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ONSOZ

Yasadigimiz yillar, insanoglunun hayatinda tarih boyunca hi¢ tanik olmadig bir
hizli degisimin yasandigi ve internet iizerine kurulu bir topluma gecildigi bir donemdir.
Evde, isyerinde, okulda hatta iilke yonetiminde neredeyse hersey bu hizli degisimden
etkilenmektedir. En ¢ok dikkat ¢eken degisim siireci ise is hayatinda 6zellikle pazarlama

ve ticari alanda kendini gostermektedir.

Elektronik ticaret; internet iizerinden degisimi, mallarin, hizmetlerin ve bilgilerin
elektronik ortamda satin alinma ve satilmasim tarif etmektedir. Elektronik ticaretin en
belirgin 0Ozelligi isletmeler arasinda benzerlikleri azaltmasi ve farklilasmak adina

markalagmaktan baska yol birakmamasidir.

Bu calismada saha calismasi iki asamada gerceklestirilmistir. Oncelikle internet
kullanan tiiketicilerin elektronik markalarin olusumundaki rolii ve elektronik markalardan
beklentileri tespit edilmistir. Ikinci asamada ise ticari faaliyetlerini elektronik ortamda
siirdiiren igletmelerin markalasmak {izere yaptiklar1 caligmalar arastirilmistir. Boylece
elektronik ortamda marka yapilandinilmasimi etkileyen faktorlerin neler oldugu

karsilastirmali bir arastirma ile belirlenmeye ¢alisilmistir.
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GIRiS

Giiniimiizde pazarlama kavramina kokli degisiklikler getiren, yeni bir yon
veren ve gelecegini belirleyen bazi ciddi olusumlar yasanmaktadir. Pazarlama
programlarini, strateji ve uygulamalarini degistiren trendlerin baslicalar; bilgi
teknolojilerindeki gelismeler, internetin ticari amagla kullamimi, degisen diinya
ekonomisi, is hayatinda globallesme, miisterinin artan degeri ve miisteri beklentilerinin

degisimidir.

Pazarlama, orgiitler ile miisterileri arasinda olusan birliktelige ve eylemlere
verilen isimdir. Pazarlama, pazar yerinde alicilar ile saticilarin ortak cikarlar
dogrultusunda bir araya gelerek miibadele gerceklestirmeleridir. Bir¢ok kaynakta farkli

sekillerde tanmimlanmakla birlikte, pazarlamanin genel kabul gérmiis tanimlar1 sunlardir:

“Pazarlama miisteri isteklerini etkin ve karli bicimde belirleyen,

tedarik ve tatmin eden bir yonetim siirecidir. “
(Ingiliz Pazarlama Enstitiisii)

“Pazarlama kisilerin ve Orgiitlerin amagclarina uygun sekilde
miibadeleyi saglamak iizere, iriinlerin, hizmetlerin ve diisiincelerin
yaratilmasi, fiyatlandirilmasi, dagitimi ve tutundurma ¢abalarinin planlanmasi

ve uygulanmasi siirecidir. “
(Amerikan Pazarlama Birligi)

Diinyanin ve toplumlarin ekonomik gelismesine paralel olarak isletmelerin
pazarlama anlayis1 birgcok asamadan gecmistir. Ancak, her toplumun ekonomik
kalkinmisghgr ayni diizeyde olmadigindan isletmelerin pazarlama anlayisindaki degisim

ve gelisim de esit siirede ve diizeyde ger¢eklesmemistir.

Bu calismada, teknolojik gelismelerin onemli gostergelerinden biri olan
internetin ticari amagla kullammmi kapsaminda, elektronik ortamda markalasmaya

yonelik ¢aligmalarin tiiketici ve isletme boyutlarinda analizi amac¢lanmustir.



Konunun alt yapisin1 ve teorik cercevesini olusturmak {iizere, tezin birinci
boliimiinde marka ve markaya iligkin kavramlar genel hatlar1 ile incelenecek, ikinci
boliimde elektronik ticarete ve ligiincii boliimde elektronik markalara iliskin bilgilere
yer verilecektir. Dordiincii boliimde ise tiiketici ve isletmelere uygulanan iki farkl
anketten elde edilen veriler ile elektronik ortamda marka olusumunu etkileyen faktorler

belirlenmeye calisilacaktir.



BiRINCi BOLUM

1. MARKA KAVRAMININ ONEMIi ve MARKAYA ILiSKIN
TANIMLAR

Rekabetin giderek arttigi pazar yerinde var olmak isteyen isletmeler icin
markalagmak onemli bir amac halini almistir. Uretici veya saticilarin malini tanitan,
onu bagkalarinin mallarindan ayirmaya yarayan isim, sembol, terim veya bunlarin

bileseni olarak tanimlanan marka isletmelere 6nemli rekabet avantajlar saglamaktadir.

Pazarlama diinyasinda sik sik kullanilan ve artan bir 6nem tasiyan markaya
iligkin cesitli tanimlarla birlikte, tiiketiciler ve isletmeler acisindan marka kavraminin

Onemi, marka yonetimine iligkin bilgiler asagida yer almaktadir.

1.1. Marka Tanim

Glinlimiiz pazarlama anlayis1 icerisinde iirlin, mal veya hizmetten daha genis
bir kapsamu igerir hale gelmistir. Marka kavrami da pazarlama karmasi icerisinde

tiriiniin tanim ile birlikte diistiniilmelidir (Chernatory ve Riley, 1998:5).

Marka kavram, iireticilerin kendi {iiriinlerini diger iiriinlerden ayirmak icin
kendi damga veya isaretlerini kullandiklar1 donemlere kadar ulagmaktadir. Yani 6ziinde
marka, bir damga veya isaretle saticinin veya {iireticinin kimligini belirler. Zamanla bu
isaretler iiriinlerin kalitesini, lezzetini, saglamligin1 veya rekabetteki iistiinliigiinii ima
eden potansiyel tasimaya baslamistir. Cagdas anlamda {iiriinlerin markalanmasi, marka
isimlerinin kullanilmasi ve iirlinlerin pazara iyi bir marka ismi ile sunulmasi sanayi
devrimi ile birlikte reklamcilik ve pazarlama tekniklerinde yasanan gelismelere paralel

olarak énem kazanmustir (Dobni ve Zinkhan, 1990:12) .

Marka, Amerikan Pazarlama Dernegi tarafindan su sekilde tanimlanmaktadir;



“Bir marka, bir saticinin veya bir grup saticimin mal veya
hizmetlerinin belirlenmesini ve onlarin, rakiplerinin mal veya
hizmetlerinden ayr1 tutulmasini saglayan bir isim, terim, isaret, sembol

veya bunlarin bilesenidir. “

Bir bagka bakis agis1 ile marka, paketleme, isim verme, tiiketicilerin zihninde

tutunma ve konumlandirma yoluyla iiriine deger katma siirecidir.

“Marka nedir?” sorusuna degisik kaynaklarda birbirinden farkli birgok
tanimlama ile cevap verildigi goriilmektedir. Cok yonlii bir yapiya sahip markanin
tanimlanmasina yonelik yapilan bir literatiir arastirmasinda 12 temel tema ortaya

cikanlmistir (Uztug, 2002:19). Tablo 1’de bu tamimlar ve ulastigi sonuclar yer

almaktadir.
Tablo 1 : Marka Tamimlar:
Marka Tanimi Sonuglar
1-Yasal arag Marka taklitlerine karst haklarin ihlalini engelleme
2-Logo Kimlik, ad ve gorsellik ile farklilagma
3-Kurum Kurumsal kimlikten, iiriinlere aktarilan yarar
4-Kisa yol Marka cagristmlarinin hizli taninmasi, bilgi isleme siireci ve karar

almanin hizlanmasi

5-Risk diisiiriicii Marka isletmenin vaat ettigini miisteriye sunacagina dair bir anlagsma

6-Kimlik Sistemi Yonelim, anlam, stratejik konumlandirma

7-Imaj Kimligin degistirilmesi i¢in sirketin girdi olusturan faaliyetlerinin
yonetimi

8-Deger sistemi

Marka degerleri ile tiiketici degerlerinin eslesmesi

9-Kisilik

Sembolizm ile farklilagma, insani degerin yansitilmasi, yiiklenmesi

10-Tliski

Kisilik i¢in taninma ve saygi, iliski gelistirme

11-Eklenen deger

Anlam ile farklilagma, tiiketici deneyimi, kullanici algisi

12-Evrim geciren sey Degisim

Kaynak : Uztug, Ferruh. 2002. “Markan Kadar Konus”, Istanbul: Kapital Medya A.S.

Uriin icin kimlik yaratma siirecinde 6zel isim ya da semboller kullanilmasi
marka olarak nitelendirilebilir. Marka iirlinli pazar yerinde diger iirlinlerden ayirir ve
onu Ozel kilar (Weels ve digerleri, 1992:14). Sirketler iirlin ve hizmetlerini gelistirmeye
yonelik stratejileri belirlerken ¢aligmalarinin odaginda, iiriin veya hizmetin tamamlayict
parcasi olan ve ona deger katan marka konusuna yer vermektedirler. Yani iiriin veya

hizmetler markaya doniistiiriilmektedir (Uslu ve Bayraktar, 2000:5).




Marka esas olarak bir vaad icermektedir. Bu vaad, tiiketiciye bazi 6zelliklerin,
yararlarin, hizmetlerin siirekli olarak sunulacagidir. Gli¢li bir marka beraberinde
vaadinin garantisini getirir. Genel bir marka yapilandirma siireci ii¢ basamaktan olusur:
Birinci basamakta, bir fayday: iceren teklif hazirlanir ve gelistirilir. Ikinci basamakta,
isletme, miisterileri fayday1 tasiyan markay:r denemeye ikna eder. Ugiincii asamada ise,
markanin tagidig1 faydayr goren ve tecriibe eden miisteriler satin alma karan verirler.
Isletmeler ilk ya da tekrar eden satin alma kararlarim saglayabilmek igin cesitli

promosyon caligsmalar yaparlar (Tsiames ve Siomkos, 2003:8).

1.1.1. Tiiketici A¢isindan Marka

Markalar tiiketiciler icin de onemli anlamlar tasimaktadir. Marka, tiiketicilerin
iiriin seceneklerini karsilastirmalarinda, satin alma siirecinde ve iiriinlere duyulan giiven
acisindan yonlendirici bir iglev tasimaktadir. Diger bir ifade ile marka, bircok noktada
tiriiniin kendisini tanimlamadan daha 6ne gecmektedir. Temelde marka, tiiketiciler i¢in,
iriiniin hem islevsel hem de duygusal 6zelliklerini ifade etmekte, bellekteki bilgilerin
hatirlanmasina ve satin alma kararina da yardimci olmaktadir. Markalar genis iiriin
secenekleri arasinda secim yapmanin yaratacagi gerilimi azaltmakta, kalite garantisi
vererek listlenilen riski de diisiirmektedir. Bu 6zelligi ile marka sirketler ile tiiketiciler
arasinda yazili olmayan bir sézlesme niteligini de tasimaktadir. Tiiketici tercihlerinin
yonlendirilmesinin giiclestigi pazar kosullar1 altinda, marka hem iireticiler hem de

titketiciler acisindan dnemli bir olgu haline gelmistir.

Tiiketici beklentilerinin her gecen giin degistigi pazar kosullar1 altinda
tireticiler, giicli bir marka yaratma veya gilicli bir markaya sahip olmayi
istemektedirler. Bu sartlar icerisinde pazarlama boliimlerinin temel amaci da mevcut
miisterileri korumay1 saglayacak bir marka sadakati olusturmak olmustur. Isletmeler,
titketicilerin iiriinleri degil markalar arayip satin alacaklari, farkli, etkileyici ve albenisi

olan marka bilinci yaratmaya yonelmislerdir.



1.1.2 Isletmeler Agisindan Marka

Giicli bir markaya sahip olan isletme daha yiliksek pazar payi, daha az risk,
daha cok satis ve daha cok kar elde edebilecektir. Bu 6zelliklerinin yani sira marka
finansal anlamda bir aktif olarak, satilabilir, piyasa degeri olan bir 6zellik de tasimaya
baslamustir. Isletme sayis1 ve rekabetin arttig1, iiriin gesitliliginin fazlalastig1 piyasada,
miisteri sadakati saglayarak isletmeyi koruyan marka hayati bir 6nem tagimaktadir.
Giicli bir marka isletmenin piyasaya siirecegi yeni driinler i¢in de ortam
hazirlamaktadir. Isletmenin bu imkanlardan faydalanmasinin yegane yolu, piyasadaki

benzer iiriinlerden farklilastirict bir deger eklenmis marka yaratabilmesidir.

Markanin isletmelere getirileri maddeler halinde asagidaki gibi listelenebilir

(Kotler, 2000:406):

1. Tiiketicinin markaya olan sadakati  sirketin pazarlama masraflarini

azaltacaktir.

2. Tiketicilerin markay1 perakendecilerden talep etmesi, sirketin toptanci

veya perakendeciler karsisinda giiclii olmasim saglayacaktir.

3. Markanin yiiksek kaliteyi cagristirmasi, sirketi fiyat rekabetinden uzak

tutacaktir.

4. Markanin tasidig giiven duygusu ile sirket iiriin hattin1 genisletebilecektir.

1.2 Marka Ismi

Marka ismi, markadan daha dar kapsamli olup, markanin sdylenebilen
kismudir  (Mucuk, 2001:135). Markanin hatirlanmasinda ve markaya iliskin
cagrisimlarda en etkili faktor markanin ismidir. Dogru secilecek bir ismin marka
yapilandirma siirecini kolaylastirmas1 miimkiindiir. Oysaki; yanlis bir se¢im, zaten zor

olan markalamayi icinden ¢ikilamaz bir hale getirebilir.

Yeni iiriin gelistiren isletmeler bu iirline bir isim verirler. Bir marka ismi,
Uriinii rakiplerden ayirt edecek bir terim, sembol veya tasarimdir. Marka ismi

belirlenirken asagidaki stratejik konulara dikkat edilmesi gerekir (Blythe, 2001:137).



1. Marka ismi miisterilerin dikkatini cekebilmelidir.

2. Hatirlanabilir olmalidir.

3. Uriiniin konumlanmak istedigi nokta ile tutarli olmalidir.
4. Uriin ile ilgili iletisimde kullanilabilir olmalidur.

5. Yanlis veya farkli anlagilmaya imkan vermemelidir.

Bu ozelliklere ilave olarak, marka isminin, kisa ve sade, kolay okunabilen,
fark edilebilen, kolay hatirlanabilen, iirlinii cagristirabilen, ambalaj ve -etiketlere
uyarlanabilen, saldirganlik, olumsuzluk ve miistehcenlik icermeyen, marka haklarini
zedelemeyen, giincelligini kaybetmeyen, taklit unsuru tasimayan bir isim olmasi da

fayda saglayacaktir (Altunisik ve digerleri, 2002:171).

Sirketler markalarina isim olarak 6zel isimleri segebilirler. Bu tercihte marka
ismi ile sirket ismi farkli olarak belirlenir ve sirket kendi iiniinii markadan ayirr.
Markanin yasayabilecegi bir basarisizlik sirketin genelini etkilemeyecektir. Sirket genel
vaatlerinin digina c¢ikmak istediginde de tutarliligini bozmadan, farkli bir isimle

vaadinin disinda 6zelliklerde bir marka yapilandirabilir.

Ozel isim vermenin tam tersine, sirket markaya kendi ismini de verebilir. Bu
tercihin avantaji, sirketi yeni bir ismin tamnmasi i¢in katlanilacak masraflardan
kurtarmasidir. Taninan isimle piyasaya ¢ikan bir iirlinlin yasama sans1 daha fazla

olacaktir.

Sirket ayn liriin sinifina ait iiriinler icin ayn1t marka ismini kullanirken, farkli
bir iiriin sinif1 i¢in farkli bir ismi tercih edebilir. Bu tercih ayni iiriin sinifindaki farkl

kalitedeki iiriinlerin markalanmasinda da kullanmilabilir.

Sirket kendi ismi ile yeni iirlin ismini birlestirerek yeni bir isim olusturmayi
da tercih edebilir. Bu sekilde yeni isim; yeni iiriinii gosterirken sirkete ait 6zelliklerin

cagristirllmasinda da faydali olur (Kotler, 2000:413).



1.3 Marka Yonetimi

Marka yoneticilerinin gorevleri sirketlerine giiclii markalar
kazandirabilmektir. Gii¢lii bir markaya sahip olabilmenin de ii¢ yolu vardir: Birinci yol
marka yaratilmasi/yapilandirilmasi, ikinci yol sahip olunan markanin yeni piyasalara
giriste ve piyasaya yeni iirlinlerin ¢ikarilmasinda kullanilmasi, tigiincii yol ise piyasadan

bir marka satin alinmasidir (Bearden,2003:188).

Markalama yoluyla iiriine deger katmak, liriine ilging bir isim koymanin ¢ok
Otesinde bir icerige sahiptir. Marka yonetimi, tiim pazarlama faaliyetlerini igerisine
alarak tiiketiciye iiriiniin kalitesi, fiyati, beklenen performansi ve prestiji hakkinda

mesajlar iletebilmeli ve nihayetinde {iriiniin satin alinmasini saglayabilmelidir.

1.4 Marka Yapilandirma

Marka yapilandirma, olumlu bir marka kimligi olusturmak ve bu kimligi
tilketicilere ileterek, markaya iliskin olumlu tutum gelistirmek ve istenilen marka
imajinin olusmasimi saglamaktir. Markanin giiclii olmas1 ve uzun donemde basari

saglayabilmesi tutarli bir yapilandirmaya ve stratejik planlamalara baghdir.

Kaliteli bir iiriin ve olumlu imaja sahip bir marka, tiikketicinin satin alma
davranis1 iizerinde etkili olabilir. Marka yapilandirmada 6énemli bir konu da tiiketicinin
zihninde olumlu, giiclii ve 6zgiin marka cagrisimlar olusturabilmektir. Bu cagrisimlar
dogru pazarlama calismalar ile basarilabilir. Uriine ait imajlari, iiriiniin nitelikleri,
iriiniin faydasina yonelik mesajlar, iriiniin farkliligi, reklam ve diger iletigim

yontemleri cagrisimlarin tiikketiciye aktarilmasini saglar.

Marka yapilandirma stratejilerinin, markanin pazara girme asamasinda
belirlenmesi gerekir (Uztug, 2002:51). Markanin dikkat cekici bir icerikte olmasi ve

tutarlilik da yapilandirma stratejilerinin belirlenmesinde gdzoniine alinmalidir.



1.5 Marka Genisletme

Marka yapilandirma zor ve riskli bir caligmadir. Sahip olunan bir markay1
yeni Uriinlere tagimak ise nispeten daha az masrafli ve daha az risklidir. Bircok firma
yapilandirdiklart markayr diger lriinlerine de genisletmeyi tercih etmektedirler. Bu
yontemle sirketler markalarina ait olumlu cagrisimlari, yeni iiriinlere tasiyarak, yeni
iiriin ve markalarin benimsenmesindeki zorluklari, zaman ve yiikksek maliyetleri

asabilmektedirler.

1.6 Marka Satin Alma

Yukarida bahsedilen iki yonteme ek olarak sirketler piyasada yer alan ve
basarili oldugunu diisiindiikleri markalar1 satin almay1 da tercih edebilmektedirler.
Burada markaya ait cagrisimlar ile tiriiniin 6zellikleri arasinda tutarlilik bulunmasinin
gerekliligi gozden kacirilmamalidir. Marka yapilandirmanin zorlugu ve maliyetinin
yiiksek olusu sirketlerin marka satin almaya yonelmelerinin bir nedenidir. Uluslararasi

firmalarin yeni pazarlara giriste yerel marka almaya yonelmeleri de bu nedenledir.

Marka ve marka yonetimine iliskin bilgilerin yer verildigi bu bolimii takip
eden boliimde, caligma icerisinde incelenecek olan elektronik markalarm anlatilmasi
oncesinde teorik cerceveyi belirlemek lizere elektronik ticaret hakkinda bilgilere yer

verilecektir.



IKiNCi BOLUM

2. ELEKTRONIK TiCARET

Calismanin ikinci boliimde, internetin hayatin her alamindaki kullanimina
paralel olarak, ticari hayatta da kullanilmas ile birlikte 6nemi artan elektronik ticaret

hakkinda uygulamalara yonelik genel bilgilere yer verilecektir.

