elektronik perakendecilige etkileri,

Elektronik perakendecilerin karsilagsacag: firsatlar ve zorluklar anlaminda asagidakiler

tespit edilmis ve incelenmistir.

e lyi tasarlanmis bir pazarlama stratejisine ihtiyag vardir ve sanal magazamn hem
Internet’te hem de geleneksel kanallarda tamitilmas1 6nemlidir.
o Tiiketicileri online ortamda giivende hissettirmek i¢in gli¢lii markalara ihtiyag vardir.
e lliskilerin gelistirilmesi ve yonetilmesi i¢in artan firsatlar ve tesvikler mevcuttur.
Pazarlama stratejisi ile ilgili olarak maliyet 6nciiltigii stratejilerinin Internet’te riskli
oldugu saptanmigtir. Aym1 zamanda farklilagtirma ve odaklanma stratejileri igin birgok tesvik

edici unsura rastlanmigtir.

Giiclii markalar elektronik perakendeciler i¢in 6nemlidir 6zelliklede online parasal
islemler i¢in bir koruyucu niteligindedir, iki yonlii iletim stratejileri uygulamak, yeterli
kaliteyi garanti etmek ve tiketicilere gereksiz bilgi ylikiinden kurtulmak konusunda yardim
etmek icin gereklidir.

Firmay1 artan fiyat seffafligimdan korumak, tiketicileri sanal pazaryerinde giivende
hissettirmek igin Internet’te miisteri iligkilerinin nasil yaratilmasi ve yiiriitiilmesi gerektigi
konusuna biiyitk vurgular yapilmugtir. Iligskisel Pazarlama’nmin 6nemi BT nin her zamankinden

daha gok uygulanabilir kilmasiyla artmaktadir.
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4.5 Modelin Bilesenleri
Onerilen model gesitli bilesenleri igermektedir. Bu bilesenler elektronik

perakendecilerin gereksinimlerini karsilayacak sekilde se¢ilmistir.

Ilk olarak, firma miisterilerini, misyonunu ve temel stratejisini tamimlamak igin stratejik
pazarlama y6netim modelini kullanmalidir. Bir firmanin temel stratejisi onun 6z kimligini
olusturur ve dolayistyla modelde en igteki daire ile gosterilmistir. Marka adi ve pazarlama
karmas: miisteriler ile iletisim i¢in 6nemli bilesenlerdir. Dolayisiyla bu degiskenler en igteki
dairenin etrafinda yer almustir. Uglincii daire sanal pazaryerinde varolan perakendecileri
sembolize etmektedir, bu perakendeciler elektronik iligkiler olusturarak miisterileri ile
etkilesim igindedirler. Gri olarak g@sterilmis iki daire firma tarafindan gergeklestirilen kendi
iclerindeki aktivitelere isaret etmektedir. Biitiin daireler kesikli gizgilerle gosterilmistir bunun

nedeni karsilikli bagimlilik ve daireler arasindaki stirekli geri bildirim ve etkilesimdir.

Modelde tglincii dairenin diginda kalan alan rakip firmalarin, ortaklarin ve diger
sektorlerdeki firmalarin hakim oldugu sanal pazaryerini ifade etmektedir. S6z konusu firma
diger firmalar- ile iliski iginde olabilir ancak bu tiir iliskiler bu ¢alijmanin kapsaminda
degildir.

- -~

Sekil 4.2 Elektronik perakendecilik pazarlama stratejisi i¢in 6nerilen model.
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4.5.1 Miisteriler
(M) harfi ile belirtilenler firmann bir iligkisi oldugu veya olmadig1 miisterileri temsil

etmektedir. Daireler arasindaki her iki uglu ok isareti etkilesimli miisteri iligkilerini
gostermektedir. Firma sanal pazaryerindeki miisterilerin hepsi ile iligki i¢inde degildir.
Potansiyel miisterilerin hepsi, ki bazilar1 sadece firma hakkinda bilgi toplamak i¢in firmay:
ziyaret ederler, firmanmin iki yo6nlii iletim stratejisi uygulayan kitlesel pazarlama
tanittimlarindan ve marka imajindan kaynaklanan nedenlerle firma ile bir baslangi¢ yapmaya
tesvik edilirler ancak heniiz yeni iliskiler kurmaya hazir degillerdir. Elektronik perakendeciler
icin gelecekte bu potansiyelin ilgisini kazanmak ve devamini saglamak ¢ok onemlidir. Hatta
potansiyel miigterilerin biiyiik bir ¢ogunlugu firmanin bulundugu sanal pazaryerinde degildir

ya da bu sinirlarin digindadir.

4.5.2 Temel Strateji

Firmanin temel pazarlama stratejisini gelistirirken, baglangi¢ noktas: potansiyel
miisteriler olmalidir. Bu yiizden pazarlama stratejisi, potansiyel hedef miisteri gruplartm
belirlemek igin boliimlendirme teknikleri kullamilarak gelistirilmelidir, bunu yaparken
firmanin su anki ve potansiyel giiglii ve zayif yonleri dikkate alinmalidir. Birincil veriden elde
edilen sonug, yiiksek fiyat seffaflifn ve artan rekabet baskilar nedeniyle maliyet onciiliigii
stratejilerinin elektronik perakendeciler igin yiiksek risk igerdigi yoniindedir. Sanal
pazaryerindeki taraflar arasindaki islemlerdeki anlagmazliklarn azaldifn gozlenmektedir.
Elektronik perakendeciligin sahasi iginde kitlesel kisisellestirme gergekten miimkiindiir. Son
iki faktor pazarlarin globallesmesiyle beraber farklilastirma ve odaklanma stratejilerini tesvik

etmektedir.

4.5.3 Pazarlama Karmasi

Temel stratejiye karar verdikten sonra, miigterilerin tespit edilen ihtiyaglarini ve
isteklerini karsilayabilmek i¢in pazarlama karmasi geligtirilebilmektedir. Firmalar sanal
pazaryerinin yliksek fiyat seffafligi ile bir sekilde miicadele etmelidirler. Bir yada birkag
maliyet Onciisii i¢in sadece bir firsat vardir, dolayisiyla firmalarin ¢ogu sunduklan seyleri
farklilagtirmak, asil {irlin ve tiirev {iriin seviyelerinde katma deger saglamak yada tamamen
yeni iiriin konseptleri bulmak zorundadirlar. Hala sert rekabet kosullarindan dolay: hig bir
firma sanal pazaryerinde uzun siire miisterilerine yiiksek fiyatlar uygulayamaz.