2.1. Elektronik Ticaretin Tanim

Bilgi cagi, rekabetin yogun oldugu yeni bir pazarlama anlayisini ortaya
cikarmigtir. Miisterilerin satin alma davraniglart ve onlarn etkileyen faktorler
degismistir. Isletme ile miisteri arasinda kurulan degisim iliskisinde giic, iiretici ya da
satic1 tarafindan miisteri tarafina dogru yon degistirmektedir. Isletmeler boyle bir
ortamda bagsarili olmak icin pazarlama uygulamalarina yeni bir sekil vermek

zorundadirlar (Ersoy ve Karalar, 2004:10).

Ag yapilarinin (networklerin) ve internetin kullanimi is hayatina elektronik
ticaret olarak adlandirilan yeni bir boyut kazandirmistir. Elektronik ticaret, ekonomi

icerisinde agirligini her gecen giin daha da arttiracak 6zellikler tasimaktadir.

Elektronik ticaret, interneti de igerecek sekilde, bilgisayar aglar1 iizerinden

iiriin, hizmet ve bilginin alinmasi, satilmasi veya degisimidir.

Kalakota ve Whinston (1997:26) elektronik ticareti su acilardan

tanimlamisglardir;

fletisim agisindan bakildiginda elektronik ticaret; telefon hatlari, bilgisayar
aglar veya diger elektronik aracilar iizerinden bilginin, mal/hizmetin veya 6demelerin

aktarilmasidir.

Is siireci acisindan elektronik ticaret, is akislarmin otomasyonu i¢in teknoloji
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uygulamalardir.

Hizmet agisindan elektronik ticaret, firmalarin, miisterilerin ve yoneticilerin
tiriin kalitesinin gelistirilmesi, hizmet dagitiminin hizlandirilmas1 ve ayni zamanda

maliyetlerin azaltilmasi yoniinde beklentilerini saglayan aragtir.

Ag tlzeri (online) acisindan elektronik ticaret, internet ve diger online

hizmetler {izerinde, iiriin ve bilgilerin alinmas1 ve satilmasi imkanin1 sunmaktadir.

Elektronik ticaretin bir¢ok kisi i¢in ilk ¢agrisimi bir Web sitesi olsa da,
bundan daha fazlasini icerdigi yukaridaki tanimlardan anlasilmaktadir. Elektronik
ticaretin ev bankaciligl, online magazalardan aligveris, mal alimi, ig bulma, ac¢ik artirma
diizenlenmesi, arastirma ve gelistirme projelerinde elektronik is birligi yapilmasi gibi

uygulamalan da vardir.

Pazarlama diinyasinin alisilmig fiziksel ortamlardan, fiziksel ortam ile birlikte
elektronik ortami da icerisine alan genis bir boyuta taginmasinin nedenlerini agsagidaki
gibi siralamak miimkiindiir (Varadarajan ve Yadav, 2002:25):

1. Algveris ve iliskiler hakkinda daha zengin bilgi toplanabilmesi,

2. Alcilar i¢in bilgi toplama maliyetlerinin diisiik olmasi,

3. Alicilarin iiriin hakkindaki her tiir bilgiye ulagabilmeleri,

4. Alic1 ve saticilarin elektronik ortamda yakinlagmalari,

5. Dijital driinlerin satiginda, iriiniin satin alinmasi ile sahip

olunmasi arasinda gecen zamanin kisalmasidir.

Tsiames ve Siomkos (2003:10) elektronik ticaret icin kullanilan internetin

tanimlayict ve kendine has dzelliklerini ii¢ noktada tanimlamustir:
1. Zaman ve mekan sinirlarindan bagimsizlik; internet hizmetleri
tanim olarak zaman ve mekan kavramlarindan bagimsizdir.

2. Bilgi toplama maliyetlerinde 6nemli Olciide azalma; bilgiye

ulagma ve onu isleme maliyetleri kayda deger sekilde azalmaktadir.

3. Karsilikli etkilesim (interaktivite) ve uyumluluk; taraflar arasi

iligkilerin yapis1 degismekte ve taraflara birebir ve dinamik bir iliski kurma
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imkan1 saglamaktadar.

Pazarlama diinyasi i¢in internet alternatif bir yontem olarak degil, rekabetci
pazarlama stratejilerinin olusturulmasi i¢in yeterli bir ortam olarak diisiiniilmelidir. Bu
sekilde diisiiniilen ve degerlendirilen elektronik ortam, isletmelerin rekabetci pazarlama
stratejilerinin etkinliinin artirilmasinda anahtar rolii oynamaktadir (Varadarajan ve

Yadav, 2002:13).

Yukarida ifade edilen 6zellikleri ile internet, son zamanlarda pazarlama ve
reklam diinyasinda en ilgi ceken konular arasinda basi ¢cekmektedir. Diinya ¢apinda
mega egilimler hakkinda yapilan arastirmalar sonucunda, pazarlama faaliyetlerinin
miigteri taleplerinde olusan degisikliklere cevap verebilmesi icin daha cabuk, hedefe
yonelik, akilli, ¢capraz bilgi iceren, yaratici, gorsel ve elektronik iletisime yatkin olmasi
gerektigi ortaya cikmustir. Internet bu etkilesim bigimine iyi bir drnektir. Bu nedenle,
artik pek ¢ok biiyiik isletme {iriin veya hizmetlerini internet {izerinden duyurmakta, ya
da internet kanali ile pazarlama faaliyetine ge¢me planlari yapmaktadirlar (Ic6z ve

digerleri, 1999:35).

2.2. Elektronik Pazarlar

Pazar bilgi, mal, hizmet ve 6demelerin el degistirdigi iligkiler agidir. Pazar
yerinin elektronik olmasi, is merkezinin fiziksel bir binada olmadigini, is iligkilerinin
elektronik aglar iizerine kurulu bir ortamda yasandigini ifade etmektedir. Alici ve
saticilar elektronik ag araciligi ile bir araya gelmekte, degisim ve odemeler de aglar

izerinden yapilmaktadir (Bearden, 2003:7).

Elektronik piyasalar iki yapida karsimiza ¢ikmaktadir. Birinci yapida bilgi
toplama, alim anlagmasi, ddeme gibi islemlerin elektronik ortamda yapilabildigi, mal
ve hizmet tesliminin geleneksel yontemlerle yapildigi sektorlerde yasanmaktadir.
Turizm, otomobil, ulastirma, bilgisayar donanim gibi {riinler bu grupta
degerlendirilebilir. Ikinci yapida, sayisallastirilabilen iiriinler yer almaktadir. Bu
gruptaki tiim pazarlama islemleri elektronik ortamda yapilmaktadir. Fatura &deme,
miizik/film CD’si, bilgisayar yazilimlan gibi iirtinlerin pazarlanmasi bu yapi icerisinde

gergeklestirilmektedir (Aksoy, 2003:3).
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Internetin kullamimi ile birlikte kimi isletmeler sadece dagitim yapisinin
degistigini  varsayarak teknolojiyi sadece dagitim organizasyonu icerisinde
degerlendirmekte, kimi isletmeler ise degisimi daha genis perspektifte tanimlayip tim
is yapma siireclerini yeniden organize etmektedirler. Kimi isletmeler ise bu degisim ile
hi¢ ilgilenmemekte, mevcut organizasyon modelleriyle calismaya devam etmektedirler.
Oysa, elektronik pazarlarin gelisimi her tiir ve boyutta igletmeyi bir taraftan tehdit
etmekte, diger taraftan cesitli firsatlar sunmaktadir. Isletmeler uzun vadeli bakis
acilaniyla hesap yaptiklarinda, yeni gelisen pazar yapilarinda Oncii olmanin
avantajlarindan yararlanabilmek i¢in, organizasyon yapilarimi yeni pazar yapisina

uygun hale getirmelidirler (Aksoy, 2003:5).

2.3. Elektronik Ticaretin Smiflandirilmasi

Elektronik ticaret, taraflara gore simiflandirilabilir. Ortak bir simiflandirmay:

asagidaki sekilde yapmak miimkiindiir (Turban ve digerleri, 1999:11):

=  Endiistriyel Elektronik Ticaret : Endiistriyel elektronik ticaret isletmeler
aras1 elektronik ticareti kapsamaktadir ve giiniimiizde elektronik ticaret hacminin

onemli bir kismi endiistriyel elektronik ticaret olarak gerceklesmektedir.

=  Endiistriden Tiiketiciye FElektronik Ticaret : Bireysel tiiketicilerin
perakende aligverislerini icermektedir. Amazon.com gibi sitelerden yapilan ticaret bu

gruba Ornektir.

. Tiiketiciden Tiiketiciye Elektronik Ticaret : Tiiketicilerin, direkt olarak
tilketicilere yaptiklar satiglar1 icermektedir. Tiiketicilerin bu amagla kurulmus sitelerde
verdikleri ilanlar ve reklamlar ile ev, araba gibi iiriinleri satmalar1 s6z konusudur. Bu
sinif dahilinde, kisisel hizmetlerin internet iizerinde reklami, bilgilerin, tecriibelerin
satis1 gibi islemlerde s6z konusu olabilmektedir. Bazi agik artirma siteleri, tiikketicileri
iiriinlerini acik artirmaya ¢ikarma imkam tamimaktadir. Isletmeler igi intranetler

izerinden bireyler {iriin ve hizmetlerin reklamlarin1 da yapabilmektedirler.

=  Tiketiciden Endiistriye Elektronik Ticaret : Bireylerin, isletmelere iiriin

ve hizmet satmalarini veya satislara aracilik etmelerini kapsamaktadir.
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»  [sletme Ici Elektronik Ticaret : Isletme icerisinde, intranet aracilig ile,
iriinlerin, hizmetlerin ve bilgilerin iletilmesini kapsamaktadir. Faaliyetler personele

{iriin satisindan, online egitimlere ve indirimli satiglara kadar genislemektedir.

= Kar Amacgli Olmayan Elektronik Ticaret : Akademik birimlerin, dini-
sosyal-kar amaci giitmeyen gruplarin ve resmi birimlerin maliyetlerini diisiirmek ve
hizmet kalitelerini artirmak iizere elektronik ticaret islemlerini kullanmalar1 kar amaclh

olmayan elektronik ticarete drnek verilebilir.

2.4. Elektronik Ticaretin Gelisimi

Elektronik ticaretin ge¢cmisi, elektronik fon transferinin (EFT) kullanilmaya
baslandig1 1970’1i yillara kadar uzanmaktadir. Aym1 donemde uygulama sadece biiyiik
isletmeler ile finansal sirketler arasinda kullanilabilmekteydi. Sistemin, fonlarin yani
sira ticari belgelerin gecisini de saglamaya baslamasi ile birlikte, kullanim alam
finansal sirketlerden {ireticilere, perakendecilere, hizmet satanlara ve benzeri
isletmelere kadar genislemistir. Telekomiinikasyon uygulamalari olarak ifade edilen bu
sistemin stratejik degeri de piyasa geneli tarafindan farkedilmeye baslanmistir.
Elektronik ticaret kavraminin kullanilmasi ise 1990’larda internetin ticarilesmesi ve
milyonlarca potansiyel kullaniciya hizla yayilmasi ile basglamis ve elektronik ticaret
uygulamalar1 kisa zamanda yayginlasmistir. Agyapilarinda, bilgi sistemlerinde,
yazilimlarda ve destek hizmetlerinde yasanan hizli gelisme, bu yayginlagsmayi
desteklemistir. Piyasadaki rekabet ve pazardaki kar marjlarinin daralmasi da elektronik
ticaret uygulamalarinin yayilmasimi artirmistir. Bugiin, elektronik ticaret uygulamalari

artik en kiiciik isletmelere kadar inmistir.

2.5. Elektronik Ticaretin Diger Disiplinlerle Tliskisi

Elektronik ticaret teorik ve bilimsel yapisini gelistirmeye devam eden yeni bir
alandir ve pazarlama, bilgisayar teknolojileri, miisteri davraniglar1 ve psikoloji, finans,
ekonomi, yonetim bilgi sistemleri, muhasebe ve yonetim ile ortak calistigi noktalar

bulunmaktadir.
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Baz1 konularda onemli degisiklikler olmakla birlikte, elektronik ticaretin
klasik pazarlama bilimi ve pazarlama yontemleri ile baglantili noktalar1 da vardir. Pazar
boliimlendirmesi, reklam harcamalar1 gibi konular klasik pazarlamada oldugu gibi
elektronik ticarette de devam etmektedir. Ancak, elektronik ticarette, klasik

pazarlamadan cok farkli stratejilerin uygulanmasi gereken basamaklar bulunmaktadir.

Elektronik ticarette kullanilacak olan programlama dili, multimedia, network
gibi konular bilgisayar teknolojileri disiplini icerisinde yer almaktadir ve elektronik
ticarette yasanacak gelisim  bu alanda yapilacak c¢alismalara paralel olarak

gerceklesecektir.

Klasik pazarlamada oldugu gibi elektronik ticarette de basar1 icin anahtar;
miisteri davramiglart ve miisteri psikolojisidir. Hedef miisteri kitlesinin kiiltiirii ile
davramislan arasindaki baglantilarin arastirilmasi elektronik ticaret icin de anlam ifade

etmektedir.

Elektronik ticarette finansal kuruluslar ve bankalar ana calisma gruplar
icerisinde yer almaktadir. Yine, elektronik ticaretin bircok uygulamasinda finansal
diizenlemeler yapilmaktadir. Ozellikle hisse senedi piyasalarinda elektronik ticaret
onemli bir agirliga sahiptir. Bankacilik ve diger finans sektorlerinde, rekabet avantajlar
saglamak, operasyonel etkinligi artirmak, islem siireclerini kisaltmak ve dogrudan
pazarlama firsatlarindan faydalanmak iizere elektronik ticaret uygulamalarinin agirlig

her gecen giin artmaktadir (Guru, 2003:7).

Elektronik ticaret ekonomik piyasalardaki gelismelerden etkilenmekte ve
diinya ve iilke ekonomileri iizerinde de Onemli etkiler yapabilmektedir. Elektronik
ticarete yonelik planlamalarda, makro ve mikro ekonomik teorilere ihtiyac
duyulmaktadir. Elektronik ticaretin isletmeler {izerindeki etkileri de gozardi

edilmemelidir.

Elektronik ticaret yoOnetim bilgi sistemleri alam ile de baglantilidir.
Isletmelerde elektronik ticaretin gelisimi icin genellikle yonetim bilgi sistemlerinden
sorumlu birimler gorevlendirilmektedir. Bu birimler sistemlerin analizinden,
entegrasyonuna, giivenlige, odeme sistemlerinin isleyisine kadar cesitli konularda

sorumluluk almaktadirlar.
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Elektronik ticaretin arka planda kalan muhasebe islemlerinden bir kismi klasik
yontemlerle benzerlikler gosterirken, bazi noktalarda 6nemli farkliliklar bulunmaktadir.
Ornegin, elektronik islemlerin muhasebelestirilmesi ve kontrolii, maliyet — getiri

analizlerinin yapilabilmesi detayl bir bilgi birikimi gerektirmektedir.

Elektronik ticaret, yonetim bilimine de ihtiyagc duymaktadir. Elektronik
ticaretin her adimina yonelik calismalarin iyi yonetilmesi gerekmektedir. Bu nedenle,

elektronik ticaretin yonetimine iliskin yeni yaklagimlarin da gelistirilmesi gerekir.

2.6. Elektronik Ticaretin Getirileri

Insanlik tarihinde elektronik ticaret kadar potansiyel fayda saglayan cok az
yenilik vardir. Teknolojinin kiiresel yapisi, diisiik maliyetler, genis insan kitlelerine
ulasma imkani, interaktif ortam, seceneklerin ¢oklugu, ozellikle Web olmak iizere
elektronik ticareti destekleyici alanlardaki hizli gelismeler isletmelere, kisilere ve
topluma ©nemli firsatlar sunmaktadir. Bu firsatlarin bir kismindan bugiin i¢in
faydalanmak miimkiin iken, bir kismindan faydalanmak ancak elektronik ticaretin

genislemesi ile birlikte gerceklesecektir.

Elektronik ticaret pazarlarin iilke geneline ve llkeler arasimna yayilmasini
saglamaktadir. Diisiik bir sermaye ile yatirimc1 kolayca ve siiratle daha ¢cok miisteriye,

daha iyi saticilara ve diinya genelinde daha uygun is ortaklarina ulasabilir.

Elektronik ticaret iiretim, dagitim, ar-ge, stoklama ve benzeri calisma
maliyetlerini kagit {izerinde yapilmalarina kiyasla azaltmaktadir. Elektronik ticaret son
derece Ozellestirilmis islerin gelistirilmesine de imkan tanimaktadir. Ornegin, internet
tizerinde sadece koOpek oyuncaklart satan siteler acilmistir. (www.dogtoys.com)
Elektronik ticaret miisterilerin siparigleri sonrasinda {iriinlerin iireticilerden satin
alinmasina imkan taniyarak sifir stok ile ¢alisilmasim1 miimkiin kilmakta, isletme
giderleri ve envanterler de diismektedir. Bu degisiklik beraberinde 6nemli rekabet
avantajlan getirmektedir. Elektronik ticaret organizasyonlarda siireclerin yenilenmesini
de saglayarak verimliligi artirmaktadir. Elektronik ticarette haberlesmenin internet
izerine kaymasi haberlesme giderlerinde 6nemli tasarruf saglamaktadir. Bunlarin yani

sira elektronik ticaret, miisteri hizmetlerinin gelistirilmesini, yeni is alan ve ortaklarinin

16



bulunmasini, siireglerin kolaylagmasimi, dagitim zamanlarinin kisalmasini, tagima
giderlerinin azalmasini, isletme faaliyetlerinde kirtasiye kullaniminin azaltilmasini,

bilgiye ulasimin kolaylasmasini ve esnekligin artmasini saglamaktadir.

Internet isletmelerin biiyiikliigiine bakilmaksizin pazarlara diisiik bir maliyet
ve diisiik bir fiyat ile girmelerine olanak saglar. Avantajlarin, yeniliklerin ve rekabetin
yogun oldugu bu ortama girmeden Once isletmelerin bir takim kararlar almalar1 ve
orgiit yapilarin1 yeniden tamimlamalari gerekmektedir. Bu kararlar fiyatlama,
markalama, orgiit yapisi, rekabet ve demeler gibi genis bir alani kapsar. Internet bir
isletmeye geleneksel yontemleri biraktirarak, kiiltiirel, hukuki ve sosyal sistemlerin
onemli farkliliklar gosterdigi yeni bir ortama uyum saglamayi1 gerektirir. Bu degisime
paralel olarak isletmeler, biiyliik potansiyele sahip internet ortaminda yer almak,

markalarinin taninmasim saglamak iizere yatirimlar yapmaktadirlar (Yetkin, 2004:5).

1sletmelerin, elektronik pazarlarda etkili bir sekilde var olmalart i¢cin hiz,
kolaylik, kisisellestirme ve fiyat uygunlugu konularina 6nem vermeleri gerekmektedir.
Bu pazar yapisina uyum saglamak icin teknoloji tek basina yeterli degildir. Katma
deger yaratma siireci yeniden ele alinmali, degisen pazar cevresine bakilarak,

elektronik isletme tasarimi yapilmalidir (Aksoy, 2003:9).

Elektronik ticaretin getirilerine miisteriler agisindan bakildiginda, aligveris ve
diger islemleri herhangi bir yerden ve herhangi bir giin, herhangi bir saatte yapma
imkan1 vermektedir. www.amazon.com sitesinden, her giin, giiniin 24 saati, diinyanin
her yerinden aligveris yapmak miimkiindiir. Amerika’da yayinlanan ve yaymevleri
araciligr ile Tiirkiye’deki kitapevlerine belki aylar sonra gelecek bir kitabr online siparis
vererek birkac giin icerisinde satin almak miimkiindiir. Tiiketiciler bir¢ok saticinin
sundugu birgok iirlin arasindan secim yapabilmektedirler. Cogu zaman elektronik
ticarette iirlinlerin diger piyasalardaki fiyatlarimin altinda fiyatlarla alinmasi, bir¢ok
yerden aligveris yapilmasi ve tiriinlerin ¢esitli yonleri ile karsilastirabilmesi s6z konusu

olmaktadir.

Ozellikle elektronik iiriinlerin satisinda, iiriin elektronik ticaret ile aninda
miisteriye ulagsmaktadir. Miisteriye {riin ile ilgili bilgiler giinler veya haftalar sonra
degil saniyeler sonra ulasabilmektedir. Her miisteri i¢in sanal acik artirmalara katilma

imkan vardir. Miisteriler elektronik gruplar icerisinde birbirleriyle goriiserek, bilgi ve
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tecrilbbe alisverisinde bulunmaktadirlar. Elektronik ticaret rekabeti artirarak {iriin
fiyatlarinin 6nemli oranda indirilmesine neden olmakta, bu yonii ile de tiiketicilere fiyat

avantaj1 saglamaktadir.

Elektronik ticaret her giin daha fazla sayida insana evde calisma, evden
aligveris yapma imkan1 taniyarak, yollardaki trafik yogunlugunu ve hava kirliligini
azaltmaktadir. Bircok iiriin daha ucuza satin almabilmekte ve boylece geliri diisiik
olanlarin yasam standartlan yiikselmektedir. Tasrada, merkezi yerlerden uzakta veya az
gelismis iilkelerde yasayan insanlar diger piyasalarda bulamayacaklar1 {iriinlere
elektronik ticaret ile ulagabilmektedirler. Kamu hizmetleri, koruyucu saglik hizmetleri,
egitim gibi hizmetler daha az maliyet ve daha yiiksek kalite ile dagitilabilmektedir
(Turban ve digerleri, 1999:15).

www.eticaret.org sitesi tarafindan yapilan bir arasgtirmanin sonuglari,
internetten aligveris yapma nedenlerini; kuyrukta beklemeden yorulmadan aligveris
yapma imkani (%64), indirim ve promosyon imkani saglama (%47), son dakikada
aligveris imkan1 (%42), liriin zenginligi saglama (%38) olarak siralamistir. Yine aym
aragtirma internet iizerinden aligverisin avantajlarini, zamandan tasarruf (%35), tim
ozellikleri ayn1 anda takip edebilme (%34), iiriin ¢esitlemesi ve zenginligi (%14) olarak
ifade etmistir (www.eticaret.org). Ankette katilimcilara tercih etmek iizere degil

siralama yapmak iizere soru soruldugundan toplam katilim %100’{in lizerinde ¢ikmustir.

2.7. Elektronik Ticaret icin Gerekli Alt Yap:

Elektronik ticaret klasik pazarlama yontemlerini gerektirdigi gibi, sanal
diinyada yer alabilmek, elektronik ortamin sagladigi imkanlardan yaralanabilmek, daha
kolay, anlagilir ve renkli iletisim kurabilmek icin yeni yontemleri de kullanmaktadir.
Elektronik ticaretin getirilerinden yararlanabilmenin ilk kosulu faaliyetleri sanal
diinyaya tasimaktir ki, bunun i¢in de gerekli alt yapinin olusturulmasi gerekir. Ticari
faaliyetlerin sanal ortama tasinabilmesi ya da sanal ortamda yeni ticari faaliyetlere ilk

adimu atabilmek i¢in bir sunucu, donanim ve yazilim gereklidir (Kircova, 2002:51).
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2.7.1. Sunucu Secimi (Internet Servis Saglayicisi — Isp)

Elektronik ticarete baslayabilmek icin oncelikle bir internet servis saglayicisi
ile sanal ortama baglanti yapabilmek gerekir. Isletmeler kendileri bir servis saglayicisi
kurabilecekleri gibi, hizmeti piyasada faaliyet gosteren servis saglayicilardan da satin
alabilirler. Isletmelerin kendi servis saglayicilarini kurmalari maliyetli ve karmasik

olmakla beraber, kontroliin sirketin kendi elinde olmasini1 saglamaktadir.

Sanal ortamda varolabilmek icin bir de internet adresi gerekmektedir. Daha
sonra igletme internet adresinde {iriinleriyle, fiyatlaryla, sirket ile ilgili bilgilerin yer

aldig1 bir Web sitesini kuracaktir (Kircova, 2002:52).

2.7.2 Donanim

Hazirlanacak Web sayfasinin internet ortamina aktarilmasi icin kisisel bir
bilgisayar gerekmektedir. Bilgisayarin ozellikleri ve giicii ile Web sitesinde yer alan

bilgi ve resimler isletmenin islem hacmine bagli olarak degisecektir.

Bilgisayardaki verilerin telefon hatlari iizerinden aktarilmasi icin modeme de
ihtiya¢ vardir. Modemin kapasitesi aktarilabilecek veri miktarinda belirleyici olacaktir.
Baglant1 kalitesinin yiiksek olmasi isteniyorsa yiiksek kapasiteli modemlerin

kullanilmasi gerekecektir (Kircova, 2002:53).

2.7.3. Yazilim

Donanimin {izerine kayitli bilgilerin servis saglayici araciligl ile pazara

sunulabilmesi i¢in bazi yazilimlara ihtiyag¢ vardir.

Kisisel bilgisayarlar iizerinde kullanilan word, excel, powerpoint tiirii
programlar elektronik ticarette de kullanilmaktadir. Sunucuda yer alacak bilgiler bu

programlar araciligi ile hazirlanacaktir.

Internet iizerindeki diger Web sitelerine Web tarayicisi ile ulasilabilmektedir.

Tarayici ile Web sitesinde yer alan bilgiler, veriler, tablolar anlasilabilecek hale gelir.
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En sik kullamilan tarayicilar Microsoft Explorer ve Netscape Navigator adh

tarayicilardir.

Metinler halinde yazilmis programlar Web sayfasi haline HTML dili ile
yapilmaktadir. Sayfalar Web iizerinden HTTP dili ile aktarilmaktadir. Kendi servis
saglayicis1 lizerinden ¢alismak isteyenlerin bu programlari da kullanabilmeleri

gerekecektir.

Bu programlara ek olarak, Web sunucusu iizerinde yer alarak internet ortami

ile bilgisayar arasinda iletisim kurulmasini saglayacak programlara da ihtiyag¢ olacaktir.

2.8. Elektronik Ticarette Pazarlama Karmasi

Pazarlama siireci igerisinde elektronik ticaret geleneksel pazarlama ile ortak
yanlar tasirken, ozellikle {iriinlerin sunumu, miisteri ile iletisim ve satis asamalarinda
onemli farkliliklar gostermektedir. Bu farkliliklar pazarlama karmasinin her asamasinda
kendilerini hissettirdiklerinden dolayi, elektronik ticarette pazarlama faaliyetlerini
geleneksel pazarlamadan farkli bir baslik altinda toplamak ve kendine has 6zellikleri ile

ayr bir cercevede ele almak daha dogru olacaktir.

Bir pazarlamaci bakis agisi ile elektronik ticaretin dnemli 6zellikleri karsilikli
etkilesim - interaktivite, aciklik, esneklik, zaman, mekandan bagimsizlik ve
kisisellestirmenin kolayligidir. Miisteri bilgilerinin toplanmasi, karsilastirilmasi,
islenmesi ve degerlendirilmesi ozellikleri itibariyle de en 6nemli pazarlama arastirma
araclarindan birisidir (Tsiames ve Siomkos, 2003:2). Geleneksel pazarlamadan farkl
kilan baslica 6zellik elektronik ticaretin interaktif olma ozelligidir. Interaktivite
elektronik ticaret tiriinlerinin planlanmasindan, satis sonrasi nakliyesine kadar siirecin
her admmimi etkileyerek, geleneksel pazarlamadan farkli bir sistemin islemesini

saglamaktadir.
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2.8.1. Uriin / Hizmet Kararlar

Geleneksel pazarlamada cesitli  kaynaklardan  toplanan  bilgilerin
degerlendirilmesi ile tiiketici beklenti ve isteklerine uygun {iriin ve hizmet gelistirilmesi

saglanmaktadir. Elektronik ticaret bu siirecte farkli bir boyut kazanmaktadir.

Interaktivite ozelligi ile tiiketicilerin yeni {iriinlerin gelistirilmesi siirecine
aktif olarak katilimlar1 saglanmakta ve iki tarafli bu iletisim ile tiiketiciden istenilen
bilgiler daha ¢cabuk ve ucuz olarak temin edilebilmektedir. Yeni iirlinlerin gelistirilmesi,
varolan iirtinlerde renk, desen, hacim, islev gibi Ozelliklerde degisiklik yapilmasi i¢in
gerekli miisteri diisiincelerini 6grenmek i¢in, miisterilere ulasmaya gerek kalmamakta,
dogru isleyen Web sayfalar1 miisterilerin beklenilen bu tarz diisiincelerini iletmelerine

aracilik etmektedir.

Bir¢ok miisterinin bekledigi, diisiincelerinin gdzoniine alinmasi, kendisi ile
yakin iliski kurulmasidir. Bu yakin iligki {iriin ve hizmetlere iliskin kararlarin
verilmesini de kolaylastiracak bir unsurdur. Geleneksel pazarin genislemesi, iiriin ve
miisteri sayilarinin artmasi, rekabetin hizlanmasi diisiiniildiigiinde, internet miisteriler
ile yakin iligski saglayabilme ve kisisellestirebilme 6zelligi ile 6n plana ¢cikmaktadir.
Ancak, miisteri tarafindan bakildiginda, tim iriin ve hizmetlerin kisisellestirilmesi
uygun olmayacaktir. Miisteriler satin aldiklan {iriiniin standart ve homojen oldugunu,
diger miisteriler tarafindan denendigini ve fiyatimin belirli oldugunu bildiklerinde,
kendilerini daha giivenli hissedeceklerdir. Aksi taktirde, web {iizerinden aligveris,
miisterilerin her satin alma kararinda derin bir bilgi birikimi ve dogru karar

gerektireceginden biiylik bir risk tagiyacaktir (Kimiloglu, 2004:4).

Internet kullamicilar1 iizerinde, eticaret.org sitesi tarafindan yapilan bir
arastirma kaset, cd, dvd, kitap, tiyatro ve sinema bileti gibi standart iiriinlerin satin
alinma oraninin (% 73 — 76), giyim esyas1 gibi denenerek alinan iiriinlerin satin alinma

oranina ( % 14 -15) gore ¢ok daha yiiksek oldugunu gostermistir.
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2.8.2. Fiyat Kararlar1

Elektronik ticarette iiriinler ile ilgili tiim ozellikler rakip firmalar tarafindan
kolaylikla elde edilebilmektedir. Tiiketiciler i¢in de bircok iirlin arasindan se¢cim yapma
asamasinda fiyat belirleyici olmaktadir. Isletmeler farkli stratejiler izlemedikleri
taktirde de fiyat iizerinden rekabet etmeleri kacinilmaz olacaktir. Fiyat politikalarinin
belirlenmesinde, elektronik ticaretin isletme giderleri, dagitim giderleri gibi kalemlerde

sagladig1 avantajlar gozoniine alinmalidir.

Elektronik ticaretin islek bir cadde iizerinde magaza kiralanmasina, personel,
1sitma, depolama gibi klasik ihtiyaclann azaltmasina paralel olarak iiriin/hizmet
maliyetleri de azalmaktadir. Satis fiyatlarinin belirlenmesinde bu avantajlar etkili

olacaktir. Rekabet kosullar1 da g6z 6niine alinmalidir.

Elektronik ticaret isletmelere kisisel fiyatlandirma yapma imkani da
tanimaktadir. Kisisel fiyatlandirma i¢in her bir miisterinin tercihleri hakkinda bilgi
sahibi olmak ve degisik miisterilere degisik fiyatlar sunabilme kabiliyetinde olmak

gerekir (Ghose, 2002:10).

2.8.3. Tutundurma Kararlari

Baslangicta Web bir reklam araci olarak goriilmiis ve geleneksel pazarlamada
tutundurma amach olarak kullamlmistir. Yasanan gelismeler ve internetin faydalari
goriildiikce, bu yaklasim degismis, Web bir pazar ortami olarak degerlendirilmeye
baslanmistir. Bugiin baz1 firmalar Web’i geleneksel pazarlarda yer alan iiriin ve
hizmetlerinin tutundurulmasi i¢in kullamirken, baz1 isletmeler tiim faaliyetlerini Web

tizerinde toplamislardir.

Her iki bakis agisinda da bir taraftan mal ve hizmetler tamtilirken diger

taraftan da Web sitesinin tanitimina 6nem verilmektedir (Kircova, 2002:87).

22



2.8.3.1. Mal ve Hizmetlerin Tutundurulmasi

Web iizerinde miisterilerin ihtiya¢ duyacaklar tiim bilgileri, {irlinlerin
fotograflarim1 icerecek, miisterilerin iletisim kurabilecekleri kisilerin isim, adres ve
elektronik postalarin1 gosterecek sekilde genis kapsamli bir sayfa kurulabilmektedir.
Siteyi ne kadar ¢cok miisteri ziyaret ederse, tanitim yapma imkan1 da o kadar artacaktir.
Bu noktada isletmeler siteye ziyaretci cekmeyi ve siteye bir kez gelen ziyaretci ile
diyalogu koparmamayi hedeflemektedirler. Geleneksel tutundurma araglar ile
miisterilerin siteye yonlendirilmesi hedeflenmektedir. Sik sik siteyi ziyaret edenlere
icretsiz {riinler verilecegi duyurulmakta, iicretsiz iirtinlerin alinabilmesi igcin de
miisteriler kisisel bilgilerinin istendigi formlar doldurmaktadirlar. Formlar aracilig: ile

edinilen bilgileri isletmeler daha sonraki kampanyalarinda kullanabilmektedirler.

2.8.4. Dagitim Kararlar

Internet iizerinden pazarlamada dagitim kararlari iki farkli faaliyet tiiriine
yonelik olarak ele alinmaktadir. Birincisi dagitimini internet iizerinden yapabilen
isletmelerle ilgili kararlardir. Ornegin; internet iizerinden yayincilik yapan, bilgi ve
bilgiye dayali {iiriinler ve bilgisayar yazilimlar1 gibi dijital {riinler pazarlayan
isletmelere danismanlik hizmeti veren isletmeler, iiriin ve hizmet dagitimin1 dogrudan

Web sitesi tizerinden yapabilmektedirler.

Ikinci grup dagitim kararlar siparislerini internet iizerinden alip, dagitimini
fiziksel dagitim kanallarimi kullanarak gerceklestiren isletmelerle ilgilidir. Bu yolu
tercih eden isletmeler; Web sitelerinde yer alan siparis formlarin1 dolduran miisteriler,
taleplerini yerine getirirlerken satis islemlerinin biiylik bir boliimiinii de internet
ortamina yiiklemektedirler. Bu islem sonraki islemlerde kullanilmak iizere miisterilerle

ilgili bilgilerin toplanmas1 gibi ek bir yarar da saglamaktadir (Kircova, 2002).
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2.9. Elektronik Ticarette Reklam

Reklam, satic1 ile alic1 arasindaki aligverisi etkilemek amaciyla yapilan bir
girisimdir. Geleneksel sistemde reklam, kisisellikten uzak, genis kitleleri etkilemek
veya genis kitlelere pazarlayabilmek amaciyla yapilmaktaydi. Telepazarlama ve posta
araciligl ile daha etkili olabilmek icin reklamlar kisisellestirilmeye baslanmig, bu
dogrudan pazarlama yontemleri verimli ¢alismakla birlikte maliyetleri de yiikselmistir.
Internet, tiiketicilerin reklamlar ve reklamcilar iizerinde direkt bir etki yapmalarini
saglamustir. Interaktif pazarlamada, tiiketici ilgisini ceken bir reklam iizerine tiklayarak,
ya da bir elektronik posta gondererek detayli bilgi isteyebilir. Internet, iki tarafli
iletisim ve elektronik posta imkanlari ile sponsorlar bulabilecek bir potansiyele sahiptir.
Bu imkanlar ile sponsorlar hedef olarak aldiklar1 miisteri kitlelerine daha ucuza ve daha
etkili olarak ulasabilmektedirler. Sonug olarak internet, tamamen birebir reklam yapma
ortamini da sunmaktadir. Asagidaki tabloda, geleneksel pazarlarda uygulanan ve genis
kitlelere ulasmak amacim giiden reklamlar ile web iizerinde yapilan interaktif reklamlar

karsilagtirilmali olarak verilmistir (Turban ve digerleri, 1999:119).

Tablo 2: Kitlesel, Dogrudan ve interaktif Pazarlamanin Farklar:

Kitlesel Reklamdan Interaktif Reklama Gegis

Kitlesel Pazarlama

Dogrudan Pazarlama

Interaktif Pazarlama

Fayda

Toplu satig

Miisteri verileri

Miisteri iliskileri

Onemli iiriinler

Yiyecek, kigisel bakim

Kredi kartlari, seyahat,

Seyahat, finansal

Kanal degistirme

iiriinleri, bira, otomobil otomobil iriinler, otomobil
Pazar Cok iiriin Hedef iiriin Hedef birey
Is Merkezi Ana caddeler Bulusma noktalar1 Siberalem
Medya araci Televizyon, magazin Posta listeleri Online hizmetler
Teknoloji Reklam panolari Veri kayzitlart Web
Olumsuzluk Posta iadeleri Baglantinin kesilmesi

Kaynak : Turban, E., J. Lee, D. King, H.M. Chung. 1999, “Electronic Commerce, A Managerial Perspective”, New Jersey, Prentice

Hall,

2.9.1. Reklam Metodlari

Internet iizerinde en sik kullanilan reklam formu banner ad1 verilen afislerdir.

Web sayfasi iizerindeki cesitli alanlara yerlestirilen genellikle hareketli resimlerden

olusan bu afisler web reklamciliginin 6nemli gelir kaynagidir (Kircova, 2002). Internet
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siteleri arasinda sorf yaparken, gezinirken bannerler her an karsimiza cikmaktadir.
Genel olarak bannerlar bir iiriin ya da isletme hakkinda kisa bir mesaj, bir grafik

icermekte ve reklam veren isletmenin acilis sayfasina baglanti saglamaktadir.

Bannerlar, klasik reklam tekniklerinin internet ortamina tasinmis bir
versiyonudur. Bannerlar1 degisik tip ve Olgiide kullanilan ve standart formlar1 da
olusturulan elektronik bilbordlar olarak tanimlamak da miimkiindiir (Rayport ve

Jaworski, 2004:10).

Bannerlar iki sekilde kullanilmaktadir (Turban ve digerleri, 1999:124). Bir
arama motorunda arama yaptirilan anahtar kelimeye karsilik bulunan sitelere ilave
olarak bazi bannerlarda goriintiilenmektedir. Bu bannerlara “anahtar kelime bannerlar*
(keyword banner) denir. Hedef miisteri kitlesi dar olan igletmeler i¢in uygun bir reklam

bicimidir.

Yeni bir iirlinlin, yeni isletmenin tanitimi i¢in yogun olarak ziyaret edilen
sayfalara yerlestirilmis bannerlara ise “rastgele bannerlar” (random banner) denir. Bu
bannerlarin yerlerinin secimi icin Ozel bir arastirma yapilmamis, genis Kkitlelere

ulasabilmek icin kalabalik sayfalar secilmistir.

Sayfalar aras1 (interstitial) reklamlar ise internet kullanicisinin agtig1 bir site
ile birlikte otomatik olarak baska sayfalarinda acilmasi seklindedir. Bazen istek dis1
acilan sayfa sayist birden fazla olmakta, kullanicinin agilan sayfalar1 kapatmak icin
harcayacag1 zamana bagl olarak reklami yapan sirkete ve iiriine kars1 bir tepki duymasi
da s6z konusu olabilmektedir. Bu yonii ile interstitial reklamlar biiylik isletmeler
tarafindan c¢ok fazla tercih edilmemektedir. Daha ¢ok, kiiciik capl isletmeler seslerini

duyurmak i¢in bu tiir reklamlar tercih etmektedirler (Kircova, 2000:25).

Internet ortaminda faaliyet gosteren isletmeler hedef kitle olarak gordiikleri
gruplarin ilgisini cekecek konularda hazirladiklan bilgi dosyalarmmi ve FTP (File
Transfer Protocol — Dosya Yiikleme Protokolil) adi verilen sistem araciligi ile
miisterilerinin kullanimina sunarlar. Isletmeler bu dosyalarin arasina reklam amaci ile

hazirlanmis dosyalar1 da ilave ederler.

Bir diger reklam yontemi olan URL’nin (Uniform Resource Locators) en

onemli ozelligi iicretsiz olmasidir. Isteyen her internet sitesi kendine ait bilgileri ve
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istenilen anahtar kelimeleri bir arama motoruna gondererek listede yer alabilir. internet

kullanicilarinin arama motorlart aracilig ile siteye ulagimi miimkiin olur.

Internet iizerinden reklamin bir baska yolu da bazi aracilardan toplu elektronik
posta adreslerini tedarik ederek, bu adreslere reklam amagh elektronik postalar
gondermektir. Bu yontem sayesinde cok diisiik maliyetle ¢ok genis kitlelere ulagsmak
miimkiin olur. Bazi isletmeler genele yaygin elektronik posta gondermektense, kendi
miigteri portfoylerine ait elektronik posta adreslerine ya da sadece elektronik posta

isteyen miisterilere elektronik posta gondermeyi tercih etmektedirler.