Bunlara ilave olarak, firmalar 6zellikle dagitim zincirini etkileyen girisimler ve bir

portal siteye kayit olup olmama konusunda konumlandirma kararlarim dikkatlice vermek
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zorundadirlar. Elektronik perakendeci tarafindan ¢ok ¢esitli tanitim ¢aligmalar1 yapilabilir.
Omegin Internet sitesini halka iligkiler amaciyla kullanmak, gii¢lii bir marka yaratmak ve hem

Internet’te hem de geleneksel medyada tanitim yapmak bu ¢alismalardan bazilaridur.

4.5.4 lliskiler

Firmanin hedefledigi miisterileri ¢ekmek igin gergeklestirdigi yatirimlar genellikle
yliksek maliyetlidir. Firmanin karlt bir biiyiime stirdiirebilmesi i¢in bu yatirimlar uzun vadede
gelir yaratmalidir. Bu da firmalarin miisterileri ile fayda yaratan iligkilere girmesini
gerektirmektedir. Iliskilerin kurulmas1 igin bu tiirde bir odaklanma &zellikle de elektronik
perakendeciler i¢in can alici bir noktadir. Bu firmanin sanal pazaryerinde karsilastig1 yiiksek
fiyat seffaflif1 ve siddetli rekabet gibi tehditlerle baga ¢ikabilmesi i¢in sarttir. Dogal bir sonug
olarak, sanal pazaryeri bire bir ve kitlesel kisisellestirme gibi teknikleri sever. Bire bir
teknikleri miisterinin her bir iligkinin odak noktasinda olmasim gerektirir. Ancak, analizin bu
genel seviyesinde firmalarin miisterileri iki yonlii iletim stratejileri kullanarak etkileme
ihtiyaglarimi anlatmak igin belirli bir firma merkezdedir. Bunun gibi, firma yiizlerce, binlerce
yada milyonlarca tiiketici ile es zamanli olarak iliski i¢indedir ve her miisterisi sanal

pazaryerindeki diger firmalarla iligki i¢indedir.

Iki yonlii iletim stratejileri ile etkilegim baglattiktan sonra, pazarlama karmas: ve marka
yaratma yaklasim uygulamak firmammn her bir miisterisi ile uzun siirecek bir iligkinin
temellerini olusturmas1 bakimindan pozitif bir katma deger saglayacaktir. Firma miisterileri
ile arasindaki etkilesimi tegvik etmek igin ¢ok cesitli tesvik yéntemleri kullanmalidir. Firma
aym zamanda misterilerinin kendi aralarinda etkilesime girmelerini de saglamali ve tegvik
etmelidir. Bu firmanin miisterilerinin g6ziinde degerli bir kaynak olarak konumunu
gliclendirmesini saglayacaktir. Cezbedici seyler olabildigince ¢ok miisteri yakalamak i¢in iyi
bir yontem olabilecegi gibi, bazi miisteriler digerlerinden daha degerli olacaktir. Internet
tabanli teknolojilerin yardimiyla firmalar hangi miigterilerin daha degerli oldugunu anlayarak
kaynaklarim1 bu degerli iligkilere daha iyi yonlendirebilmektedirler.

4.5.5 Marka Stratejisi

Siber miisteriler markaya ¢ok 6nem vermektedirler. Online giivenlik sorunlarini agmaya
katkisi olan bir faktordiir. Giiglii marka degeri miisterilerin giivenlik sorunlan konusundaki
tedirginliklerini azaltmak i¢in ¢ok 6nemlidir. Dolayisiyla giivenilir oldugu kabul edilen bir
marka miisterilerin yasayabilecegi olumsuz deneyimlerin azaltilmasina yardim etmektedir.

Marka aym zamanda online alicilarin kalite konusunda yargiya varmalarinda énemli bir role



67

sahiptir. Sanal bir ortam oldugundan miisteriler kaliteyle ilgili oldugunu diistindiikleri diger
hususlara da dikkat etmektedirler. Dolayistyla marka, normal olarak bir perakende ortaminda

bir tiriinii fiziksel olarak incelemenin yedegi olarak gérev gérmektedir.

Iyi yaratilmis, tanian bir marka online tiiketicilerin Internet’te aligveris yapmalarina én
ayak olacaktir. Ilk olarak, miisterilerin arzu edilen bir markay1 arama olasiliklarini artirir ki bu
iki yonlii iletim stratejisinin bir sonucudur. Ikinci olarak, alim karar1 verirken

degerlendirmeye tabi tuttuklar1 bir markalar kiimesi olusturmalarina izin verir.

Marka stratejisinin en degerli katkilarindan biri rakiplerin pazara girmelerini
zorlagtirmasidir, fakat ayni zamanda sadece fiyat rekabetinden kaginmayi da saglamaktadir.
Bu tiir sorunlar Internet’in artan fiyat seffaflifi potansiyelinden dolay: oldukga gergek

sorunlardir.

4.5.6 Entegrasyon Sorunlari ve Organizasyonel Sorunlar

Bir ¢ok durumda elektronik perakendecilik bir deneme projesi olarak goriilmektedir.
Yapilan asil isle baglantisi olmayan, tamamen ayr1 bir is birimi gibi yiiriitiilen bir proje olarak
algilanmaktadir. ' Elektronik perakendecilik firmanin geleceginde 6nemli bir yer tutacak bir
yapudir ve dolayisiyla bu kanalin firma stratejisi ile erken sathalarda entegrasyonu g¢ok

Snemlidir.