Bir sohbet (chat) odasi araciligi ile belirli konularda goriisleri olan kisilerin
sanal ortamda grup halinde bir araya gelmesi saglanarak da reklam yapilabilmektedir.
Sohbet odalar1 isletme veya iiriinlere yonelik reklam amacl goriislerin ifade edilmesi,

bilgilerin edinilmesi i¢in kullanilmaktadir.

Isletmeler reklam amacli olarak online kataloglar diizenlemektedirler. Bu
kataloglar internet siteleri iizerinde yer alarak miisterilerin incelemelerine sunuldugu
gibi elektronik posta adreslerine de gonderilmektedir. Online kataloglarin en 6nemli

avantajlar1 maliyetlerinin diisiik, glincellemelerin kolay olmasidir.

Yukarida ifade edilen yontemlere ek olarak, cesitli reklam imkanlar1 daha
bulunmaktadir. Elektronik forumlar, tartismalar, online konferanslar, sempozyumlar
diizenlenmesi, bu tiir organizasyonlara sponsor olunmasi reklam amacli olarak

kullanilabilecek diger yontemlerdir.

Tezin buraya kadar olan béliimlerinde, kavramsal c¢atiyr olusturan marka
konusunda yapilmig olan caligmalarla birlikte elektronik ticarete iliskin ¢alismalara

deginilmistir. Ugiincii boliimde ise elektronik marka konusu incelenecektir.
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UCUNCU BOLUM

3. ELEKTRONIK MARKALAR

Bu boliimde, elektronik ortamdaki markalar, elektronik markanin unsurlari,

marka olusturma siireci v.b. konularda genel bilgilere yer verilecektir.

3.1 isletmelerin internet Uzerindeki Markalar

Geleneksel pazardaki markalar basini, televizyonu ve radyoyu kullanarak
yapilandirilmistir. Ancak, elektronik ticaretin her gecen giin artan islem hacmi ve
gelecege yonelik artma potansiyeli gostermesi isletmelerin internet {izerindeki
markalan (elektronik marka) yapilandirma planlarinin gelistirilmesini gerekli kilmistir

(Uslu ve Bayraktar, 2000:2).

Klasik pazarlarda markalarin temel rollerinden bir tanesi satin alma karari
vermek icin harcanan arastirma ve karsilastirma siireclerini kolaylastirmasidir. internet
aragtirma ve karsilastirmayr kolaylastiran yonleri ile markalarin bu temel rollerini
gereksiz kilarak, marka ihtiyacim1 ortadan kaldirmaktadir. Ancak, tipik bir web sitesi
miisterilerden 6zel bilgiler istemektedir. Her ne kadar kisisel bilgilerin {i¢iincii
sahislarla paylasilmamasina yonelik diizenlemeler ve web sitelerinin vaatleri bulunsa
da, interneti kurallarla yonetmek hukuki altyapinin olusturulamamasi nedeniyle
miimkiin olamamaktadir. Bunun da 6tesinde miisteriler hi¢ gormedikleri, denemedikleri
ve dokunmadiklar1 iiriinleri satin almak durumundadirlar. Bu kosullar internetteki
giiven ve giivenlik konularinin degerini artirmaktadir. Miisteriler internette islemleri
denenmis, bilinen ve kendilerine yakin olan isletmelere yoneleceklerdir (Tsiames ve

Siomkos, 2003:5).

Elektronik ticaret, isletmeler arasindaki benzerligi geleneksel pazarlamaya
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gore daha da azaltmistir ve isletmeler arasinda farklilagsmak adina markalagmaktan

baska bir yol birakmamustir.

Elektronik marka olusturma siireci geleneksel pazarda oldugu gibi disiplinli
bir calisma istemektedir. Elektronik marka sanal diinyanin kosullar icerisinde dogru
planlamanin, uygulamanin, tamitim ve siirekliligin sonucunda elde edilebilecek bir

degerdir (Kienan, 2000:80).

Miisterilerin elektronik pazarlardan beklentileri geleneksel pazarlardan
beklentilerinden farklt degildir. Elektronik markalarin cevaplandiracagi sorular
arasinda, elektronik markanin ne is yaptigi, ona neden giivenecegi ve neden satin

alacagi bulunmaktadir (Pentilla, 2001:12).

[k etapta bir elektronik marka su anda var olan veya gelecekte var olacagi
varsayillan bir miisteri ihtiyacin1 karsilayabilmelidir. Dogru iiriin veya hizmet
sunulurken elektronik markanin, onu rakiplerinden ayiran formu, ozellikleri, islevi,
uygunlugu, dayamkliligi, giivenilirligi, tamir edilebilirligi, stili veya tasarimi gibi
ozellikleri ile farklilastiran bir konumlanmay1 hedeflemesi gerekir. Elektronik marka,
geleneksel pazarlamada oldugu gibi satis elemanlar1 gerektirmemektedir, ancak
miisterinin web sitesine girdigi andan itibaren onu yonlendirecek, her tiirlii hizmeti
verecek bilgili ve deneyimli galisanlara ihtiyac1 vardir. Internette satista miisteri aldig
iriinii paketletip magazadan ¢cikamamaktadir. Satilan iiriiniin en iyi servisle vaad edilen
tarihte miisterilerin adresine ulastirilmasi1 gerekmektedir. Web sitesinde ve arka planda
her sey yerli yerinde olsa da bu durumun hedef miisteri kitlesine hitaben istenilen

mesaj1 verecek reklamlar ile duyurulmasi gerekir (Oncii, 2002:39).

Elektronik markalarin miisterilere basar1 ile ulagsmalar1 igin cesitli yollar
bulmalar1 gerekir. Markanin degerinin, kendisine teklif edilen fiyat1 ddemek isteyen
miigteri sayist ile dogru orantili oldugu kabul edilir. Etkili elektronik marka
yapilandirilmasinda anahtar kriterler, sunulan faydanin degeri, iletisim stratejileri, farkl
karakter, online deneyim, stratejik beraberlikler, miisterilere odaklanma, vaadler,

yeniliklere acgiklik ve iceriktir (Tsiames ve Siomkos, 2003, s.5).

Yukanida da ifade edildigi gibi markalasmanin hayati noktasi iletisimdir.
Geleneksel pazarlama, isletmeden miisteriye yonelik olarak tek tarafli iken; elektronik

ortam, iletisimi ¢ok daha interaktif ve ¢ift yonlii bir 6zellige tasimistir (Ersoy ve
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Karalar, 2004:9). Elektronik markalasma siirecinde bu 0Ozellik goz Oniinde

bulundurulmali ve bu ¢ift yonlii iletisimden yararlanilmalidir.

Elektronik ticaret énemli potansiyel tasimakla birlikte, internetin interaktif
yapisi icerisinde, kisa vadede basar1 hedefleyen isletmelerin saldirgan tavirlarn
nedeniyle etik sorunlar yasanmaktadir. Ancak, etik davranan isletmeler gelecekte
rekabet avantajlar1 saglayabileceklerdir. Ayn1 zamanda isletmeler bireysel 6zelliklerin
ve miisteri bagimsizliginin 6nemini anlamak zorundadirlar. Uzun vadede uygulanabilen
etik icerikte bir interaktivite, giiclendirilmis bir elektronik marka, rekabet avantajlar1 ve

miisteri memnuniyeti saglayacaktir (Gauzente ve Ranchhod, 2001:6).

3.2 Elektronik Markalarim Unsurlari

Bir elektronik marka olusturma miisterilerin web sitesinden aligveris yapma
kararlan iizerinde dogrudan etkiye sahiptir. Geleneksel isletmelerde oldugu gibi
elektronik ticaret icerisinde yer alan isletmelerde de markalasmak farklilasmay1 ve ayirt
edilmeyi, taninmayi, miisterinin {iriinii adi ile aramasini saglamaktadir. Elektronik
markanin farki yaratacak olan Ozelliginin belirlenmesinden sonra bu farklilik her

firsatta tiiketicinin beynine islenmelidir.

Elektronik markanin, detaylarma tezin ilerleyen bdliimlerinde deginilecek

olan temel unsurlar1 sunlardir;

Markalagmanin isletmeyi daha ilerilere gotiirecek amacim belirlemek, bu
amaca yonelik bir kimlik olusturmak ve kimligi her tiir olumsuzluktan korurken, her

firsatta kimligin 6zelliklerini vurgulamak,

Miisteriler ile iligkilerin dogru hatirlanip dogru yazilacak bir elektronik marka
ismi ile baslayacag diisiincesinden hareketle uygun, kolay hatirlanacak, ise yarayacak

ve sitenin ¢abuk bulunmasini saglayacak bir isim bulmak,

Hedef miisteri kitlesine ilging gelecek, miisterilerin bilgisayarlarina cabuk
yiiklenecek, rakiplerden farklilasan ve elektronik marka kimligine uygun bir genel

goriiniim belirlemek,
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Elektronik marka ile miisterilerin interaktif bir diizende kaliteli bir aligveris
deneyimi yasamalarimi saglamak, Web sitesinin kullanimi aninda yasanabilecek her tiir
olumsuzluklarin Onlemlerini almak, miisterilere kolay ve hatasiz aligveris imkani

sunmak,
Elektronik markanin miisterilerin giivenini kazanmasi,
En iyi tiriin veya hizmetin sunulmasi, kalitenin siirekli artirilmast,
Miisteri goriislerinin sorulmasi ve onlarin dinlenmesi,

Herhangi bir sekilde elektronik marka ile iletisime giren miisterilerle

baglantilarin koparilmamast,
Elektronik marka topluluklarinin olusturulmast,
Elektronik Posta gonderileri,
Sitenin mimarisi,
Giincel, hatasiz ve ilgi ¢ekici bir icerige sahip olmak,
Elektronik markanin hedef miisterilere tanitilmasi,

Yukanida goriildiigii gibi bir elektronik markanin olusabilmesi klasik pazarda
marka olusturmakla pek ¢ok noktada benzerlik gostermekle birlikte tezin onceki
boliimlerinde de belirtildigi lizere maliyetinin daha diisiik olmast ve tiim tutundurma

faaliyetlerinin bilgisayar lizerinden yapilmasi yoniiyle ayrilmaktadir.

3.2.1 Elektronik Marka Olusturma Siirecinde Amacin Belirlenmesi

Her faaliyette oldugu gibi elektronik marka olusturma siirecinde de ilk
basamak amaclarin dogru belirlenmesidir. Elektronik ticaret ve internet genis bir
hizmet alanim igerdigi i¢in elektronik markalarin amaglar1 da birbirlerinden farkli

olacaktir.

Ana bagliklar halinde internette yer alma amaclari satis, e-pazarlama, servis,
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icerik sunumu ve miisteri hizmetleri olarak ayrilabilir (Oncii, 2002:10).

Satis 1§letmeler, internetin  sundugu imkanlar1 kullanarak, iirtin ve
hizmetlerini satabilirler. www.kangurum.com bu diizende c¢alisan bir sitedir. Web
sitesine gelen miisteri aradig1 iiriinii bulur, satin alma talebini iletir, deme prosediiriinii
tamamlar ve iiriiniin adresine teslim edilmesini beklemek tizere siteden ayrilir. Bu tiir
sitelerde genis liriin yelpazesi bulundurulabilir, ya da miisteri talep ettigi iiriinleri satan
sitelere yonlendirilerek komisyon alinir. Miisterilerin iiriinii almak istedigi anda toptan
saticiya siparis verilerek iiriin tedarik edilebilir ve boylece sifir stok ile calisilmasi

saglanir.

E-pazarlama : Geleneksel pazarlarda calisan isletmeler mal ve hizmetlerinin
tamtim ve pazarlamasini internet iizerinden yapabilirler. Ornegin, www.arcelik.com.tr
sitesi mal ve hizmetlerin tanitim ve pazarlanmasi amaciyla kullanilmaktadir. E-
pazarlama ile internet iizerinden yapilan tanitim ¢ok daha ucuz olacak ve internet
kullanan ve sayis1 her gecen giin artan kitleye etkili sekilde ulagilacaktir. Siteye giren
miisteri istedigi iiriin ile ilgili istedigi bilgilere kendisi ulasabilecektir. Bu durum
elektronik posta, arama motorlari, promosyon, banner reklamlarindan birinin veya bir

kacimin kullanilmasi ile saglanabilir.

Elektronik pazarlama isletmelere sinir1 olmayan bir cografyaya ulagma ve
milyonlarca insan ile iletisime ge¢me imkani sunar ve bu imkan geleneksel
pazarlardaki imkanlar ile karsilastirilmayacak kadar diisiik maliyetlidir. Ornegin bir
tiriin katalogundaki degisiklikler icin katalogun tamaminin tekrar basilmasi, miisterilere
zaman ve para harcayarak ulastirilmasi ve eski niishalarin iptal edilmesi gerekecektir.
Online katalogda ise istenilen degisiklik sistem iizerinden yapilarak aninda yeni

versiyonun sifir maliyetle miisterilere ulagsmas1 saglanir.

Elektronik pazarlama hakkinda bahsedilen farkliliklar kadar, tanmitim
imkaninda da farklihiklar vardir. Internet imkanlarinin kiigiik, biiyiik biitiin isletmelerce
esit olarak kullanilmasi, isletmelerin birbirlerine benzemelerine neden olmaktadir. Bu

ortamda elektronik marka yapilandirilmasi tek farklilagma yolu olarak goriilmektedir.

Servis : Internet isyerlerinde sunulan hizmetlerin online olarak yapilmasina
imkan tanir. Ornegin bankacilik islemleri online olarak, subelerde yapilan islemlere

gore cok daha ucuz ve ¢ok daha hizlidir.
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Sekil 1: Banka islem Maliyetleri
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Kaynak: Martin, Chuck; Net Future; McGraw-Hill; 1999:30

Miisterinin isyerine gelip de yaptirdiZi bir islemi, internet iizerinden
yaptirmast da miimkiinse, bu isin internet {iizerine kaydirilmasi biiyilk avantaj
getirecektir. Akbank, Yapr Kredi Bankasi, 1@ Bankasi bankacilik islemlerini internet
lizerinden de sunmaktadir. Internet subesinden islem yapabilen miisteriler bankaya
sadece para yatirmak ve cekmek icin ugramaktadirlar. Diger tiim islemler internete

baglanilabilen herhangi bir yerden giiniin herhangi bir saatinde yapilabilir.

Icerigin Sunumu : Geleneksel pazarda basili olarak dagitilan yayinlar, internet
araciligi ile sanal ortamda olusturularak dagitilabilirler. Basim yapilmasinin maliyeti
yiiksektir oysa; sanal ortamda yayinlar cok daha diisiik maliyetle olusturulup, paral
veya iicretsiz olarak sunulabilirler. Yayna ulagmak isteyen miisteri sayis1 arttirilarak
reklam saglanir, satislar yapilir, komisyon alimir. Hiirriyet, Sabah, Milliyet ve daha
bircok gazete iicretsiz olarak internet iizerinden yayinlanmaktadir. Cumhuriyet gazetesi

ise belirli bir ticret karsilig1 abonelerine online hizmet vermektedir.

Miisteri Hizmetleri : Isletmeler miisteri hizmetlerinin sunumunda interneti
kullanarak maliyetleri diisiirebilirler. Miisteri satin aldig1 diriin ile ilgili sorusunu
cevaplandirmak i¢in isletmeye telefon etmek yerine web sitesinde cevap ararsa, telefon
trafigi onemli derecede azalir, isletme harcamalarini kisabilir. Bu hizmet 24 saat
kesintisiz saglanabilir. Uriinlerin kurulumu, periyodik bakimlari, basit sorunlarin

¢Oziimlenmesi de yine internet araciligi ile yapilabilir.

Elektronik ticareti anlatan yayinlarda cok az bir biitce ile baslayan ve kisa
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zaman igerisinde bugiin piyasa degerleri milyar dolarlarla ifade edilen amazon.com,
yahoo.com gibi elektronik markalarin hikayeleri anlatilmaktadir. Bu hikayeler ne kadar
cekici ve internette yer almak ne kadar faydali olursa olsun dogru planlamalar yapilmaz
ve dogru yer tutulmazsa amazon.com gibi bir elektronik marka yaratma yolculugu

iflasla bitebilir.

Elektronik markanin basarili olmasinin birinci sartinin ilk, en iyi ya da farklh
olmak, oldugu ifade edilmektedir. ik olmak beraberinde yeni bir pazar ve yeni bir
miisteri portfoyli olusturarak avantajlar saglar. Ancak, ilk olmak beraberinde {ist
diizeyde hizmet getirebildiginde anlamli olacaktir. Elektronik ticarette miisteri secici
olmak zorundadir. Ciinkii, dokunamadigi, deneyemedigi, géremedigi bir iiriin icin para
0demek durumundadir. Bu sanal ortamda, kategoride ilk veya en iyi olabilmek, ilk akla

gelen olabilmek acisindan 6nemlidir (Koklii, 2001:5).

Elektronik markanin, geleneksel pazarda yer alan isletmenin bir uzantisi
olmasi1 bekleniyor ise, amag¢ az cok belirlenmis demektir. Kolay kullanilacak bir web
sitesinin kurulmasi amaca yOnelik faaliyetlerin baslamasi i¢in yeterli olacaktir.
Ornegin, www.dr.com.tr geleneksel pazardaki kitap ve miizik iiriinleri satislarini

internet lizerine tasimig bir sitedir.

Sanal ortamda faaliyet gosterecek bir elektronik markanin amaglariin
belirlenmesinde ise ¢esitli modellerin baz alinmasi gerekebilir. Elektronik marka iiriin
ve hizmetlerin internet iizerinden satisina ve bu satislar esnasinda olusacak yogun
ziyaret¢i akinina yonelik reklam alanlarinin satisina iligkin olarak planlanmis olabilir.
Elektronik marka elektronik yaymlar, bilgisayar program ve oyunlari, yazilimlar, resim
ve diger belgelerin internet iizerinden iiretim ve dagitimi yolu ile giderlerin azaltilmasi

amaci ile tasarlanabilir.

Miisteriler ile kurulan olumlu iliskiler beraberinde daha cok satis ve daha az
maliyet getirirler. Web sitesi araciligl ile miisterilerin istedikleri bilgilerin sunulmasi,
miisteri diisiince ve sikayetlerinin toplanmasi satin almalar1 da kolaylagtiracaktir.
Sistemin daha karmagik olarak kullanilmasi ile miisterilerin girisim ve sec¢imlerinin
izlenmesi, ilgi alanlarimin tespiti ve ilgi alanlarima yonelik {iriinlerin tasarlanarak
tiretilmesi, miisterilerin tekrar ve tekrar ziyaret etmelerinin saglanmasi da miimkiin

olabilir.

33



Elektronik marka isletmenin faaliyetlerinin desteklenmesinde de fayda
saglayabilir. Sirket bilgilerinin saklanmasi, miisteriler, bayiler, ortaklar ve diger

kisilerin igletme ile iletisim kurmalarini saglayacak web siteleri kurulmaktadir.

Bir elektronik marka yapilandirmak, geleneksel pazarda yer alan bir markanin
adim elektronik ortama tagimak kadar kolay degildir. Internet bir is ortamu olarak
diisiiniilebilecegi gibi, bir iletisim arac1 olarak da kullamlabilir. Interneti sadece bir
iletisim araci olarak diisiinmek, onun potansiyelinin 6nemli bir kisminin kaybolmasina
yol acar. Internet, elektronik ticaret agisindan bir aragtan ote kendi basma yeni
kategorilerin yaratilabilece§i, sonsuz firsatlarin yer aldigi yeni bir diinya olarak

degerlendirilmelidir (Ries ve Ries, 2000:17).

Ayn1 markanin sartlar birbirinden farkli olan hem geleneksel pazarda hem de
elektronik pazarda aymi isim ile yer almasi miisterilerin markada aradiklart giiven

duygusunun azalmasina sebep olabilecektir.

Internet iizerinden ticarette standart iiriinlerin satin alinma sans1 daha fazladir.
Kaset, kitap gibi deneme gerektirmeyen iiriinler tizerinde calisan elektronik markalarin,
giyim esyas1 gibi denenerek alinan iiriinler iizerine calisan elektronik markalara gore
miisteri bulma kapasitesi daha genistir. www.e-ticaret.org sitesi tarafindan yapilan
arastirmada da “sanal magazadan aligveris yaparken en ¢ok hangi iiriiniin satin alinmak
istenecegi” sorusuna %73 oraninda kaset, cd, dvd, kitap; %76 tiyatro, sinema bileti;
%15 giyim esyasi; %14 parfiim, kozmetik cevabi verilmistir. Tiirkiye’deki
uygulamalarda da bankacilik, sigortacilik, borsa araciligi islerinin internet iizerinden
yogun sekilde yiriitiildigti goriilmektedir. Katilimcilar birden fazla secenek

isaretleyebildikleri icin katilimct orant %100°den yiiksek ¢cikmistir.

Elektronik ticaretin gelisimi ile birlikte ticaretin yapisinda da degisiklik olmus
icerigi yalmizca elektronik iiriinlerden olusan isletmeler de faaliyete baglamistir. Temel
tiriinii elektronik bilgi olan elektronik igerik sitelerinin siirdiiriilebilir bir is modeli olup
olmadigr tartisilmaya baslanmistir. Bu kapsamdaki caligsmalar ile olusturulan cesitli
modellerden bir tanesi “birazi iicretli — biraz1 iicretsiz” is modelidir. Bu modelde
elektronik {irliniin (elektronik makale, elektronik kitap, bilgisayar oyunu, program) bir
kismi, ya da birka¢ kullanim i¢in tamanu iicretsiz olarak miisterilere sunulur. Miisteri,
iriiniin tamamin ya da kesintisiz kullanim hakkini satin almak istediginde isletme para

kazanmis olacaktir (Murray Narayanaswany, 2003:279).
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Tiiketicilerin elektronik markalardan beklentilerini Uslu ve Bayraktar

(2000:10) ii¢ maddede toplamstir:

1-  Elektronik marka tilketicilerin geleneksel pazarlarda
karsilanamayan bir ihtiyacim karsilayabilmeli, geleneksel pazarda karsilanabilen

bir ihtiyaci i¢in ise geleneksel pazarlardan daha kaliteli hizmet sunabilmelidir.
2-  Elektronik marka kullanim siireci basit ve hizl1 olmalidir.
3-  Miisteri elektronik markanin giivenilirligi konusunda hicbir tereddiit

yasamamalidir.

Chiagouris & Wanslet (2003:10) ise elektronik marka yapilandirma siirecini
kisaca dort asamada anlatmiglardir.
1- Miisterilerin elektronik markadan haberdar olmalari,

2- Elektronik markadan haberdar olan miisterilere daha ¢ok bilgi

iletilerek elektronik markaya deger kazandirilmasi,

3- Elektronik marka hakkinda pozitif bir imaj olusturularak,

miisterilerin giiveninin kazanilmasi,
4- Satin alma ve satin alma sonrast hizmet siirecinin vaad edildigi

sekilde tamamlanmasi

Elektronik marka yapilandirma siirecinde Onemli adimlardan biri de

elektronik markanin ismidir. Asagida bu konudaki bilgilere yer verilecektir.

3.2.2 Elektronik Marka Ismi

Miisteriler elektronik markay1 diisiindiiklerinde veya elektronik marka
hakkinda bir bilgi verilmek istendiginde akla gelecek ilk sey elektronik marka ismidir.
Elektronik marka yapilandirma siirecinde oOncelikli olarak amaca uygun, kolay

hatirlanacak ve kolay bulunacak bir isim belirlenmelidir.

Elektronik marka adinin belirlenmesinde bazi noktalara dikkat etmek fayda

saglayacaktir. Miisteriler ile iletisimi baglatacak unsur olan ismin hatirlanabilir ve kolay
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yazilabilir olmasi, elektronik markanin kimligine iliskin ipuglar1 tasimasi faydal
olacaktir. Ismin bir harfinin bile yanlis yazilmis olmasi miisteriyi web sitesine
ulagtirmayacaktir. Bu nedenle miisterilerin elektronik marka ismini hatirlarken ve
yazarken tereddiit edebilecekleri her nokta gozoniine alinmali ve hatali yazilmasi en
zor, hatirlanilmasi en kolay isim belirlenmelidir. Elektronik marka yetkilileri,
miigterilerin 1srarla yanlis yazdiklar1 isimleri de satin alarak, ismi yanlis yazan
miigterilerin bir kisminin daha elektronik markaya ait siteye baglanabilmelerini
saglayabilirler. Ornegin www.google.com ismi yerine hatali olarak www.google.com.tr

veya www.googgle.com yazildiginda bile, sistem dogru adrese baglanmayi saglar.

Elektronik marka isminin telaffuzunun kolay olmasi1 da hatirlanmasina katki
saglayacaktir. Yanlis ya da farklh telaffuza miisait bir isim gelecek zamanlarda
sorunlara neden olabilecektir. Elektronik marka isminin kisa olmasi hatirlanmasinda,

telaffuzunda ve yaziminda kolayliklar saglayacaktir.

Internetin uluslararas1 bir pazar oldugu da diisiiniilerek, elektronik marka
isminin farkli dillerdeki olumsuz bazi anlamlar tasima ihtimali de g&zoniine
alinmalidir. Yabanci dilde bir isme sahip olmak elektronik markalara avantaj da
saglayabilmektedir. Calismalar ismi Fransizca olan markalarmn, ismi Ingilizce olan
markalara oranla miisterilere daha fazla haz verdiklerini gostermektedir. Yabanci bir
isim kullanmak marka konumlandirmasinda fayda saglayan bir davranis olarak

nitelendirilebilir (Leclerc ve digerleri, 1994:269).

Bir elektronik markaya bir kisi, yer, hayvan, kus, araba, cicek, aligveris, bahce
gibi herhangi bir seyden esinlenerek veya tamamen uydurularak genel bir isim
verilebilir. Hangi sekilde belirlenmis olursa olsun, elektronik marka ismi markanin
giicii ve devamu iizerinde etkili olacaktir. Isim bir kategoriyi veya iiriiniin 6n plana
cikarilmak istenen faydasini vurgulayabilir. Fayday1 gosteren isimlerin, faydaya iliskin
reklamlardan sonra hatirlanmas1 daha kolaylasacak, isim ile baglantilh olmayan ama
reklamlarda islenen 6zelliklerin hatirlanmast zorlagsacaktir. Bir fayda {izerinde
odaklanmamisg isim ise, bir 6zelligi 6n plana almamakla birlikte reklami yapilan daha
fazla 6zelligin hatirlanmasini saglamaktadir (Keller ve digerleri, 1998:7). Bu tiir isimler
hatirlamada kolayliklar saglayacaktir. Ancak elektronik markanin miisterinin aklini
oldugu kadar kalbini de etkilemesi gerektigi diistiniildiigiinde ve elektronik markaya ait

bir kimlik gelistirmek planlandiginda bunlarin genel bir isim ile yapilmasi cok zordur.
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Bir genel isim miisteriye 6zel hi¢bir sey hissettiremez (Ries ve Ries, 2000:26).

Elektronik marka igin 6zel bir isim de belirlenebilir. Ozel bir isim elektronik
markaya rakiplerden farklilasma ve kendine has bir kisilik kazandirilma yoniinde fayda

saglayacaktir.

Al ve Raula Ries (2000:70) elektronik marka isminin 6zel bir isim olmasinin
yani sira asagidaki 6zellikleri de tasimasi gerektigini ifade etmektedir:
1. Kisa olmali,
2. Basit olmali,
3. Kategoriyi ¢agristirmali,
4. Benzersiz olmali,
5. Ahenkli olmali,
6. Soylenebilir olmali,
7. Carpici olmali,
8. Kisisellestirilebilmelidir.
Ismin seciminde cevap bekleyen bir diger soruda elektronik markanin
hedefledigi pazarin ulusal mi1 uluslararasi mi olacagidir. Ulusal bir pazar hedefleniyor
ve gelecek icinde yurtdisi pazarlama diisiiniilmiiyorsa, com.tr, gen.tr, net.tr ya da org.tr

uzantili bir isim yeterli olur. Tiirkiye dis1 pazarlara agilmak da planlar arasinda ise .tr

uzantili bir isim saglikli olmayacaktir

Tablo 3: Alan Adi Uzantilar:

Baz1 Uzantilar ve Anlamlar1
.com Global bir ticaret sirketi
.net Global bir network sirketi
.org Global bir organizasyon
.edu Egitim sitesi
com.tr Tiirk ticaret sirketi
org.tr Tiirk organizasyonu
.de Alman sitesi
.ca Kanada sitesi
tv Televizyon sirketi
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Tiirkiye’de isimler Orta Dogu Teknik Universitesine bagvurularak

alinmaktadir. www.dns.metu.edu.tr web sitesi bu amagla kullanilmaktadir.

Geleneksel pazarda yer alan markalar, faaliyetlerini internet iizerinden de
siirdiirmeyi istemeleri halinde, geleneksel pazardaki markalarimi elektronik marka
olarak kullanabilirler. Arastirmalara gore elektronik markanin geleneksel pazarlarda
bilinen bir marka olmasi, ziyaretgiler tarafindan taninmasi, kabullenilmesi ve
hatirlanilmas: siiresini kisaltmaktadir (Moon, 2003:5). Ancak, kosullar1 birbirinden ¢ok
farkli olan geleneksel ve elektronik pazarin ikisinde birden ayni isimle yer alan marka
miigterinin kafasinda konumlanmada kangiklik yaratabilir ve markanin tutarlilig

olumsuz etkilenebilir.

Tespit edilen elektronik marka isminin ilgili sitelere kaydedilmesi gerekir.
Yeni bir ismin satig fiyati $25-$30 iken, daha Onceden alinmis ve 6zel oldugu

diisiiniilen isimler milyon dolarlara varan fiyatlarla alic1 bulmaktadir.

Tablo 4: Baz1 Alan Adlarimin Fiyatlar:

Isim Fiyat ($) Isim Fiyat ($)
searching.com 250.000 cyberspace.com 500.000
priority.com 225.000 dns.com 500.000
awards.com 200.000 publishing.com 250.000
1st.com 500.000 snapshot.com 300.000
videos.com 250.000 pacific.com 200.000
auction.tv 200.000 computers.net 450.000

Kaynak : Register.com / easyspace.com ve benzeri internet siteleri

3.2.3 Genel Goriinim

Web sitesinin agilis sayfasinin genel goriiniimii ilk izlenimi vermesi agisindan
onem tasimaktadir. Bu sayfanin miisteriler {izerinde etkili olabilmesi daha sonraki
basamaklarda elektronik markanin isini kolaylastiracaktir. Acilis sayfasinda kullanilan
renkler, grafik ve resimler, tasarimlar, yerlesim plani genel goriiniimiin istenilen etkiyi

yapmasinda kullanilabilecek unsurlardir.

Miisterilerin kafasinda c¢izilmek istenilen elektronik marka imaji ile web
sitesinde kullanilan renklerin uyumlu olmasi gerekecektir. Gengleri hedef miisteri

kitlesi olarak goren, hareketli ve dinamik bir imaj ¢izmek isteyen elektronik markanin,
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canli  renkleri  kullanmast1  fayda  saglayacaktir. =~ Web  tarayicilarinin
goriintiileyebilecekleri 216 renk vardir. Bu 216 rengin disinda renklerin kullanilmasi

tasarlanan goriintii ile ekranda olugan goriintiintin farkli olmasina neden olur.

Web sitesinin hem acilis sayfasinda hem de diger sayfalarinda grafik ve
resimlerin kullanilmasi ilgi ¢ekiciligi artiracaktir. Ancak, grafik ve resimlerin yliklenme
siiresinin zaman almas1 sayfalar ag¢ilisin1 geciktirecek, bu da ziyaretgilerin sayfayi
gormekten vazgecmelerine neden olabilecektir. Bu manada, grafik ve resimler
kullanilirken ortalama bir bilgisayara yiiklenme siirelerinin ¢ok uzun olmamasina

dikkat edilmelidir.

Genel goriiniimiin belirlenmesinde esas unsur miisterilerin ne istedigidir.
Miisterilerin istegini belirleyerek onlar1 cekecek bir stilin bulunmasi elektronik

markanin basari sansin1 artirir.

Bu arada, sitenin her sayfasinda, siirekli goriilecek sekilde elektronik marka
isminin ve elektronik markaya ait logonun yer almasi, elektronik markanin
hatirlanmasmi olumlu etkileyecektir. www.boyner-holding.com.tr adresinin sayfalar
arasinda en iistte Boyner Holding’in ismi sabit bir formatta siirekli kalmaktadir.
Elektronik markaya iligkin verilmek istenen mesajlar iizerinde 1srarla durulmali ve bu

yondeki her firsat degerlendirilmelidir.

Genel goriiniimiin tasarlanmasinda, elektronik markanin farklilasan 6zelligi ve
miisteriye katacagi deger on plana alinmalidir. Elektronik markanin yerel, ulusal ve
uluslararas1 olacagina dair planlamalar da genel goriiniimii etkilemesi gereken
kararlardir. Ornegin www.radisson.com sitesi sirketin faaliyet alan1 gozoniine alinarak
7 ayn dil secenegi ile diizenlenmistir. Internet kullanicilarinin %90 min Ingilizceyi
anlayabildikleri ifade edilirken, Ingilizcenin hangi aksanimin kullanilacagina yonelik

tartismalar da yapilmaktadir (Schafer, 2004:12).

3.2.4 Interaktif Bir Aligveris Imkani
Bir miisterinin elektronik marka ile iletisime gectigi anda yasayacagi

deneyim, markalagma siirecinin 6nemli bir bilesenidir. Elektronik marka miisterinin bir

meniiden istedigi konuyu secerek ekrana getirme imkanini tamimali, miisteriye talep
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ettigi bilgiyi talep ettigi formda sunabilmeli, talep edilen bilgiler ile baglantili ek
bilgileri ekrana getirebilmeli, miisteri siteye diger ziyaretcilerinde gorebilecegi goriis ve
onerilerini ekleyebilmeli, a¢ilis sayfasinda istedigi renk ve dizayn degisikliklerini
uygulayabilmelidir. Kontroliin ©nemli derecede miisteride olacagi bu sartlar

interaktivite olarak adlandirilmaktadir (Ries ve Ries, 2000:35).

Elektronik pazarlarda alict — satic1 arasi aktivitelerin bugiinkii seklini ve bu
aktivitelerin gelecekte ne sekilde gelisecegini anlamak igin interaktivite kavraminin
anlagilmast kacimilmazdir (Varadarajan ve Yadav, 2002:298). Giinliik hayatta
interaktiviteye en yakin Ozellikler televizyonlarin uzaktan kumandalarinda
bulunmaktadir. Interaktivite kavramu icerisinde uzaktan kumandalarin sagladigi tek
avantaj kanallar arasinda istenilenin tercih edilmesi ve her an tercihin degistirilebilme
imkaninin var olmasidir. Sadece bu o6zellik bile kumandalarin insanlarin elinden

diismemesine neden olmaktadir.

Interaktif olabilen bir elektronik marka geleneksel markalarin miisterilerine
sunamadigl bir hizmet sunmayi basaracaktir. Boylesine bir hizmet de miisterilerin

goziinde farklilasmay1 kolaylastirir.

Miisterinin elektronik marka sayfalarimi kisisellestirebilmesi kullanimi kolay
ve daha zevkli hale getirir. Bu da elektronik markanin tercih edilmesini artirir. Ornegin,
www.yahoo.com sitesinde acilis sayfasini kisisellestirmek, renkleri, igerigi, yerlesimi
istenilen sekilde belirlemek miimkiindiir. www.amazon.com da ise magazanz (your
store) baslig1 altinda sayfa kisisellestirilerek, istenilen tiir iiriinlerin bir arada toplanmasi

saglanabilmektedir.

Elektronik marka sitesinin iceriginin yani sira miisterilere sunulan fiyatlar da
kisisellestirilebilmektedir. Elektronik ticaret ile ugrasanlar da internet iizerinden kisisel
fiyatlandirmanin potansiyel getirilerini fark etmisler ve pazarlama stratejileri icerisinde
bu konuya da yer vermeye baslamislardir. Isletmeler miisterilerin iicret demeye hazir
olduklar1 ihtiya¢ ve talepleri hakkinda bilgi toplayabilmekte ve bu bilgiler 1s18inda
kendi Oneri ve fiyatlarimi her bir miisteriye tam olarak istedigine ve tam olarak ddemeye

hazir oldugu fiyattan sunacak sekilde kisisellestirebilmektedirler (Ghose, 2002:4 ).

Pazarlama diinyasinda sadece fiyat iizerinden rekabet etmeye calismak,

isletmeleri kisa zamanda bir fiyat indirme sarmalinin igerisine sokar (Kotler,
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2000:404). Bunu 6nlemenin yolu, isletmelerin ek servis hizmetleri ile veya iiriinlerinin
Omriinii ve faydalarnm artiracak {iiriin farklilagmasimi saglamalaridir. Farklilasmay1
saglayamayan isletmeler icin miisteri tercihleri hakkinda toplanan bilgiler tek basina

stratejik bir avantaj saglamayacaktir (Ghose, 2002:5).

3.2.5 Giiven Olusturma

Geleneksel pazarlar miisterilere gorerek, dokunarak ve hatta deneyerek satin
alma imkani sunmakta, miisteriler saticilar ile diyaloga da gecgebilmektedirler.
Elektronik ticarette ise iletisim ve satin alma siireci sanal ortamda gerceklesmekte,
miisteriler ilgilendikleri iiriinlerin sadece resimlerini gorerek, saticilar ile birebir iligki
kuramadan satin almak durumunda kalmaktadirlar. Bu faktorler giivenilirlik unsurunu
on plana c¢ikarir. Miisterilerin ne aldiklarimi bilmeleri icin tiriinlerin resimlerine, teknik
ozelliklerine ve iiriinii kullanan diger miisterilerin goriislerine yer verilebilir. Miisteriler
istediginde biiyiik resimlere baglanti saglayan kiiciik resimlerin kullanilmasi

diisiiniilebilir.

Elektronik markalara abonelik sistemi ¢ok uygulanan ve onemli bilgilerin elde
edilmesinde faydali olan bir se¢enektir. Miisterilerin bir indirim, bir promosyon ya da
aligveris yapabilme sart1 olarak abone olmalar1 gerekebilir. Abonelik i¢in miisterilerin
bir kismu da 6zel olan bir takim bilgileri elektronik markaya gondermeleri gerekir.
Miisterilerin bu bilgileri gonderirken, bilgilere neden gerek duyuldugu ve bilgilerin
ticlincii kisilerin eline gececegi yoniinde kaygilar1 olmasi son derece dogaldir. Bu
tereddiitleri gidermek {iizere bilgilerin neden istenildigi ve hangi amagclar igin
kullanilacaginin ve {igiincii kisilere verilmeyeceginin ifade edilmesi giiven olusturmak
icin gereklidir. Elektronik markaya ait bilgilere, yetkili isimlerine, miisterilerin
ulagabilecegi telefon numaralarina sitede yer verilmesi bu tip bilgilerin miisterilerden

istenilmesi esnasindaki tereddiitleri azaltacak bir diger unsurdur.

Internet bankacihiginda giivenligin zayif yonii kullamcilardir. Internet
izerinden hizmet veren bankalar bu isle gorevlendirdikleri personel araciligl ile
profesyonel yontemleri kullanarak sistemlerini korumaktadirlar. Banka miisterileri ise
bu 6nlemlerden yoksundurlar. internet kullanicilarini kirmak, yani miisterilere ait gizli

bilgileri elde etmek isteyen kisiler, bankalarin degil kullanicilarin sistemleri iizerinde
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caligmaktadirlar. Ziyaret edilen bir site lizerinden veya gelen bir elektronik posta ile
kullanic1 bilgisayarina yiiklenen bir program ve kendiliginden calisarak klavyeden
yapilan islemleri ile kullaniciya ait gizli bilgileri ve bilgisayarin kontroliinii baska bir
bilgisayara nakletmektedir. Bu bilgiler banka hesaplarina ikinci kisilerin girigini ve
islem yapmalarin1 miimkiin kilar. Buna ¢6ziim olarak bankalar klavye yerine ekranda

beliren bir klavyenin kullanilmasini gelistirmislerdir (Ozdes, 2003:40).

3.2.6 Hizmet Kalitesi

Geleneksel veya elektronik olsun, ticaretin temel amaci miisterilerden para
kazanmaktir. Miisterilerden para kazanmanin yolu da onlara bir hizmet sunmaktir.
Miisterilerin goziinde sunulan hizmet ne kadar kaliteli olursa, miisterinin isletmeye
bagliligi, alisveris yapma sayis1 artacak ve isletme daha ¢ok para kazanarak amacina
ulasacakutir. Insanlar yasadiklari her olumlu deneyimi cevreleri ile paylasacaklardir. Bu

da en etkili reklam yoludur (Cummings, 2004:20).