4.6 Elektronik Perakendecilik Yapan Bir Sitenin incelenmesi: TeknoStore.net

Bu ¢aligmanin uygulama safhasinda elektronik perakendecilik yapan bir sanal magaza
ele alinmis ve elde edilen veriler 1s13inda incelenmistir. Bu ¢alismanin 6ziinii olusturan
elektronik perakendecilige 6zgli firsatlar ve zorluklar agisindan incelenen site analiz edilmis,
zayif ve gii¢lii yonleri tespit edilmeye ¢alisilmus ve onerilen pazarlama stratejisinin bu site igin
kullanilmasinin sonuglarinin neler olabilecegi lizerinde durulmustur. TeknoStore.net 6zellikle
tiiketici elektronigi iirtinleri basta olmak tizere bilgisayar donanim ve yazilim iiriinleri, mobil
cihazlar, kablosuz iletisim f{iriinleri gibi yliksek teknoloji fiiriinlerinin pazarlamasina
odaklanmig bir elektronik perakendecilik sitesidir. Sekil 4.3°de TeknoStore.net ana sayfasi
goriilmektedir.



68

B SHUINE 4 WL Yaril,.,.
Yazim » TeknoStore Teknolofi Ortinteri Magjazarniza Hos Geldiniz, i
Yaravelat TeknoStore, araddinz bilgisayar donarmim ve yazdimlarn, elektronk chazlart ve aksesuariarm en uygun fiyatiarla size
. KODAK CX6230
Adtiedva Cris sunuyor, ;
Menittina « DNLINE alisveris ¢ok yakinda hiznwtinizde... Makinas
Switchler Burada bulamadiiniz birgok Grinl gok yakinda hizmetinize girecek olan algverls siiemizde bulablieceksiniz, o

Sekil 4.3 TeknoStore.net ana sayfasi (I).

TeknoStore.net’in sahibi ve isletmecisi olan Vira Bilgi ve Iletisim Teknolojileri 5 yildan
fazla bir siiredir bilgi ve iletisim teknolojileri sektoriinde faaliyet gosteren bir sirkettir.
Kurulusundan bu yana daha ¢ok kurumsal miisterilere hitap eden ¢oziimlere ve proje bazli
calismalara imza atmustir. Firma bu 6zelligi nedeniyle son kullanicilara y6nelik pazarlama
caligmalarina aktif olarak girmemistir. Ancak giintimiizde Internet’in sundugu firsatlar
sayesinde son kullaniciya y6nelik pazarlama ¢aligmalarinin daha az kaynakla daha biiyiik bir
miisteri kitlesine ulasmay1 saglamasi nedeniyle firma Internet sitesini agarak son kullamciya
yapilan satiglar1 artirmaya karar vermistir. 2003 yilimin yaz aylarinda baglayan ¢alisma gok
kisa bir siirede tamamlanarak site son kullanicilarin hizmetine sunulmustur. Firmamn sinirh
imkanlar1 nedeniyle sitenin tamitimi ve 6deme giivenligi gibi sorunlarin agilmast igin bir sanal
aligveris portalinda yer alinmasina karar verilerek, kullanici trafigi oldukga yiiksek olan ve
giivenli 6deme sistemlerine sahip Garanti Bankasi’na ait garantialisveris.com isimli aligverig
portali se¢ilmistir. Bu aligveris portalinda agilan sanal magazanin basariya ulagmasi ve 6nemli
bir miigteri portfSyline erigilmesi ile birlikte firma {irlin gesidinin ¢ok daha fazla olacag:
aligveris portalindan bagimsiz bir sitenin olusturulmasim diigtinmektedir.
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4.6.1 Sitenin Analizi
Sitenin bu ¢aligmada elde edilen verilere dayanarak analizi neticesinde, elektronik

perakendecilik yapan bir sitenin sahip olmasi gereken ozelliklerin ¢ogunu yerine getirdigi
g6zlenmistir. Bu 6zelliklerin baginda gereginden fazla bilgiden ka¢inmak gelmektedir. Sitenin
ana sayfasinin miisterilerde yarattig: ilk etki sade ve diizenli, irlinlere kolay erisim saglayan,
firmanin kimligini 6n plana ¢ikaran, miisteri hizmetlerine erigim bilgilerinin ve gizlilik

politikasinin yer aldig1 bir site olmasidir.

Internet’te miisterilerin en dikkat ettikleri hususlarin baginda aradiklari iiriinle ilgili
bilgilere eksiksiz ulagmak ancak gereksiz bilgilerden de kaginmak gelmektedir. Uriin
bilgilerinin yer aldigt sayfalarin kisa siirede yiiklenmesi miisterilerin ekranlann basinda
bekletilmemesi agisindan son derece 6nemlidir. Bu kriterler g6z 6ntinde bulundurularak sitede

yer alan tirinlere ait bilgilerin eksiksiz olarak gorselleri ile birlikte sunulmasina 6zen

gOsterilmigtir.

UL AATIE] O

| HEE YOTH
Matjaramza Hos Geldinte,

QAT JEUN 2L e . Tek

mm TeknoStore, aradine biigisayar donanim ve yazthmiarny, elektronk chazlars ve aksesuarlary en uygun fivatiarla eize
Mublimgva Criirt surwIyor,

Monittrer » ONLINE ahgveris sitemiz pok yakinds hizmetinizde...

Stchiar Burada bulamadigne birgok Orini gok yakinda hizmetinize girecek olan aligveris sttamizds bulablieceksiniz.

+ 750,000,000 TL ve Uzerindeki aligveriglerinizde 961 indirim

Virs Siigi ve tetision Teknelofer] San.Tic Lid S8,
Yidu Tehrik Ondvershent KOSGED Yeknolo§ Geligtirme Merkes Begikilay Istanind
Teli(212) 327 20 90 Faxi(A12) 327 20 91
E-poste:

Ll

T e

Sekil 4.4 TeknoStore.net ana sayfasi (II).
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Siteyi ziyaret eden kullanicilarin aradiklar: lirtine ¢abuk ve miimkiin oldugunca az ¢aba
harcayarak erigmeleri igin anahtar kelimeler kullanarak arama yapabilecekleri iirlin arama

fonksiyonu ana sayfada yer almaktadir.

Sitenin tiiketicilere giiven duygusunu verebilmesi i¢in firmaya ait adres, telefon, faks ve
e-mail bilgileri Sekil 4.4’de goriildiigli gibi ana sayfada agikga belirtilmektedir. Bunlara ek
olarak garanti sartlari, teslimat ve iade kosullar1 gibi bilgiler ana sayfada yer alan yardim
masasi boliimiinde agiklanmaktadir. Bu bilgilerin bir arada bulunabilecegi miisteri hizmetleri
boliimii yine ana sayfadan kolaylikla erisilecek sekilde yer almaktadir. Internet kullanicilan
agisindan bir diger énemli husus olan gizlilik politikas: hakkindaki agiklamalara ana sayfada

yer alan bir link ile ulagmak miimkiindiir.