Sitenin genel goriiniimii miisteriler lizerinde etkili olmakla birlikte, asil
anahtar sunulan hizmettir (Cummings, 2004:21). Elektronik markanin sundugu hizmet
ne kadar genis olursa basar sansi o Olgiide fazla olacaktir. Hizmeti sitede satilan
tiriinlerin birer fotograflarina ve ilgilenen miisterilerin iletisim kurabilecegi yetkililerin
telefon numaralarma yer vermek seklinde dar bir cercevede diisiinmemek gerekir.
Sitede iiriinlere ait teknik ve kullamim bilgilerine, aymi iiriiniin degisik modelleri
arasindaki farklara, kullanim esnasinda yasanabilecek olasi sorunlara ve bu sorunlarin

¢Oziimlerine, gereken diriinler i¢in bakim ve temizlik prosediirlerine yer verilmelidir.

Uriinleri  inceleyen miisterilerin  sorularimi iletebilecekleri  yetkililerin
elektronik posta adresleri veya telefon numaralar1 hizmet kalitesinin artirilmasina
yardime1 olur. Bazi miisteriler birebir goriismeyi tercih ederek telefon ile iletisim
kurmay1 isterken, elektronik posta ile ulaganlar da olacaktir. Elektronik postalara
aninda cevap verebilmek i¢in, 24 saat bu isle gorevlendirilmis kisiler ¢alisabilir. Gelen
elektronik postalara otomatik olarak cevap veren sistemler de kullanilabilmektedir. Bu
sistemler gelen sorulari cevaplamak i¢in 24 saat calisan bulundurulmasini gereksiz

kilmaktadir.
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Satis sonrasi servis garantisi de kalitenin isareti olarak algilanmakta,
miigterilerin etkilenmesinde ve kazanilmasinda etkili olmaktadir. Aynm1 zaman da
isletmeler satis sonrasi servis ile {iriin ve hizmetlerde yasanan aksamalari, miisteri
sikayet ve isteklerini birinci agizdan Ogrenerek, is siireclerini diizenleme, hata ve

sikayet oranlarin1 azaltma imkani yakalayabilmektedirler (Kashyap, 2001:3).

Miisterilerin sorularina cevap vermek iizere gelistirilmis bir diger konu da
Sikca Sorulan Sorular (SSS) ad1 altinda kullanilan ve ge¢mis donemlerde miisterilerden
yogun olarak iletilen sorularin derlendigi bir boliimiin kullanima sunulmasidir. SSS
boliimii, miisterilerin sorularimin cevaplarin1  vakit kaybetmeksizin kendilerinin
bulmalarim saglayarak, hem miisteri memnuniyetini artirmakta hem de bu yonde

katlanilacak giderleri en aza indirmektedir.

Elektronik marka icin site, geleneksel pazardaki bir magazanin yerini
almaktadir. Bir magazada {irlinlerin yerlesim plani, aranan bir {riiniin bulunma
kolaylig1 miisteri ag¢isindan onemlidir. Ayn1 6nem elektronik markaya ait site icin de
gecerlidir. Site icerisinde gezinmenin, aranan bir iriiniin bulunmasimin kolay oldugu

elektronik markaya gelen miisteri sayis1 da fazla olur.

Elektronik markada aranan iiriniin bulunmasi i¢in en fazla ii¢ tiklamanin
yeterli olmast gerektigi ifade edilmektedir. Bu durum ii¢ tik kurali ile anlatilir.
Elektronik markanin her sayfasindan acilis sayfasina linklerin bulunmasi miisterilerin

kullanimina ve her istediklerinde ilk sayfaya kolayca donebilmelerine imkan verecektir.

Kaliteli hizmet sunulmasi sikayetlerin en aza indirilebilmesini saglar.
ABD’deki Tiiketici Haklar1 Yoneticileri Ulusal Birligi, miisterilerin en cok sikayet
ettikleri konular1 su sekilde listelemistir:

1. Ismarlanan iiriinlerin veya hizmetlerin alinamamasi,

2. Alinan mallarin hasarli ¢ikmasi,

3. Uriin iadelerinde sorunlar cikmast,

4. Fazla fiyat 6denmesi,

5. Reklamin saptirilmis veya yanlis olduguna inanilmasi,
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Hizmet kalitesinde en 6nemli unsur iadelerin nasil ele almacagidir. Jiipiter
Communications tarafindan yapilan bir arastirmada elektronik ticaret sitelerinin yiizde
42’sinin iade konusunda miisteri sorularina yanit vermedigini veya bes giinden uzun
siirede yanit verdigini tespit etmistir (Kienan, 2000:106). Bu arastirmalar
gostermektedir ki, iadeler konusuna gereken ilginin gosterilmesi en azindan miisteri

goziinde piyasadaki rakiplerden daha olumlu bir yer edinilmesini saglayacaktir.

Isletmeler sunduklari hizmetin kalitesini artirmak kadar yeni hizmetler
sunmaya da o6nem vermelidirler. Rekabetin yogunlugunun giderek arttigi giiniimiiz
yiikksek teknolojiye dayali sektorlerdeki isletmeler, plan, politika ve stratejilerini
olustururken ©nlerinde fazlaca bir secenek olmadigin1 gormek durumundadirlar. Bu
isletmeler aragtirma — gelistirme boliimlerine diizenli bir sekilde yatinnm yapacak veya
rakiplerinin gelecekte yaratacagi yenilik dalgasinda kaybolup gitme riskini goze

alacaklardir (Durukan, 2003:171).

3.2.7 Miisteriler Ile Iletisim

Miisteriler kendi ihtiyaclarinin en 6nemli oncelik oldugunu diisiinerek bu
ihtiyaclarin karsilanmasinda sabirsizdirlar. Miisterilerin isletmelerden beklentileri
ihtiyaclarina gosterdikleri hassasiyetin aynisinin isletme tarafindan da gosterilmesi ve
kendilerine deger verilmesidir. Web sitesinin tasarimi, islevselligi ve igerigi kadar
iletisimin kalitesi de miisterinin elektronik marka i¢in en Onemli sey oldugunun

gosterilmesini saglar.

Internet iizerinden kisisel bilgileri toplayan isletmelerin atmalar1 gereken ilk
adim, neden bilgi topladiklarin1 bireylere anlatmak ve onlarin iznini almak olmalidir
(Wijnholds ve Little, 2001:1). Elektronik markanin saglayacag iletisim kalitesinin en
onemli ayag gizliliktir. Sistemlerin giivenli olmasi her zaman kontrol edilmesi gereken
bir konudur. Giivenlik konusunda bosluk birakilacak bir noktadan, miisteri isimlerinin,
adreslerin, aligveris bilgilerinin, telefon numaralarmin, kart bilgilerinin ¢ekilmesi
miisteri goziinde elektronik markaya olan giiveni sifirlayacak ve bu tiir hadiselerin
izlerinin silinmesi hi¢ de kolay olmayacaktir. Miisteri kaybetmenin en kolay ve

garantili yolu miisterilere ait gizli bilgileri korumamaktir. Giivenligin saglanmasi kadar
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bu konuya gosterilen hassasiyetin miisterilerden bilgi istenilen her an vurgulanmasi

fayda saglayacaktir.
Culnan ( 2003:8), internetin gizliligini bes adimda tanimlamistir:

1. Misterilerden ne tiir bilgilerin toplandigina ve bu bilgilerin hangi

amaglar icin kullanilacagina dikkat ¢ekilmesi,
2.  Misterilerin kendilerine ait bilgilerin toplanmasina riza vermeleri,

3. Migsterilerin  toplanan  bilgilere  ulasabilmeleri ve  bilgileri

giincelleyebilmeleri,
4. Bilgilerin depolanmasinda ve transferinde giivenligin saglanabilmesi,

5. Ihtiya¢ duyduklarinda miisterilerin iletisim kurabilecekleri bir kisiye

veya adrese ulasabilmeleri

Miisterilerin elektronik marka ile iletisim kurmasinin kolay olmasi gerekir.
Miisterinin elektronik marka yetkililerine ulagsmalarin1 saglamak i¢in onlara bir
elektronik posta adresi verilmesi yeterli goriilmemelidir. Elektronik posta adresinin
yani sira site igerisine yerlestirilmis dilek veya sikayet formlari, posta adresleri, telefon
numaralari iletisime katki saglar. Bu yollarin her birinin iletisim igerisinde ayr bir yeri
vardir. Iletisim kurma seceneklerinin fazla olmasi miisterileri iletisime ge¢meye tesvik

eder.

Miisterilerle kurulan iletisim olumlu olmalidir. Elektronik ticarette bu
olumlulugu saglamak, geleneksel ticarete gore daha kolaydir. Elektronik ticarette
iletisim bilgisayarlar araciligi ile daha ©Once tasarlandig1 sekilde kurulmaktadir. Bir
personelin miisteriye kontrol dis1 ve istenmeyen bir sekilde cevap vermesi elektronik

ticarette sOz konusu olmaz.

Siparis siirecinin dogru sekilde islemesi hem sunulan hizmetin kalitesini artirir
hem de miisteri ile kurulan iletisime olumlu etki yapar. Elektronik ticarette siparig
siireci su sekilde islemektedir. Miisterinin satin almak istedigi iiriin o an icin stokta
bulunmayabilir. Bu gibi durumlarda ‘liriin stokta yok’ demek yerine 6rnegin ‘bu iiriinii

Sal1 giiniinden itibaren stoklarimizda bulabilirsiniz” gibi bir ifade kullanmak miisterinin
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ciddiye alindigim diisiinmesine yardimci olur. Stoklarimizda iiriin yok diyerek miisteri
kaybetmek istemeyen elektronik markalarin kullandig1 diger bir yontem ise, elektronik
markalarda siparis alindig1 anda sistemin otomatik olarak stoklar1 kontrol etmesidir.
Uriin stokta varsa, iiriiniin bulundugu ve kargo aracihi@ ile gonderilecegi miisteriye
elektronik posta yoluyla bildirilir. Aym1 anda diger taraftan da Uriiniin miisterinin
adresine gonderilmesine yonelik mesaj otomatik olarak ilgili servise gonderilir. Takip
eden giinler icinde de iiriiniin hangi kargo sirketiyle gonderildigi, gonderinin takip
edilecegi kargo numarasi, miisteriye hangi giin ulasacagi gibi bilgiler yine elektronik
posta yoluyla miisteriye iletilir. Bu sekilde miisteri herhangi bir giivensizlik ve tereddiit
yasamadan siparis verdigi iiriine kavusmaktadir. Uriiniin elektronik markanin stogunda
bulunmadigi durumlarda ise, dnce miisteriye iiriiniin stokta olmadigi, ancak en kisa
siirede tedarik edilerek bilgi verilecegine iliskin bir elektronik posta gonderilir ve
sistem daha Once yapilan anlagsma ve baglantilar ¢ercevesinde benzer iiriinler satan
baska bir elektronik markanin stoklarinda bu {iiriiniin olup olmadigimi kontrol eder,
varsa bu elektronik markalardan, onlarda da yoksa tiretici isletmelerden {iriin
bulunarak siparis verilir, irtiniin bulundugu ve birka¢ giin icerisinde kargoya
verilecegine iliskin gelisme miisteriye elektronik posta yoluyla iletilir. Uriin kargoya
verildigi anda gerekli bilgiler yine elektronik posta yoluyla miisteriye iletilir (Oncii,

2002:32).

Internetin bu kadar gekici olmasinin altinda yatan iki neden kullantminim hizl
ve rahat olmasidir. Elektronik markalar iletisim esnasinda da bu hizlilik ve rahatlig
miisterilerine sunmalidir. Miisterilere ilettikleri sorularin cevaplarinin en kisa siirede
verilmesi Onemlidir. Basit ve standart sorular1 anlayan ve otomatik yanitlar veren
sistemler iletisimi hizlandirmak ve maliyetleri diisiirmek i¢in kullamlabilir. Bu
sistemler elektronik postalara bir dakika i¢inde yanit verebilmektedir. Sistemin cevap
veremeyecegi karmagik sorular ise telefonlarla ya da elektronik postalarla
cevaplandirilmak {izere miisteri hizmetleri birimine yonlendirilir (Henson ve digerleri,

2003:250).

Elektronik marka ile ilgili degisiklikler ve yenilikler diizenli biiltenlerle
miisterilere ulastirilabilir. Bu biiltenlerin her sayisim elektronik markanmn kimligini
vurgulayacak bir firsat olarak gormek ve degerlendirmek gerekir. Bu biiltenler sitede
acillacak bir sayfa altinda tarih sirasina miisterilerin ulasabilecekleri sekilde

dosyalanabilir.

46



Elektronik markanin tamitiminda agizdan agiza pazarlama giivenilirlik
konusundaki tereddiitleri onlemesi nedeniyle kullanilmasi gereken bir alternatiftir.
Sayfanin bir kosesine yerlestirilecek bir arkadaslara tavsiye diigmesi, elektronik

markay1 begenen ziyaret¢ilerin arkadaslarina tavsiye etmelerini kolaylastirir.

Miisterilerden gelebilecek olast sorularin cevaplarinin onceden hazirlanmasi
ve sitede yer verilmesi Onemli bir zaman ve maliyet avantaji saglar, miisterileri de
memnun eder. Sitede bir SSS sayfasinin bulunmasi temel bir miisteri hizmeti sorununu

cozer. Elektronik marka da ayni soruyu tekrar tekrar cevaplamak yiikiinden kurtulur.

Tipik bir SSS miisterilerin olasit sorularinin ve sorularin cevaplarinin yer
aldig1 bir listedir. Bu sorular elektronik markay1 tanitici sorular olabilir, gizliligin nasil
saglandigi, deme ve ulastirma yontemleri, tirtinlerin bakim 6zellikleri gibi konular1 da

icerebilir.

Elektronik marka icin SSS sayfasi miisteri ile kurulacak iletisimde ilk adimi
ifade eder. Miisteriler sorularini ¢cekindikleri icin ya da ciddiye alinmayacagini, cevabin
gecikecegini diislinerek iletmeden siteyi terk ederler, baska bir elektronik markaya
dogru yonlenirler. Bu durum potansiyel bir miisterinin kaybedilmesi demektir.
Aligveris yapacak bir miisteri, rastgele gezinen bir miisteri olarak siteyi ziyaret etmis ve
kisa bir siire sonra siteden ayrilmis olabilir (Kalakota, 1997:253). Sorularina cevaplari
SSS yolu ile bulan miisteri ziyaretini kendinden daha emin olarak siirdiiriir ve
elektronik markaya para kazandirmaya bir adim daha yaklagir. SSS iyi yapilandirilirsa,
sadece miisterilerin sorularina cevap vermekle kalmaz, aynm zamanda miisterilere {iriin

ve hizmetler hakkinda daha genis bilgi vererek satislar arttirabilir.

Miisterilerin SSS sayfalarinda aradiklarim1 kolayca bulmalar gerekir. SSS
sayfalarina ana sayfadan bir link verilmesi ¢cok kullanilan bir yontemdir. Sayfada
resimlerin, canlandirmalarin ve grafiklerin yer almasi ge¢ erisilmeye neden olur ki, bu
bir olumsuzluktur. Sorular ana basliklar altinda organize etmek kullanimi kolaylastirir.
Sayfanin en iistiinde sorularin listesine yer verilirken, sorunun iizerine tiklanarak
cevaba ulasilmasi da diisiiniilebilir. Cevaplar miisterilere hitaben hazirlandigi i¢cin ¢ok
fazla teknik terim kullanilmamali, bir mithendis veya programci goziiyle yazilmamali,
ortalama bir miisterinin anlayacagi dilde diizenlenmelidir. Sayfanin diizenli olarak

giincellenmesi degisen sorulara cevap verilmesini saglar. Detayli bilgi isteyen sorular
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icin ise cevap vermek yerine o konularda uzmanlasmis sitelere baglantilar

saglanmalidir (Kotler, 2000:362).

SSS sayfalar daha detayl olarak diisiiniiliirse, gecmiste aligveris yapmis veya
elektronik markanin abonelik sistemine kaydolmus, genel tercihleri konusunda bilgi
sahibi olunan miisterilerin ilgilenecekleri konulardaki olasi sorularimi igeren 06zel

sayfalarin hazirlanmasi ve sunulmasi miisteri sadakatine onemli katki saglar.

Elektronik marka ile miisteri arasinda ileri zamanlarda yasanacak iliskilerin
temeli miisterilerden alinacak bilgilere dayanir. Elektronik marka miisterilerin davranig
ve secimlerini bilirse, site bunlara cevap verecek sekilde tasarlanabilir. Bu tiir bilgiler
miisterilere iletisim kurma firsatinin verilmesi halinde elde edilebilir. Miisterilerden
aliacak bilgiler onlar tiklamaya neyin tesvik ettiginin bulunmasin saglar. Aksi halde

ziyaretgiler siteyi yalnizca bir defa ziyaret edecekler ve geri donmeyebileceklerdir.

Miisterilerin elektronik markaya ulasmalarinda en fazla tercih edilecek yol
elektronik posta gondermektir. Bu elektronik postalarin okunduktan sonra silinmemesi,
dosyalanmasi, iceriklerine gore tasniflenmesi, elektronik postalarda defalarca yer alan

sorularin SSS sayfalarina aktarilmasi iletisimin yonetilmesine kaynak teskil eder.

Bilgi toplamak i¢in gelecek elektronik postalar1 beklemek yerine internet
izerinden anket yapmak tercih edilebilir. Baz1 elektronik markalar bu anketlere katilim1

saglamak tizere hediyeler vermektedirler.

Her ne sekilde olursa olsun, elektronik marka ile iletisime girmis bir miisteri
ile baglantiyr koparmamak, iletisimi devam ettirecek her firsati degerlendirmek ve
iletisimde stirekliligi olusturmak gerekir. Bir miisteri ile iletigimi siirdiirmek yeni bir

miigteri ile iletisime gecmekten ¢cok daha diisiik maliyetli ve kolaydir.

Moore (2004:12), online islerinin basar sirini, ziyaretciler ile giiclii iletisim

kurma yetenegine baglarken, basarinin yolunu 7 maddede siralamistir.

1. Sitenin acilisinin uzun siirmemesi ve tiim baglantilarin dogru

calisiyor olmast,

2. Sitenin giincellenmesi ve en son giincellenme tarihinin sayfada

goriinmesi,
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3. Ziyaretcilere elektronik marka yetkilileri ile iletisim kurma

imkaninin saglanmasi,
4.  Siteye iletilen olumlu olumsuz tiim goriislerin cevaplandirilmasi,

5. Elektronik marka adina gonderilen tiim mesajlarda gonderilen

kisinin adi ile hitap edilmesi,

6. Elektronik markanin miisterilerin ihtiyagclarim1 karsilamak igin

orada oldugunun ifade edilmesi,

7.  Satig yapilan miisterilere, satistan kisa zaman sonra bir tesekkiir

mesaj1 gonderilmesi

3.2.8 Internet Ortaminda Topluluk Olusturmak

Elektronik markanin olusumu ve tutundurulmas siirecine, internet ortaminda

topluluk olusturmanin 6nemli katkilar1 vardir.

Internette topluluk ayni ilgi alanina sahip insanlarin bir araya gelmeleri ile
olusur. Topluluk olusturmak ve topluluga katilmak i¢in insanlar1 ¢eken bir sebep
bulunmalidir. Topluluk i¢indeki insanlarin birbirleriyle etkilesim icerisine girmeleri ile

topluluk gelisir ve kimlik kazanmaya baslar.

Topluluk olugmasinin birinci sart1 {iyelerin bilgi aligverisinde bulunacaklari
sanal bir ortamin veya formun olusturulmasidir. Bu ortam veya form iizerinden iiyeler
bilgi aligverisinde bulunurlar, birbirlerinin tecriibelerinden yararlanmaya calisilirlar ve

bazen de eglenmek isterler.