Ana sayfada 6n plana g¢ikan diger bir 6nemli husus ise kullanicilarin yapacaklari
aligveriglerde nakliye iicreti Odeyip ©6demeyecegidir. Kullanicilar siteden yapacaklari
250.000.000 TL ve iizerindeki aligverisleri i¢in herhangi bir nakliye iicreti 6dememektedirler.
Bu bilginin sitede ilk bakista goriilecek bir yerde yer almasi gok énemlidir zira kullanicilarin
ilk aklma gelen sorulardan biridir. Siteyi ziyaret eden kullamicilari o anda gegerli olan
indirimlerden ve promosyonlardan haberdar edecek gerekli linklerin ana sayfada yer almasi
kullanicilar1 indirimdeki iriinlere g6z atmaya tesvik edici bir unsur olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Aymi sekilde, site tarafindan se¢ilmis tiriinlere ana sayfadan erigim verilmesi de
aligverisi luzlandirmaya yardimci olmaktadir.

4.6.2 TeknoStore.net’te Uygulanan Kurallar

1. Internet iizerinden servis veren sirketlerin biiyiikliikkleri, maZaza vitrini sayilan web
sayfalar1 s6z konusu oldugunda, o kadar da &nemli degildir. Uriin tamtim1 ya da satis1
yapilan bir web sitesi, siirekli ilgi ve canli tutulmak ister. Unutulmamali ki, milyonlarca
miisteri Internet’te geziniyor ama aym zamanda binlerce sanal magaza da sadece bir fare
tiklamasi uzakliktadir. O yiizden ilgi cekmek son derece 6nemlidir. Bunun i¢in de web'in
ozelliklerini kullanarak sanal magazamin "farkli" yapilmasi gerekmektedir. Web,
miisterilere ulasabilmenin ucuz bir kanalidir. Bu kanal: verimli kullanmak ve Internet
lizerinde e-ticaret yapmak i¢in gok paraya ihtiyag yoktur. Sadece, dikkatli ve siireklilik
icinde galismak gerekmektedir.

2. Benzer tiriinleri satan web sirketleriyle rekabet edilip edilemeyeceginin saptamasi
dikkatlice yapilmaktadir. Sonrasinda, bunu g6ze alan bir {iriin portfSyii ve satig stratejisi
gelistirilmektedir. Rakiplerden farkl: tirtinler satan bir sanal magazamn daha fazla bagarili
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olma sanst oldugundan faaliyet sahasim ve satilacak riinii segerken titiz

davranilmaktadir.

. Web sayfasinin ne kadar kaliteli hazirlandig1 miisterinin ilgisini ¢ekmek i¢in son derece
onemlidir. Cok iyi hazirlanmis bir web sayfasi, o sayfada satilan iiriinleri satin alacak
miisteriler i¢in de bir giiven unsuru olacaktir. Dogal olarak, web sayfasinin kalitesi orada
satilan liriiniin kalitesi ile dogrudan orantili degildir. Ama sanal magazanin vitrini de bu

web sayfalaridir.

Iyi hazirlanmis web sayfalar1 sade gériiniir, renk segimleri ve yazi tipleri géze hos gelir ve
sitenin ismine, igerigine uygundur. Sanal magazalar igin hazirlanan web sayfalarinda, iiriin
tamtimlar1 igin ve genel bilgi amagli olarak yiiksek kalitede resimler kullanilmalidir.
Ancak, yiiksek kaliteli resim hi¢ bir zaman yiizlerce kilobyte uzunlugunda olmamalidir.
Olabildigince kaliteli, ama az hacimli resimler olmalidir. Unutulmamalidir ki, sanal
magazaya gelen  herkes  yiikksek  hizlarla  Internet’e  baglanmamaktadir.
Benzer sekilde, web sayfalarinda yer alan her tiirlii bilgi ve anlatimda kelime yanlislar1 ya

da anlam bozukluklar1 da olmamalidir.
Dolayisiyla, TeknoStore.net’te sayfalarin hazirlanmasinda bunlara 6zen g6sterilmektedir.

. Sanal magazanin gezilmesi, aligveris yapilmasi kolay olmalidir. Web sayfalan TV
kanallar1 gibidir. Siteye gelen birisi bilgiler ve {iriinler arasinda kaybolur, aradiini
bulamazsa bagka bir sayfaya (muhbtemelen bagka bir sanal magazaya) "zapping"
yapacaktir. Bunu engellemenin yolu, siteyi olabildigince basit (kolay gezilir) ve sade

yapmaktan geger.

Ayrica, insanlarin sanal magazayr gezmesi istendifinden (bir sey almak zorunda da
degiller, iyi izlenim edinen bir ziyaret¢i, hi¢c bir sey almasa da, arkadaglarina sanal
magazanin bedava tamitimim yapacaktir), onlarin Onlerine "siteye kayit olma

zorunlulugu", uzun ve biktirict bosluklarla dolu bilgi formlar1 vb ¢ikartilmamaktadir.

. Miisteri destek servisleri, tirinlerle ilgili ilk anda sorulabilecek sorular ve cevaplan
sayfalarda 6n plana ¢ikartilmaktadir. Ayrica, sanal magazadan alinan iiriinleri (siparisler)
hizlica teslim etmek ve bunu vurgulayarak sdylemek miigteriler igin ¢ok iyi bir etki
birakmaktadir.

Her miisteriye aym1 onem verilmektedir ve bir e-posta yazisma adresi baglantisi ana
sayfada‘ yer almaktadir.
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6. Insanlar, alistiklar1 magazalara giderler. Bu, sanal magazalar i¢in de b&yledir. Insanlarin
"ayaklarin1 aligtirmanin en etkili yolu" da fiyatlar1 distirmektir. Web'in maliyetleri
diigiiren bir kanal oldugunu hatirlayip, tirtinlerin, normal piyasada satilandan daha ucuza
satilarak aym karin elde edilebilmesi miimkiindiir. TeknoStore.net’te iiriinlerin fiyatlari

belirlenirken buna dikkat edilmektedir.

7. Baz tirtinler her giin degisecek sekilde ana sayfada one ¢ikartilmaktadir. Siteye gelen bir

ziyaretci, bir ka¢ giin 6ncesine gore farkliliklar bulabilmektedir.

TeknoStore mOgtert hizmetierine hog geldiniz, Asafida majazamedan abgveris yaparken kargilagacalniz soruniarla ligli cevaplan bulabilirsiniz, |
- Cevabint burada bulamadi@re sorularniz ioin bige yazahllirsniz,

» Bloisvarly TekoStore chnug%m bilgileri agagk::larbldk' v
» Internet Pt B
:m Firma Adt: Vira Bilg! ve lietigim Teknolofiler] SanTic.Ltd 5t
. - Yetklli Ad Soyads: Hisayin Yorat
N Adres: Yidz Teknk Universites! KOSGER Teknoloji Geligtirme Markez!
*
. Begikiag
. Sehir: Istanbul
s Pasta Kodu: 34330
* Telefon 13 @12y 7209
. Faks: @12) 272061 -
» thitimedya Urinter] Firma Bilgileri:
» Monitiiar ’
» Swiitchier » Batin aldifim Urlinter nasd teslim ediiecek?
« KavyeiMous Normal olarak sipariglar en geg 2 Iy ginQ erisinds Kargolanmaktadr.
+ Bostordar Teslimat adresinin istanbul'a olan uzakiin gire 1-3 glin iginds kargo sirketi tarafindan teslim edilir.
» Kesintige GIC Kavnakdan ’
» GEM Crinient Teslimatn uzamass durumunda size (yelik bilgiteriniz kullandarak ulagilacaktr,
+ Con Telaforian Dolaysiyla bu bilgilerin eksiesiz ve doiru oldufiundan emin olurz,
:Imﬁ. Crih » Oriinterin garantisi var mu?
Mafjazamizda satlan tm Urinler en az 1 yi almak Ozere Rhalatg veya Uretici frma garantisi attndadr,
e C\'lhhrh_ garanti gartiar igin iitfen Griintn ladlaim kilavuzunu okuyurz, =

Sekil 4.5 TeknoStore.net miisteri hizmetleri sayfasi.

4.6.3 TeknoStore.net’te Uygulanan Pazarlama Stratejisi
TeknoStore.net’te uygulanan pazarlama stratejisi miigteri odaklidir. Pazarlama

stratejisini olugturan diger bilesenler miisteri odaklilik fikrine gore sekillendirilmektedir.
Miisteri odakli olmayan bir pazarlama stratejisinin sanal ortamda bagarili olmasi miimkiin
degildir. Sanal pazaryerindeki miisterilerin hepsi TeknoStore.net igin birer potansiyel
miisteridir. Ancak elbette firma bu miisterilerin hepsi ile iligki iginde degildir. Bu miisteriler
ile bir iligkinin baslayabilmesi i¢in miisterilerin sanal magazaya gekilmesi ve herhangi bir
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nedenle mﬁéterinin firma ile temasa gegmesi saglanmalidir. Sanal pazaryerindeki miisterilerin
magazaya ¢ekilmesi mafazanin hem Internet’te hem de Internet ortami disindaki ortamlarda
tamtilmasiyla miimkiindiir. Ancak firmanin finansal kaynaklarinin bu tamitimi yapmaya
yeterli olmamasi dolayistyla halihazirda oldukga yiiksek bir kullanici trafigine sahip olan
garantialisveris.com aligveris portalinin sagladigi tamitim imkanlarindan yararlanilmaktadir,
Bu alhigveris portalina kayitl binlerce miisteriye yapilan duyurularda yer almak igin cesitli
promosyonlar yapilmaktadir. Bu portal sadece Internet ortaminda tamitim yapmakla
yetinmemektedir aym zamanda Internet ortami disindaki ortamlarda da tamtim yaparak
kullanict trafigini her gegen giin daha da artirmaktadir. Aligveris portalinin igerigi birgok
arama motoru tarafindan diizenli olarak indekslendigi ic;in herhangi bir arama motorunu
kullanarak iirlin arayan kullamcilar TeknoStore.net’e kolayca ulasabilmektedir. Gerek kayith
kullanicilara yapilan duyurular gerekse arama motorlarinda iist siralarda yer alma
TeknoStore.net’in her gegen giin daha fazla kullamici tarafindan ziyaret edilmesini
saglamaktadir.

&) Garanti alisveris | Majj

TeknaStore Yénstimi
Hiseyin Yorat

Ans Sayfa [5 ek =1[Z005 21 ve [5 EA[Coak ZI[Z064 5] terien wrands  [EETIENIE Iy

Departmaniar » .

Uriinler y

tadirimier » tarth arabiinda toplam A

Promosyaniar 4

Taksit istemtert

Siparigler 14 e R ; nrert
"Raporiar » | Sismens M55 Cep Tal (Siamans M3S) 338

trerik Yénetimi »  Siemens 5LS3 Cap Telafonu (Siamens 5L3Y) a8

Magaza Dlizend » Motorola €330 Cap Telafonu (Motorela €330) 273

Sabit Meailer y O €35 Cap Telatoru (si €5%) 268

Logistik Tammian R Nokia 6100 Cep Telefonu (NKokia 6€100) 288

Nokia 7210 Cap Talefonu (Nokia 7210) 238

Satiy t‘l’mhﬂ ' SAMSUNG 8GH-C100 CEP TELEFONU (SGH-C100) 257

Kue tglemteri L8 W7100 Cap Telefonu (LS W7400) 250

Kultanicy Igtemieri ¥ Nokia 7230i Cap Telafonu (Nokia 72301) 249

ifre Dedistirme p ic G50 Cap Telafonu (P ic G50) 246 -

Nokia Cep Telafonlan

i Cep Talafonian 33%0
Siemens Cap Telefonlan 2486
Samsung Cap Tetlefonlan 2370
LG Cep Telafontan 1994 .
MP3/Audic/OVD Orinlen 1676 ~{

B [ Ty

Sekil 4.6 TeknoStore.net ziyaret¢i raporlar.
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Sekil 4.6’da bir aylik ziyaret istatistifi goriilmektedir. Sekilde belirtilen tarih aralifinda
toplam ziyaret sayist 52.139 olarak gergeklesmistir. Bu say1 kiiglimsenemeyecek kadar
Snemlidir. Zira firma bu portalda yer almasaydi bu kadar etkili bir tanitim yapmas1 miimkiin
olamayacagindan bu kadar kisa siirede boylesine yiiksek sayida bir kullanici kitlesine
ulagmasi oldukga zor olacakti. Sekilde goriilen ziyaret istatistigi en ¢ok ziyaret edilen firiinler,
en ¢ok ziyaret edilen departmanlar ve en ¢ok aranan kelimeler gibi istatistikleri de
icerdiginden firmanin hangi tirtinlere yogun talep oldugunu tespit edebilmesi agisindan 6nemli
fikirler vermektedir. Bu raporlardan elde edilen veriler dogrultusunda {iirtin gesitliligi

artinlmakta ve yogun talep olan iiriinlere daha fazla odaklanilmaktadir.