Topluluk olusturulmasinda en sik kullanilan yol merkezdeki bilgisayardan
tiyelerin hepsine birden aymi anda elektronik biiltenlerin gonderilmesidir. Elektronik
biiltenler elektronik markaya ait haberlerin, duyurularin, gelismelerin iletilmesini
saglar. Genel olarak elektronik biiltenler haber ve duyurulara iligkin ana bagliklardan ve
her bir habere iliskin aciklayici bir paragraftan olusur. Haber veya duyurunun
detaylarii 6grenmek isteyen iiyeler elektronik biiltenler iizerindeki linklere tiklayarak
elektronik markanin sayfasina baglanirlar. Baz1 uygulamalarda elektronik markanin

diizenli olarak devam eden faaliyetlerini iceren haberler icin ayr biiltenler; bir satis,
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konferans veya toplanti duyurulari i¢in ayr biiltenler iletirler. Elektronik biiltenlerin ilk
satirinda gonderilen kisinin adinin yazili olmasi gonderinin kisisel olmasim saglamakta

ve ilgi cekiciligi artirmaktadir.

Toplulugun iiye sayisinin artirilmasina yonelik olarak potansiyel {iiyelere
degerli ve gekici bir seyler de sunulabilmektedir. Ornegin sitede 6zetleri yer alan bir
elektronik yayinin iiye olacak kisilerin elektronik posta adreslerine gonderilecegi gibi

bir teklif tiye sayisim artirabilir.

Uyelerin  kendilerine ayrilmis boliimlere ulagmalar1 icin daha ©nce

belirledikleri isim ve sifreler ile giris yapmalan gerekmektedir.

Elektronik biiltenlerin iiye olmamus kisilere gdnderilmemesi ve her biiltende
tiyelikten ¢ikmak isteyenlerin ne yapmalar1 gerektigini gosteren linklerin yer almasi

fayda saglar.

Elektronik biilten gonderimine farkli bir boyut kazandirilarak, tiyeler fikir ve
Onerilerini tek bir elektronik posta ile diger tiim iiyelere gonderebilirler. Bir baska iiye
ise aldigr bu elektronik postaya cevabi bir elektronik posta gonderebilir. Bu tiir
topluluklara tartisma gruplar1 denir. Bu gruplarda gonderilen mesajlarin merkezden
denetlenmesi soz konusu olabilecegi gibi iiyelerin kendi kendilerini denetlemeleri de

tercih edilebilir.

Topluluk olusturmanin farkli bir yolu da siteye eklenecek bir sayfada
ziyaret¢ilerin  diislincelerinin yer alacagi bir ziyaretci defterinin kurulmasidir.
Ziyaret¢ilerin gonderdikleri elektronik postalar ziyaret¢i defterinde yayinlanarak,

ziyaretgiler arasi iletisimin en etkili sekilde kurulmas1 saglanir.

3.2.9 Elektronik Posta {le Pazarlama

Elektronik posta pazarlamada, elektronik markanin yapilandirilmasinda ve

miisteriler ile iletisimde sik¢a kullanilan bir aractir.

Elektronik postalarin kullanilan bir pazarlama araci olmasinin nedeni diisiik
maliyeti ve basitligidir. Ancak, bu 6zellikleri ile sik¢a kullanilan elektronik postalarin

hedeflenen kitle iizerindeki etkileme giicii de giderek azalmaktadir. Internet
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kullanicilari, spam olarak adlandirilan istem dis1 elektronik postalarin c¢ekiciliginden
cok, muhtemel zararli icerikleri ve cok sik karsilasilmasi nedeniyle uzak durulmaya

caligilan bir konuma geldiklerini ifade etmektedirler (Rayport, 2004:4).

Internet kullanan herkes higbir iicret 6demeden bir elektronik posta adresi
sahibi olabilir. Bunun i¢in yahoo, mynet, superonline gibi sitelere girerek bir formun
doldurulmasi ve daha once kayit yapilmamis bir elektronik posta adresinin secilmesi

yeterlidir.

Hazirlanan bir biilten, brosiir veya birkac satirlik not génder tusuna bir defa
basilarak istenilen sayida kullaniciya aymi anda gonderilebilir. Bu islemin ek bir

maliyeti yoktur.

Bu noktadaki kritik soru elektronik postalarin kimlere gonderilecegi ve
kisilerin elektronik posta adreslerinin nasil elde edilecegidir. Elektronik posta
gonderilecek kisilerin listesi birka¢ yolla elde edilebilir. Oncelikle elektronik marka
yoneticileri miisterilerinden ve siteyi ziyarete gelenlerden elektronik posta adreslerini
isteyerek olusturacaklar1 elektronik posta listelerini kullanabilirler. Bu is ile ugrasan
firmalardan satin alinabilecek iki tip elektronik posta listesi vardir. Birincisi bulk
elektronik posta olarak isimlendirilen ve ¢ok genel, her kategoriden kullanicilarin yer
aldig1 listelerdir. Milyonlarca elektronik postadan olusan bulk elektronik posta listeleri
diisiik bir iicretle satin alinabilir. Ikinci liste ise opt-in elektronik posta (izinli
elektronik posta) listeleridir. Bu listede belirli kategoride yer alan ve elektronik posta
almak isteyen kullanicilar yer almaktadirlar. Her iki tiir elektronik posta listeleri
www.htmail.comcustomer.html ve www.bulletmail.com ve benzeri amacla kurulmus

sitelerden satin alinabilir.

Kullanicilara istekleri diginda elektronik postalar gonderilirse; bu tiir
elektronik postalar spam olarak adlandirilir. Taninmayan adreslerden gelen elektronik
postalarin zaman zaman virlls icermesi veya yurtdisindaki bazi ticreti yliksek sitelere
otomatik baglanti yapmalari nedeniyle amaci ne olursa olsun spamlarin okunma orani
cok diisiiktiir. Giiven ve itibar iizerine oturmasi gereken elektronik markalarin rastgele

elektronik posta gondermeleri kendilerine zarar verir (Khera, 2004:5).

Khera (2004:5) basarili elektronik posta gonderimine iligkin bir dizi ip ucu

ifade etmistir:
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1. Elektronik markanin kendi elektronik posta listesini kendisinin

olusturmast,
2. Kayit olma ve kayittan ¢ikma islemlerinin kolay ve goriilebilir olmasi,
3. Kayit olan kullanicinin kaydini onaylamasi,

4.  Kayit esnasinda istenilen bilgilerinin ne i¢in kullanilacagim ve elektronik
marka ile nasil iletisim kurulabilecegini gosterir kosullarin kullanici tarafindan

okunabilecek sekilde diizenlenmesi,
5. Her yeni kayita bir hos geldiniz mesajinin génderilmesi,
6. Kayait tarihlerinin gerektiginde kullanilabilecek diizende arsivlenmesi,

7. Diizenli araliklar halinde kullanicilara gonderilen elektronik postalarla

kayitlarin giincellenmesinin istenmesi,

8.  Kullanicilara gonderilen elektronik maillerin bir kosesine elektronik

maillerin kullanicilara kayit olduklart i¢in gonderildiginin not edilmesi,

9. Spam siiphesi uyandiracak c¢ok iddiali baslikla elektronik postalar

diizenlenmemesi,
10. Mesajlarda elektronik markanin adres ve telefonlarinin yer almast,
11. Mesajlarin diizenli olarak gdnderilmesi,

Elektronik markanin pazarlanmasinda, elektronik posta gonderimi kadar

onemli bir konuda, agagida acgiklanacak olan sitenin mimarisidir.

3.2.10 Sitenin Mimarisi

Sitede yer almasi diisiiniilen unsurlarin belirli bir plan dahilinde uygulanmasi
gerekir. Dogru planlama yapilmadigi taktirde Web sitesi miisterilerin ziyaret

etmeyecegi, anlamsiz, gezilemez bir hal alir.

Sitede yer alan sayfa ve igeriklerine ulagsmak ic¢in iki secenek uygulanabilir.
Bir site i¢i arama motoru ve/veya bir menii. Birka¢ sayfadan olusan bir web sitesinde
gezinmek oldukga basittir. Oysa sayfa sayisi olarak site biiyiidiikce, gezinmek

zorlasacak ve karmasiklasacaktir. Bu duruma ¢oziim olarak site i¢i bir arama motoru
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kullanilabilir, ya da sayfalar gruplar halinde gosteren bir menii hazirlanabilir. Birgok
site kullanicilarina her iki secenegi birden sunmaktadir. Kullanicilarin iki secenekten

hangisini tercih ettikleri ise hem kisisel hem site ile ilgili bir¢ok faktore baglidir.

Bir cok Web sitesinin tasariminda gézoniine alinan genel kani site ici arama
motorlarinin kullaniminin menii kullanimina gore daha hizli ve daha etkili oldugu
noktasinda yogunlassa da, arastirmalarda bu durumu destekleyici sonuclar elde

edilememistir (Katz ve Byrne, 2003: 198 — 220 ).

Sitede yer alacak sayfalar1 genel ifadelerle asagidaki sekilde simiflandirmak

miimkiindiir (Kienan, 2000:152);

Sitenin ilk sayfasi dizin sayfasi veya On kapr olarak da bilinen acilis
sayfasidir. Elektronik markaya iligkin ilk izlenimleri verecek ve gezintiye baslanacak
olan sayfa acilis sayfasidir. Acilis sayfasi bir kitabin kapagi, 6nsozii, igindekiler

boliimii ve giris kismu gibi diisiiniilebilir.

Acilig sayfasindan baglanilan ve igerik hakkinda detayl bilgilerin yer aldigi
sayfalar icerik sayfalaridir.  Icerik sayfalarimin elektronik markamin kimligini

destekleyici olmas1 gerekir.

Elektronik marka sitesinin her sayfasinin, her ziyaretciye acik olmasina gerek
yoktur. Rastgele siteye gelen ziyaret¢ilerin ulasabilmesi istenilen sayfalar bir tarafta
gruplanirken, diger tarafta iiyelerin isim ve sifrelerini girerek ulasabilecekleri sayfalar
yer alir. Ornegin www.yahoo.com sitesinde bazi1 sayfalara ulasmak icin siteye iicretsiz
liye olmak gerekir. Sitede bir {iclincii bolim de yetkililerin kullanimina ayrilmis

sayfalar olarak ayrilabilir.

Sitenin kullanimimi kolaylastiracak ve ziyaretcilerin aradiklarin1 bulmalarina
yardimc1 olacak sayfa site haritasi sayfasidir. Site haritasi sayfasinda, sitedeki tiim
sayfalarin diizenli bir listesi yer alir. Kullanicilarin ilgilendikleri konularda arama
yapmalarina olanak vermek lizere arama sayfalari diizenlenir. Arama sayfalar ile
miigteriler istedikleri bilgilere direkt olarak ulasabilirler. Sitede her sayfaya bir arama
kutusu yerlestirilebilecegi gibi sadece bu islem i¢in kullanilacak bir arama sayfasi da

diizenlenebilir.

SSS listesinin de yer alacag siteyi, iiriinii ya da hizmeti kullanirken yardim
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aliabilecek sayfalar yardim sayfalaridir. Yardim sayfalarina ana sayfadan baglantinin
kurulmasi1 ayrica ziyaretcinin her hangi bir sayfadayken de yardim isteyebilecegi

diisiiniilerek her sayfadan ulagim saglanmasi gerekir.

Ziyaretgilerin elektronik marka hakkinda bilgi almalarini, ©6zgecmisini,
hedeflerini, yetkililerini tammmak amaciyla diizenlenen sayfalar firma sayfalaridir. Bu
sayfalara sirket hakkinda ziyaretcilerin merak edebilecegi ve ziyaretgilerin
etkilenecekleri diisiiniilen diger bilgilere de yer verilebilir. Ornegin elektronik marka

hakkinda basinda yer alan haberler, alinan 6diiller anlatilabilir.

Ziyaretgilerin iiriin alacaklan ya da parasal islem yapacaklar sayfalar islem
sayfalaridir. Islem sayfalarinda prosediirlerin fazla olmamasi, bilgi isteniyorsa sebebi,
tiriiniin secilmesi ile satin alma kararinin verilmesi arasindaki sayfa sayisinin az olmasi,

miisteriyi yonlendiren baglantilarin goriilebilecek yerlerde olmasi gerekir.

3.2.11 Giincel ve Ilgi Cekici Igerik

Icerik web sitesi, sunulanlar ve bunlar1 metin ve resimler ile kullanilabilir yapan
ozellikleri icermektedir. Sitelerde yer alan iiriin ozellikleri, fiyatlar, stoklar, hava
tahmin bilgileri, baglant1 listeleri, televizyon, sinema, tiyatro programlarinin listeleri
icerigi olusturmaktadir. Ziyaretci sayisinin artmasini sitenin igerigi kadar bu igerigin

sunum sekli de saglayabilir.

Ziyaretgileri Web sitesine ¢eken etkenleri gosteren bir calismada en dnemli

etkenin yiiksek kaliteli i¢erik oldugu goriilmiistiir (Kienan, 2000:263).
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Sekil 2 : Ziyaretcileri Web Sitesine Ceken Faktorler
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Kaynak : Kienan B. “Isletmeler Icin Coziimler-E-Ticaret”; Arkadas Yayinlar1 2000: 125

Icerik elektronik marka yapilandirilmasini saglayabilecek bir faktordiir. Igerik
rastgele gezinen bir ziyaret¢iyi elektronik markadan aligveris yapan bir miisteri haline
getirebilir, ya da tam tersine alisveris yapmay1 planlayan bir ziyaret¢inin siteyi terk
etmesine ve bir daha geri donmemesine sebep olabilir. Icerigin her firsatta ve her
diizeyde elektronik markanin kimligini ve sundugu vaadi destekleyici olmas1 gerekir.
Rakiplerden farkli, taninabilir, tanimlanabilir, tutarli bir icerik, elektronik marka

yapilandirma yolunda 6nemli mesafe alinmasini saglar.

Elektronik markanin etkili bir icerige sahip olmasi icin asagidaki unsurlari
dikkate almas1 gerekir (Rouhani,2004:3);
1. Yazim tarz1 ve sozciik secimi,
2. Tablo ve grafiklerdeki bilginin sunulusu,
3. Grafik, resim ve fotograflarin kullanilmasi,
4. Canlandirma, video ve sesin kullanimi
Ziyaretgiler Onlerine ¢ikan metinleri basindan sonuna kadar ayni dikkat ile
okumayacaklardir. Ziyaret¢inin dikkatini ¢ekecek ve metnin diger kisimlarinin da
okunmasini saglayacak olan ilk ciimledir. Kisa, kendini hissettiren, kiskirtici bir ilk

ciimle dikkat cekmeyi saglayabilir. Esas sOylenmek istenen ciimleler ve iletilmek

istenilen mesajlar ilk ciimleyi takip etmelidir. Ilk ciimle ¢ok etkili olsa dahi metinler
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kisa tutulmalidir (Rouhani, 2004:5). Etkiyi artirmak icin resim ve grafiklerde
kullanilabilir. Sayfada yer almasi istenilenlerin ekranin disina tagsmamasit ve

ziyaretgilerin ekran1 kaydirmak zorunda kalmamalar1 da yarar saglar.

Icerik metninin daha anlasilir olmasini saglamak, iiriinlerin goriintiilerini
iletmek veya karmasik bilgileri diizenlemek icin resimler kullanilmaktadir. Uzun

bilgileri okumak yerine taramak icin listeleri okumak daha kolay ve hizlidir.

Sitedeki yazim hatalan ziyaretgilerin dikkatlerinin dagilmasina sebep olur. Bu
nedenle yazim hatasi, bozuk bir baglanti, gezintide bir karmasa, acilmayan bir sayfa
veya resim, farkli yazim tipleri, diizendeki tutarsizlik ziyaretcinin dikkatinin satin
almay1 planladig iiriinden uzaklasmasina neden olur ve geri dondiirmek hi¢ de kolay

olmaz.

Elektronik marka sitesinin kullanimi aninda miisterilere istedikleri tiir bir
miizik dinleme sans1 verebilirler. Miizik, video goriintiileri gibi araglar elektronik
ortamin yarattigi soguk ve sessiz ortamdaki yabancilik, siiphe ve kaygilar1 nisbeten
azaltabilir ve gezinmeyi kolaylastirabilir (White, 2003:29-59). Ancak bu araglar ve
miizik, sayfalarin ac¢ilim siiresini uzatmamalidir. Sitede miisterilerin indirebilecekleri
MP3 formatinda sesli dosyalar bulundurulabilir. Ayrica, elektronik marka
yoneticilerinin konusmalarini, satis ve pazarlama amaghh sunumlari, kullanict

dokiimanlar1 ve egitim malzemeleri indirilebilir dosyalar halinde sitede yer alabilir.

Wu, Cheg ve Lin (2003:10) arastirmalarinda, miisteri beklentileri ile Web
sitelerinin sunduklar1 arasinda Onemli farklar oldugunu tespit etmis, miisterilerin
siteden icerik, giincel bilgi, anlasilir bir yap1 ve yeterli geri doniis istediklerini, buna
karsihik sitelerin tek amacimn trafigi artirmak oldugunu ifade etmistir. Isletmeler
elektronik marka sitesini yapilandirirken igerik ve kullanim kolayligi tizerinde daha

fazla dururlarsa, miisteriler siteyi tekrar tekrar ziyaret edeceklerdir.

Site iceriginin olusturulmasinda gz Oniine alinacak tek kriter miisteri ihtiyag
ve beklentileri olmalidir. Bu ihtiya¢ ve beklentilerin dogru olarak anlasilmasi i¢in de

gerekli bilimsel 6n ¢aligmalarin yapilmasi gerekecektir (Murray ve Don, 2004:270).
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3.2.12 Promosyon

Elektronik marka, miisterileri kendisine ¢cekmek ve devamliligi saglamak i¢in
promosyonlar verebilir. Ucretsiz bir makale, resim, program indirme, ekran koruyucu

titketicilerin bir siteyi ziyaret etmelerini ve istenilen bazi bilgileri vermelerini saglar.

Her tiir promosyonun yapilabilecegi internette, en c¢ok uygulanan

promosyonlar sunlardir;

Ucretsiz yayin : Periyodik yaymnlar ve bir elektronik kitap iiyelere iicretsiz

olarak iletilebilir.

Cekilisler : Cekilis ile iicretsiz bir ddiiliin verilecek olmasi ziyaret¢i sayisini

artirir.

Ucretsiz Servisler : Ucret karsiigi satilan  hizmetler belirli donemlerde

indirimli veya iicretsiz olarak dagitilabilir.
Hediye Ceki : Miisterilere para yerine gececek hediye cekleri verilebilir.

Program Indirme : Miisteriler siteden iicretsiz programlar indirebilirler. Bu
programlar bazen deneme amachidir. Ornegin bir ay siire ile veya belli bir sayida
kullanildiktan sonra satin alinmasi gerekir. Aksi taktirde kullanilamaz. Programin
licretsiz indirilmesinden sonra yeni versiyonu ¢ikar, programi kullanan miisteri yeni

versiyonu satin almak isteyebilir.

3.2.13 Elektronik Markanin Hedef Pazara Tanitilmasi

Elektronik markay1 tanitmak ve reklamin1 yapmak hayati 6nem tasimaktadir.
Tezin oOnceki boliimlerinde de anlatildigi gibi elektronik marka amacinin iyi
planlanmasi, iyi bir icerik olusturulmasi, en uygun teknolojinin kullanilmasi,
rakiplerden farkli olmanin basarilabilmesi, satiglarin hizmetle desteklenmesi tanitim ve

reklam ile miisterilere anlatildiginda getiri saglayabilecektir.

Interneti diger kitle iletisim araglarindan ayiran en dnemli 6zellik kontroliin

tamamen kullanicida olmasidir. Kullanic1 istedigi anda baglantiy1 kesebilmektedir.
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Internet icerisinde yapilacak reklamin kullanicinin iznine bagh ve c¢ekiciliginin fazla
olmasi gerekir. Aksi halde reklamdan sikilan bir ziyaretci gezinmesini bagka bir sitede

devam ettirmeye karar verebilir.

Internet kullanicilarimin web sayfalarini nasil bulduklarina iliskin yapilan bir

arastirmanin sonucu asagidaki grafikte gosterilmistir (Kienan, 2000:284).

Sekil 3 : Ziyaretcilerin Web Sayfalarina Ulagsma Yollari
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Kaynak : Kienan “Isletmeler I¢in Coziimler-E-Ticaret”; Arkadas Yayinlar1 2000:150

En 6nemli soru insanlarin elektronik markadan nasil haberdar olacaklaridir.
Elektronik ticarette islek bir cadde {izerinde bir diikkan kiralama ve o caddeyi kullanan
insanlara satis yapma gibi firsat yoktur. Elektronik markanin kendisini insanlara

tanitmak icin bir seyler yapmasi gerekmektedir.