Siteye gelen ziyaret¢i sayisinin artmasi kadar onemli olan bir difer hususta bu
ziyaretgilerin firmamin miisteri veritabanina girebilmeleri i¢in firma ile miiteri arasinda bir
temasin baglamasidir. Siteden aligveris yapan ziyaretgiler otomatik olarak firmamn misteri

veritabaninda yer almaktadirlar. Sekil 4.7°de siteden aligveris yapan miisterilerin bilgilerinin

tutuldugu miigteri veritabani goriilmektedir.

TeknoStore Yonetimi
Hiiseyin Yorat

Ana Sayfs
Departmanlar
Urlinter
Indirimler
Promosyonlar
Taksit Istemiers
Siparigler

- v v e

z
8
3
-

1,993.062,593 TL
49,965,537 TL
56,466,740 TL
64,741,108 TL
253,980,410 TL
183,651,543 TL
oT
157,848,600 TL
16,776,184 TL
165,777,708 TL

»
i Raporlar 4
feerik Y8netimt »
Majaze Duzent »
3

»

’

§abit Meniiler
Lafistik Tasimian

L N A

Satiy Islemieri
xur tglemieri

é
E

Kaltamar Iglemieri ’
$ifre Dedistirme

%2001 Garanti Bankasy

i«

Sekil 4.7 TeknoStore.net miigteri veritabani.
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Miisteri detayinda miisterinin dogum tarihi, ilgi alanlari, adres, telefon, e-posta bilgileri
gibi pazarlama calismalarinda kullanilabilecek 6nemli bilgilerin yam sira risk analizi
yapilabilmesini saglayan aligveris gee¢misi gibi bilgilerde yer almaktadir. Ancak aligveris
yapan miisteriler kadar siteyi ziyaret eden diger kullanicilarinda firmamn miisteri
veritabaninda yer almasi firmamn bu potansiyel miisterilere daha sonra ulagabilmesi igin
olduk¢a onemlidir. Bu potansiyel miisteriler ilgilendikleri herhangi bir iiriinle ilgili olarak
veya zaten sahip olduklar1 bir {irtinle ilgili olarak firmaya e-posta veya telefon yoluyla
ulastiklarinda miisteri veritabanindaki yerlerini almaktadirlar. Bdylece firma pazarlama

faaliyetlerinde kullanabilecegi 6nemli bir miigteri portfGyiine sahip olmaktadir.

Siteden heniiz aligveris yapmamis olan bu potansiyel miigterilere aligveris yapmis
miigterilerle ayn1 derecede 6nem verilmektedir. Firmaya yonelttikleri sorulara miigteri
memnuniyeti ilkeleri c¢ergevesinde titizlikle yamit verilmekte, elestiri ve 6nerileri
degerlendirilmektedir. Béylece kullanici tarafindan baglatilan bu iliski iki y6nli bir iletisim
seklinde devam ettirilmektedir. Kullanicinin kafasinda siteyle -ilgili olumlu izlenimlerin
olugmas1 gevresindeki insanlara sitenin tamitimimi yapmasina neden olacaktir. Bu nedenle
sipari sayisimin en az iki kati kadar olan ziyaret¢i yorumlari tek tek itinayla
degerlendirilmektedir. Amag siteyi ziyaret eden ve bir gekilde firma ile temas kuran bu
potansiyel miisterilerde olumlu izlenimler yaratmaktir. Bir ¢ok rakip firmanin yer aldig: sanal
pazaryerinde kullanicilarda olumlu izlenimler yaratmak olduk¢a Onemlidir. Sekil 4.8’de

TeknoStore.net’e gelen ziyaretgi yorumlarindan bir érnek goriilmektedir.
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Gt SRR
Sublect * Garant! Akgverls Zivaretc Yo

xd, Soyad : hatice oktem
E-Posta : hatice oktemhotmail.com

Telefon : 0S35 811 14 30

Yazma Nedani : bu Grim ilgimi gekri. epime bediye edecedim. ve bir aksilik ¢ikmasini istemiyorum,

Orin ile 11g1li mereak ettiklerim;

1- Garantisi varmi

2- lzmir'de servisi vearmi

3- fiyate kargo Usreti dahilwml

4- 3,5" lik disketlemi galigivor

S- pilli sl

6- gari ediliyoram

7~ 2 hafta sonra egimin dofum gin@l kKendisi uzun zamsndir hem fotofraf hemde video gekebilen dijital bir makina sraiyor. dofum
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Sekil 4.8 TeknoStore.net’e gelen ziyaret¢i yorumlarindan bir drnek.

Sekilde goriilen 6rnek ziyaretgi yorumlarindan her giin onlarca alinmaktadir. Bu
yorumlari tam ve dogru bir sekilde yanitlamak kadar zamaninda yanitlamak ta ¢ok nemlidir.
Zira Internet kullamecis1 sorularna her zaman ¢ok hizli yamutlar alma beklentisi i¢indedir.
Dolayistyla kullanicinin bu beklentisini karsilayabilmek igin bu tiir istekler firmaya
ulastifinda olabildigince kisa siire i¢inde kullaniciya yanit verilmektedir. Aksi takdirde giinler
sonra verilen yanitlarin kullanicinin géziinde ¢ok fazla bir degeri olmayacaktir ve olumlu
izlenimler yaratma amacina hizmet etmeyecektir. Sorularina zamaninda yamt alamayan bir
kullanicinin rakip firmalarla temasa gegmesi birkag klik kadar kolaydir. Kullanicimin rakip
firmalarla temasa gegmesi potansiyel bir miisterinin kaybedilmesi anlamina gelmektedir.
Kullanicilar kendi istekleri dogrultusunda kendileri ile ilgilenen kendilerine zaman ayiran
sitelerden aligveris yapma egilimindedirler. TeknoStore.net’te bunu bizzat ifade eden
miisteriler ile karsilagilmistir. Bazi miisteriler almak istedikleri tiriinler bagka bir sitede daha
ucuz olmasina ragmen TeknoStore.net’in sorularina zamaninda, tam ve dogru yamtlar

vermesinden memnun kaldiklari igin TeknoStore.net’i tercih ettiklerini ifade etmiglerdir.
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Elektronik perakendecilik yapan firmalarin pazarlama stratejileri gelistirmeleri igin
hayati bir 6neme sahip olan miisteri bilgilerinin toplanmasi isi TeknoStore.net’te yukarida
anlatildign sekilde gerceklestirilmis olmaktadir. Firmanmn odaklanma ve farklilagtirma
stratejilerini ¢ok iyi tespit edebilmesi igin bu misteri bilgileri altin degerindedir. Bu
nedenledir ki firmayla herhangi bir sekilde temas kuran her kullaniciya gereken ilgi fazlasiyla
gosterilmektedir. Béylece firmanin miisterilerin zihninde konumlandirilmasi amacina da
ulagilmaktadir. Gerek satiy Oncesi gerekse satis sonrasi verilen destek miisterilerin
TeknoStore.net markasina giiven duymalanni saglamaktadir. Yaratilmaya ¢alisilan marka ad:
firmay: Internet’te temsil eden bir sembol gérevi gérdiigiinden markanin tiiketicinin zihninde

aldig1 yer olduk¢a 6nemlidir.

Tiiketicilerin giiven duymalarim saglamak igin satiy Oncesi ve satig sonrasi verilen
destek kadar sitede satis1 yapilacak markalarin se¢imi de 6nemlidir. Tiiketicilerin kendilerini
giivende hissedebilmeleri i¢in gii¢lii markalara ihtiya¢ vardir. TeknoStore.net’te lirlin segimi
yapilirken bu gergek g6z ardi edilmemektedir. Segilen tiriinlerin bilinen markalara ait tiriinler
olmasina dikkat edilmektedir. Yeni markalara ait {irtinler secilirken de kaliteli tirlinlere sahip
markalar secilmektedir. Boylece miisteri siteden satin alaca@i iriinler ilgili sorun
yagsamayacagum bilmektedir. Sekil 4.9°da TeknoStore.net’te satis1 yapilan bir markaya ait
{iriin bilgisi goriilmektedir.
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Sekil 4.9 TeknoStore.net’te satis1 yapilan bir markaya ait {iriin bilgisi.

Sekilde goriilen {irlintin markas: birgok tiiketicinin bildigi bir marka olan Compaq
markasidir. Bunun gibi ¢ok iyi bilinen birgok markaya ait iiriin sitede yer almaktadir.
Ttketiciler alim yaparken fiziksel inceleme yapamadiklari i¢in markalara bagimlidirlar. Bu
nedenle tliketiciler aligveris yaparken alacaklar tiriiniin kalitesi konusunda emin olmak
istemektedirler. Markalarin bu istegi genis anlamda yerine getirdigi gdzlenmektedir. Bilinen
markalara ait Griinlerin sitede yer almasi kadar iiriinlere ait bilgilerin de eksiksiz bir sekilde
yer almasi da ¢ok dnemlidir. Zira miigterilerin sanal ortamda tiriinleri dokunarak incelemeleri
miimkiin olmadifindan alim karar1 verebilmeleri igin bu bilgilerin eksiksiz olarak verilmesi
gerekmektedir. Sekilde goriilen iiriinde de oldugu gibi sitede yer alan iiriinlere ait bilgilerin
tam ve dogru olarak kullaniciya sunulmasi igin gereken azami ¢aba sarf edilmektedir.

TeknoStore.net‘te bilinen markalann satigimin  yapilmasi yanminda nis sayilabilecek
tirinlerin de satigina 6nem verilmektedir. Bu iiriinlerden kasit tiiketicilerin baska magazalarda
kolay kolay bulamayacag tirtinlerdir. Sektorde ¢ok gesitli iiriinlerin ithalatim yapan irili ufakl
birgok firma bulunmaktadir. Bu firmalardan ithal ettikleri iiriinlerin potansiyel alicilar1 olanlar
secilerek maBazada yer verilmektedir. Omek vermek gerekirse Sekil 4.10°da da goriilen
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grafik tablet {rlinleri baska magazalarda kolay kolay bulunmayan ancak talep olan

tirlinlerdendir. Dolayisiyla TeknoStore.net’in satiglar arasinda 6nemli bir paya sahiptir.
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Sekil 4.10 TeknoStore.net’te satis1 yapilan nis lirlinlerden bazilari.

Yaygin bir kullanum alamina sahip bu tiir tiriinleri ithal eden firmalarin genis bir bayi agimn
olmamasi triinlerin son kullaniciya ulagtirilmasim zorlagtirmaktadir, ancak TeknoStore.net
gibi bu tiir triinleri tespit edip satigini yapan firmalar i¢inde bir firsat olusturmaktadir. Bu tiir
tirtinlerin satiginda fiyat rekabetine girmek gerekmemektedir dolayisiyla ¢ok iyi kar marjlan

ile satilabilmektedir.

TeknoStore.net satisim yaptifi diger Urlinlerde de fiyatlarla rekabet etmekten ¢ok
miisteri memnuniyeti ile rekabet etmeyi ilke edinmistir. Ancak bu gok yiiksek fiyatlarla satig
yaptig1 anlamina gelmemektedir. Zira Internet’te fiyat onciiltigii yapan firmalarin uzun vadede
basaril: olma sansi fazla degildir. Eger en diisiik fiyatlarla satis yapan rakiplerden daha diigiik
fiyatlarla satis yaparak kar elde etmek miimkiin degilse sunulan iiriinlerin ve hizmetlerin
farklilagtirilmasiyla rakip firmalarla rekabet edilebilir. Cogu zaman tiiketiciler sadece fiyata
gore alim karan vermemektedirler. Clinkii sadece en ucuz satilan yerden almak degil aym
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zamanda en iyl hizmeti veren yerden almak da 6nemlidir. Verilen hizmetin kalitesini
etkileyen faktorlerden biride dagitimdir. Elektronik perakendecilik yapan firmalarin birgogu
kendi dagitim kanallarim kuramayacaklar igin iilke genelinde yaygin bir dagitim agina sahip
lojistik firmalarindan faydalanmak durumundadirlar. Kald ki biiyiik sermaye destegine sahip
elektronik perakendeci firmalarin bile kendi dagitim agim olusturmalan kolay ve ucuz
degildir. Dagitimin {giincii firmalar aracilif: ile yapilmasi durumunda da baz sorunlar ile
kargilasmak kagimlmazdir. Ornegin; iriinlerin tiiketiciye bildirilen sireden daha geg
ulastirilmas: ve tagima sirasinda lirtinde olusabilecek hasarlar bu sorunlardan bazilaridir. Bu
tiir sorunlari tamamen ortadan kaldirmak miimkiin degildir. Dolayisiyla bu tiir sorunlarmn
minimum seviyede yasanacag: lojistik firmalart ile ¢alismak gerekmektedir. Bu nedenle
TeknoStore.net iilke genelinde yaygin bir aga sahip, miisteri memnuniyetini ilke edinmis
lojistik firmalar ile ¢alismaktadir. Bu firmalar arasinda Yurti¢i Kargo, Horoz Lojistik ve
Fedex gibi sektoriin dnde gelen firmalari yer almaktadir. Ancak tiiketicilerin satin aldiklari

tirlinlerin génderilecegi dagitim firmasin segme 6zgiirliikleri de bulunmaktadr.
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Sekil 4.11 TeknoStore.net lojistik firmalar1 tanim ekrani.
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Ulkenin en iyi hizmet veren lojistik firmalar: ile ¢alisilmasina ragmen zaman zaman
daha 6nce bahsedilen sorunlar yasanmaktadir. Bu tiir sorunlar miisteri memnuniyeti ilkesine
zarar verdigi icin daha 6nce galigilan fakat bu tiir sorunlarn sik¢a yasandigi bazi lojistik
firmalar: ile yapilan dagitim anlagmalari sona erdirilmistir. Zira miisterilere yansiyan bu
sorunlar ister istemez firmanin miisterilerin zihnindeki imajmna zarar vermektedir. Oysa
miisteriler ile iligkilerin devamlilig1 i¢in miigterilerin hi¢ bir sekilde magdur olmamasi
gerekmektedir. Unutulmamalidir ki miigterileri kazanmak ne kadar zor ise kaybetmek de o
kadar kolaydir. Dolayisiyla TeknoStore.net hem tedarikgilerini hem de dagitim kanalindaki
firmalar1 segerken miigterilerini her ne sartla olursa olsun magdur etmeyecek firmalar

se¢meye 6zen gostermektedir.
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SONUC
Elektronik perakendecilik iizerindeki belirsizliklerin yavas yavas ortadan kalkmaya

baglamasiyla birlikte sanal pazaryerindeki firma sayist her gegen giin artmaktadir. Sanal
pazaryerindeki firma sayismin artmasi da firmalann ayakta kalmalanimi biraz daha
zorlastirmaktadir. Dolayisiyla sanal pazaryerinde yer alan firmalarin basarili olabilmeleri ve
bu bagarmin siirekliligi igin ¢ok iyi diigliniilmii bir pazarlama stratejisine sahip olmay1
kagimlmaz kilmaktadir. Bu ¢aligmada tespit ettigimiz, bir pazarlama medyast olarak
Internet’e 6zgii karakteristiklerin elektronik perakendecilik yapan firmalara etkileri de gz
oniinde bulunduruldugunda elektronik perakendecilikte uygulanmak {izere bir pazarlama

stratejisi gelistirmenin 6nemi ortaya gikmaktadir.

Dérdiincii boliimde, bu ¢alismada elde edilen veriler dogrultusunda 6nerilen pazarlama
stratejisi miisteri odakli bir stratejiyi savunmaktadir. Miisteri odakli temel bir strateji
belirleyip, bu temel stratejiyi marka stratejisi ve pazarlama karmasi ile desteklemek
gerekmektedir. Sanal magazamin tanttimina énem verilmelidir. Bunun i¢in sadece Internet
degil aym1 zamanda geleneksel kanallarda kullamilmalidir. Tiiketicilerin kendilerini giivende
hissetmeleri igin giiglii markalarin satin yapilmalidir. Internet’teki fiyat rekabetinden
korunabilmek i¢in hizmet kalitesi artirilmali ve nig sayilabilecek iirlinlerin satigina agirlik

verilmelidir. Miisteri iligkileri y6netimine gereken hassasiyet gosterilmelidir.

Bu caligmada tespit edilen boyutlar diginda kalan ancak online perakendeciler igin

biiyiik 6nemi olan iki sorun ile kargilasilmigtir. Bunlar:

1. Elektronik perakendeciligin sundugu firsatlardan en iyi sekilde faydalanmak igin mevcut
ig siiregleri ile nasil entegrasyon saglanacagi ve organizasyonun tlimii tarafindan nasil

benimsenmesi gerektigi

2. Dagitim zincirindeki iligkilerin nasil yiirtitiilecegi ve deger zincirinde gergeklesen devrim

niteligindeki degisikliklerle nasil bag edilebilecegidir.

Bu iki sorun bu ¢alismanin kapsamina girmedigi i¢in detayl bir sekilde incelenmemisgtir
ancak her ikisi de online is yapmak isteyen firmalarin dikkatle tizerinde durmalar1 gereken
6nemli konulardir. Kanal ile olan iligkiler meselesi bir pazarlama bakis agis1 ile {istesinden
gelinebilecek bir meseledir 6zellikle de endistriyel iliskisel pazarlama teorisi faydali bir
yaklagim olabilir. Bu yaklagim firmanin sanal pazaryerinde sadece miisterileri baglaminda
degil aym zamanda difer aktSrler baglaminda analiz edilebilmesine izin verir. S6ziinii

ettifimiz bu iki konu {izerinde detayl ¢aligmalar yapilabilir.
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