Insanlarin elektronik markaya ulagmalarinin bir yolu arama motorlaridir.
Arama motorlan kendisine gonderilen veya kendi basina buldugu siteleri listeleyen
yazilimlar ile calisan sitelerdir. Benzer amaca hizmet eden bir diger site tiirii ise
dizinlerdir. Dizinler insanlar tarafindan secilen sitelerden olusmaktadir. Site
sahiplerinin gonderdikleri siteler icerisinden, dizin yetkilileri tarafindan uygun
bulunanlar segilir ve listelenir. Dizinde yer verilen siteler kategoriler ve alt kategorilere

ayrilarak siniflandirilirlar.

Elektronik markanin faaliyet alanina giren konularda yapilan bir arama
sonucunda listelenen ilk siteler arasinda yer alabilmesi amaclanmalidir. Ciinkii bir

arama yapildiginda yiizlerce, bazen binlerce site listelenmektedir. Bu kalabalik
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icerisinde elektronik markanin goze carpmasi, iist siralarda yer almadik¢a miimkiin
degildir. Dizinlerde tercih hakkinin dizin yoneticilerinde oldugu diisiiniildiigiinde, iyi
bir sitenin iyi olmayan bir siteden daha iist siralarda yer almasi olasidir. Ayrica dizin
yoneticileri ile, dizine reklam vermek gibi bazi konularda ortak caligsmalara girmek de
list siralarda yer almaya fayda saglar. Ozellikle ilk sayfalarda, yani listelenen ilk on
veya yirmi site icerisinde olmak bir¢ok motorda iicretlidir. Ucret sistemi iki sekilde
islemektedir. Listelenme sayis1 karsiligi bir iicret 6denmekte, ya da tiklama bazinda

hesaplama yapilmaktadir (Rouhani, 2004:15).

Genel olarak arama motorlart belirli sozciiklerin sitenin isminde, basliginda,
metin kisminda, anahtar sézciiklerinde ve aciklamalarinda ne kadar siklikla yer aldigina
dayanan matematiksel formiiller kullanarak siralama yapar. Bu formiiller gizlidir ve her
arama motoru icinde farkhidir. Elektronik markanin hedef aldigi miisteri kitlesinin
hangi arama motorlarin1 daha ¢ok kullandig tespit edilebilir ve bu arama motorlarinin
calisma prensipleri ¢6ziimlenebilirse listenin iist siralarinda yer almak nispeten

kolaylasacaktir (Rouhani, 2004:16).

Elektronik markanin arama motorunda ve dizinlerde yer almasi i¢in dncelikli
olarak siteye iliskin bilgilerin arama motorlarina ve dizinlere gonderilmesi gerekir.
Bunun iki yolu vardir. Birinci se¢enekte her bir arama motoru ve dizin icin tek tek
bagvurularak gerekli formlar doldurularak elektronik ortamda gonderilir. Ikinci
secenekte ise bir licret karsiliginda gerekli bilgiler bu konu iizerinde caligan araci bir
siteye gonderilir, bu site elektronik markanin arama motorlarinda ve dizinlerde yer
almasi icin girisimde bulunur. Ornegin www.submit.com sitesi bir iicret karsihig

elektronik markay1 1000 kadar motora kaydetmektedir.

Miisterilerin elektronik markanin ismini Ogrenecekleri, elektronik marka
sitesine baglanabilecekleri diger bir yontem ise elektronik marka baglantilarinin
olabildigince ¢ok sitede yer almasidir. Bu tiir baglantilar ¢cok iyi hizmet sunan ve
miisterilerin aradigi elektronik markalar igcin diger sitelerden gelecek tekliflerle
saglanabilir. Diger elektronik markalar da ise ikna etme, goriisme ve ticari iligki

siirecleri ile saglanabilir.

Birbirlerinin ¢alisma alanlarim tamamlayan iki elektronik marka kendi

sitelerinde birbirlerinin baglantilarina yer verebilirler. Bu isbirligi zamanla genisleyerek
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baglantinin yayginlagsmasinda baslangi¢ noktasi olabilir.

Yapilan bir anket calismasinda aligveris sitelerine ulasma yollar1 arama
motorlar1 (%40), linkler (%20), arkadas tavsiyeleri (%17), basin ve medyadaki ilanlar
(%11) ve TV reklamlan (%7) ve diger %5 olarak goriilmiistiir. (eticaret.org)

3.2.14 Reklam

Geleneksel pazarlarda oldugu gibi elektronik ticarette de reklam Onemli bir
agirliga sahiptir. Ancak, internetin kullamim sartlar1 ve kullanicilara sundugu imkanlar
geleneksel sistemlerden ¢ok farklidir. Elektronik marka yapilandirma siirecinde de

reklam {izerine farkli stratejilerin benimsenmesi gerekir.

Reklamlarin medya igeriginin artirillmasi; web sitede animasyonlarin ve
miizigin yer almasi; fark edilme oranlarimi artirmaktadir. Fark edilme oranlarinin artist

da markalagmay1 olumlu etkilemektedir (Hopkins ve digerleri, 2004:150).

Internetin sagladig1 interaktivite ile kontrol kullanicinin elindedir. Kullanict
bir sitede hoslanmadig1 bir durum ile karsilastiginda hemen, maliyetsiz ve eziyetsiz bir
bagka siteye yonelebilir. Insanlarin ¢alismalarini, gezintilerini bolen, bir anda
karsilarina ¢ikan reklamlardan hoslanmadiklari  varsayilirsa, uygun sekilde
planlanmamig, asir1 miktarda reklamin elektronik markaya miisteri ve para

kazandirmayacag hatta miisteri kaybettirecegi soylenebilir.

Internet iizerinde yapilan arastirmalarda her gecen zaman internet iizerinden
yapilan reklamlara gosterilen ilginin azaldigini tespit etmistir. Nielsen/Net Ratings’in
yaptig1 bir ankette reklamlar1 tiklama oraniin bir yil igerisinde yar1 yariya azaldigi
goriilmiistiir. Internetin kullanimin oturmasi, acemiliklerin azalarak bilingli kullanimin
yayginlagsmasi paralelinde reklamlara gosterilen ilgi azalmaya devam edecektir. Ayrica,
internet {izerinden kigisel bilgisayarlara otomatik olarak yiiklenen ve bilgisayarlar
kullanilamaz hale getiren viriislerin artmasi kullanicilari, kendiliginden agilan reklam

sayfalarindan uzak durmaya itmektedir.

Bu reklam engellerinin asilmasinin yolu kullanicilan istemedikleri reklamlara
muhatap birakmamaktir. Kullanicilarin talep ettikleri mesajlar ekinde gonderilecek

reklamlar gibi nereden geldigi bilinen reklamlarin dikkat ¢ekme sans1 daha fazladir.

60



Gazete, dergi, TV, radyo gibi ortamlarda da elektronik marka reklamlar
yapilabilir. Bu tiir reklamlar elektronik markanin giinliik hayat igerisinde yer almasini
ve varligini insanlara elektronik ortam diginda da hissettirmesini saglar. Bu reklamlar

elektronik markalara gorsellik katar.

Elektronik pazarlar, klasik pazarlardan ayiran karakteristik ozellikler tezin
onceki boliimlerinde anlatilan nedenlerden dolay1 elektronik ortamda marka
yapilandirilmasini 6n plana ¢ikarmaktadir. Elektronik ortamda marka yapilandirilmasi
pek cok faktoriin etkili oldugu bir siirectir. Bu siireci, tiiketiciler ve isletmeler
boyutunda etkileyen faktorleri tespit etmek iizere oncelikle tiiketicilere yonelik ve daha
sonra igletmelere yonelik olmak {izere iki anket formu diizenlenmis, bu anket
formlarinin cevaplandirilmasi ve elde edilen verilerin analizi izleyen dordiincii boliimde

anlatilmstir.
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DORDUNCU BOLUM

4. TUKETICILER ve iISLETMELER BOYUTUNDA ELEKTRONIK
MARKA YAPILANDIRILMASINI ETKiLEYEN FAKTORLERI

BELIiRLEMEYE YONELIK ALAN ARASTIRMASI

Bu boliimde, elektronik ticarette marka yapilandirilmasinm etkileyen faktorleri
tespit etmek lizere tarafimizdan hazirlanan iki farkli anket formu ile veri toplamak ve
toplanan verileri analiz etmek {izere saha arastirmasi yapilmistir. Arastirmanin amaci,
kapsami, yontemi ve hipotezlerine iligkin bilgiler tezin ilerleyen kisimlarinda yer

almaktadir.

4.1.Calismanin Amaci

Gelisen teknolojilere paralel olarak internetin ticari amacla kullanilmaya
baslanmas1 pazarlama calismalarinda kokli degisikliklerin yapilmasina neden
olmustur. Internetin, ozellikle isletmeler arasindaki farkliliklari azaltmasi rekabeti
zorlastinirken, elektronik ortamda markalasmanin degerini  klasik pazarlarda

oldugundan daha fazla arttirmistir.

Bugiin elektronik ticaret ile ugrasan onbinlerce isletme vardir ve bu rakam
giderek artmaktadir. Diger taraftan tiiketiciler icin bir eglence araci olarak bagslayan
internet hayatin her alaninda kendini gostermektedir. Yogun trafik icerisinde elektronik
isletmelerin islerini yapabilmeleri i¢in tiiketicilerin dikkatlerini ¢ekebilmeleri gerekir.
Bunun yolu da elektronik ortamda markalagsmaktan ge¢mektedir. Klasik pazarlardan
farkli ve kendine 0zgii kurallari olan elektronik pazarlarda, markalagma siirecini

etkileyen 6zel bazi faktorlerin olmasi da kaginilmazdir.
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Bu caligmada elektronik ticarette markalagmay1 etkileyen faktorler tiiketiciler
ve igletmeler agisindan arastirilmistir. Arastirmanin tiiketicilere iligkin boliimiinde
internet kullanicilarina yonelik bir anket formu olusturulmustur. Anket formu ile
katilimcilarin internet kullanimlar1 ili ilgili bilgilere, markalara bakis acilar1 ve
elektronik ortami kullanmalar1 sirasinda dikkat ettikleri konular analiz edilmistir.
Arastirma ile internet kullanicilarinin markalagmaya yonelik diisiinceleri ve elektronik
markalarda aradiklan ozellikler tespit edilmeye calisilmistir. Diger taraftan, internet
kullanicilarimin demografik 6zellikleri ve internet kullanimlari, elektronik markalarda
aradiklan Ozellikler arasindaki iliskinin varhig istatistiksel analizlerle arastirilmistir.
Ikinci anket formu faaliyetlerini internet iizerinden siirdiiren isletmelere uygulanmus,
hedef kitlenin elektronik ortama gecis siireci, uygulamalar1 ve calisma durumlari
hakkinda bilgi toplanmasi amaclanmistir. Sonucta, internet kullanan tiiketiciler ve
elektronik ortamda faaliyetlerini siirdiiren isletmeler acisindan elektronik ortamda

markalagmay: etkileyen faktorler belirlenmistir.

4.2 Arastirmanin Kapsam ve Yontemi

Bu arastirma, elektronik posta ile gonderilen anketlerin uygulanmasi ile
gerceklestirilmistir. Calisma icerisinde veri toplamak iizere iki anket formu
kullanilmistir. Anket formlarindan biri internet kullanan tiiketicilere, digeri ise internet

izerinden faaliyetlerini siirdiiren igletmelere uygulanmistir.

Ik anket formu ile, tiiketici agisindan elektronik marka yapilandirilmasini
etkileyen faktorleri tespit etmek iizere katilimcilara 31 adet soru sorulmustur. Coktan
se¢meli olarak diizenlenen ilk 4 soru ile katilimcilarin demografik 6zelliklerine, 5. — 11.
sorular ile katilimcilarin internet kullanimlarina iliskin bilgiler toplanmistir. 7., 10. ve
11. sorularda katilimcilarin segenekleri 6nem derecesine gore siralamalar istenmistir.

12. — 31. sorular 5’1i Likert dl¢egine gore hazirlanmstir.

Ikinci anket formu ile internet iizerinden faaliyetlerini siirdiiren isletmelere 27
adet soru sorulmustur. Bu anket formunda yer alan ¢oktan secmeli ilk 7 soru ile
katilimcilar hakkinda bilgi istenmis, 5°1i Likert 6l¢egine gore hazirlanmis olan 8. — 27.

sorular ile ¢alismalar1 hakkinda bilgi toplanmasi amag¢lanmistir.
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4.3 Tiiketicilere Yonelik Arastrmanmn Evreni, Orneklem Biiyiikliigii, Veri

Toplama Yontemi

Hipotezlerin dogruluklarinin sorgulanabilmesi i¢in veri toplama, siniflandirma,
analiz yapma ve raporlama faaliyetleri gerceklestirilmistir. Anket formlari
cevaplayicilardan bilgi toplamak amaciyla bicimlendirilmis ve ihtiya¢ duyulan karar
verme bilgisini saglayacak, rahat cevaplanacak, katilimi cazip olan ve en az hata ile
cevaplandirilacak sekilde hazirlanmistir. Masa basinda yapilacak ¢alismalar ile internet
kullanan tiiketiciler ve isletmeler arasinda dogru bilgi akist amaclanmstir. Internet
kullanan tiiketicilere uygulanan anket 10 giin icerisinde elektronik posta gonderilmek
suretiyle uygulanmistir. Anket 250 internet kullanicisina iletilmis, 204 kisiden elde
edilen verilerin istatistik analize uygun oldugu goriilmiistiir. Cevap alinamama gibi

nedenlerden dolay1 46 anket uygulama dig1 birakilmistir.

Sonuglarin analiz siirecinde Oncelikle ankete katilanlarin genel profili
belirlenmistir. Analiz anket degiskenlerinin yiizde dagilimlari, ortalamalari, standart
sapmalar1 baz alinarak yapilmistir. Veri incelenme siirecinde %95 giiven araligi baz
alarak ki — kare testi uygulanmistir. Ki — kare analizi parametrik olmayan bir analiz
olup, tek degiskenli ve cift degiskenli olmak iizere iki tiirii bulunmaktadir. Oziinde
uyum iyiligini 6lcen ki — kare, gézlem degerlerinin beklenen degerlerden farkli olup
olmadigini test etmektedir. Gozlenen her olayin, teorik ya da beklenen bir degeri vardir.
Bu farkin anlamli olup olmadigini ki — kare analiz etmektedir (Nakip, 2004:210). Ki —
kare analizinin yam sira tek yonlii varyans analizi (anova) uygulanmistir. Anova
uygulanmasinda temel amag iki ayr kiitlenin herhangi bir 6zelligi itibariyle aralarinda
fark olup olmadigidir. Veri tabaninin olusturulmasinda ve analiz asamasinda tim
istatistiksel islemler SPSS (Statistical Packages for Social Sciences) paket programi

kullanilarak yapilmstir.
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4.4 Tiiketicilere Yonelik Arastirmanin Hipotezleri

Internet kullanan tiiketici grubuna yonelik olarak hazirlanan anket formunu
olusturan sorular, tezin yaziminda yararlanilan kaynaklarda anlatilan konulara
dayanilarak olusturulmustur. Ankete verilen cevaplardan elde edilecen veriler

incelenerek agagida yer alan 5 adet hipotezin dogrulugu sorgulanmistir.

1- Hl= Iinternet sitesinde sunulan hizmetin icerigi elektronik marka

yapilandirilmasini olumlu etkilemektedir.

HO = internet sitesinde sunulan hizmetin icerigi elektronik marka

yapilandirilmasini etkilememektedir.

2- H1=Misterilerin giiveninin kazanilmasi elektronik marka yapilandiriimasim

kolaylastirir.

HO=Miisterilerin giiveninin kazanilmasi elektronik marka yapilandirilmasim

etkilemez.
3- H1 = Internet kullanicilari, internet iizerinde yapilan reklamlarla ilgilenirler.
HO= Internet kullanicilari, internet iizerinde yapilan reklamlarla ilgilenmezler.

4- Hl=Kullanicilara yonelik bir iiyelik sisteminin bulunmasi, elektronik marka

ile kullanic1 arasindaki iletisimi kolaylastirarak marka yapilanmasini olumlu etkiler.

HO=Kullanicilara yonelik bir iiyelik sisteminin bulunmasi, elektronik marka ile

kullanici arasindaki iletisimi kolaylagtirarak marka yapilanmasini etkilemez.

5- HIl=Sitelerin kigisellestirilebilmesinin elektronik marka yapilandirilmasina

etkisi onemlidir.

HO=Sitelerin kisisellestirilebilmesinin elektronik marka yapilandirilmasina

etkisi Onemsizdir.
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4.5 Tiiketicilere Yonelik Anketin Bulgular: ve Degerlendirme

Tiiketicilerin saglikl1 bir sekilde tanimlanmasi i¢in yas, egitim, gelir durumu
gibi demografik 6zelliklerinin bilinmesi gerekmektedir. Asagidaki tablolar arastirma

kapsamindaki internet kullanicilarinin baz1 demografik 6zelliklerini icermektedir.

Anket formunda yer alan ilk soruya verilen cevaplarin analiz sonuglar1 Tablo
5’de yer almaktadir. Bu analizlere gore, ankete katilan tiiketicilerin %4,9’u 15 - 25 yas
arasinda, %53.9’u 26 — 30 yas arasinda, %35,3’ii 31 — 40 yas arasinda ve %5,9’u 41 —
50 yas arasindadir..

Tablo 5 : Tiiketici Anketine Katilanlarin Yas Dagilim

Frekans Yiizde
15-25 10 4,9
26 - 30 110 53,9
31-40 72 35,3
41 -50 12 5,9
50 tizeri 0 0
Toplam 204 100,0

Anket formunda yer alan ikinci soruya verilen cevaplarin analizine gore
katilimcilarin %6,9’u lise, %74,5’1 tiniversite, %16,7’si yiiksek lisans ve %2’si doktora

mezunu olup veriler tablo 6’da gosterilmektedir.

Tablo 6 : Tiiketici Anketine Katilanlarin Egitim Durum Dagilin

Frekans Yiizde
Lise 14 6,9
Universite 152 74,5
Yiiksek Lisans 34 16,6
Doktora 4 2,0
Toplam 204 100,0
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Ankete katilan 204 kisinin 110 tanesi kadin, 94 tanesi ise erkektir (Tablo 7).

Tablo 7 : Tiiketici Anketine Katilanlarin Cinsiyet Dagilim

Frekans Yiizde
Erkek 94 46,1
Kadin 110 53,9
Toplam 204 100,0

Tablo 8 : Tiiketici Anketine Katilanlarin Gelir Dag

Frekans Yiizde
0-1.000 32 15,7
1.001 —2.000 164 80,4
2.001 - 5.000 8 39
5.001 {izeri 0 0
Toplam 204 100,0

Tablo 8’de goriildiigii gibi, katilimcilar igerisinde 32 kisi 0 — 1,000 YTL
arasinda, 164 kisi 1,001 — 2,000 YTL arasinda, 8 kisi 2,001 — 5,000 YTL arasinda aylik

gelir elde etmektedirler.

Anketin takip eden boliimlerinde katilimcilarin internet kullammlarina ve

Katilimcilarin %1°i 1 — 6 aydir, %2’si 6 ay — 1 yildir, % 16’s1 1 — 3 yildir ve

veriler asagidaki tablolarda gosterilmistir.

internet iizerinden aligveris yapmalarina yonelik sorulara yer verilmis elde edilen

%81°1 4 y1l ve tizeri siiredir internet kullanmaktadirlar (Tablo 9).

Tablo 9 : Tiiketici Anketine Katilanlarm internet Kullanim Siire Dagilim

Frekans Yiizde
1-6Ay 2 1,0
6 Ay —1 Yil 4 2,0
1-3Y1 32 15,6
4 Y1l ve tizeri 166 81,4
Toplam 204 100,0
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Katilimcilarin %45°1 heniiz internet tizerinden aligveris yapmamuslardir. %5’i
bir kere, %37.3’ui birka¢ kez, %12.7’si diizenli olarak internet iizerinden aligveris

yaptiklarin ifade etmislerdir.

Tablo 10 : Tiiketici Anketine Katilanlarin internette Ahgveris Yapma Dagilimm

Frekans Yiizde
Hayir 92 451
Bir Kere Yaptim 10 49
Birka¢ Kez Yaptim 76 37,3
Diizenli Olarak Yapiyorum 26 12,7
Toplam 204 100,0

Anketin 7. sorusu ile katilimcilara bir internet sitesinde olmasimi gerekli
gordiikleri ozellikler sorulmus ve katilimcilarin 6nem sirast ile internet sitelerinde
giivenlik — gizlilik, giivenilirlik, kullanighlik, siirat ve 6zel olma 6zelliklerini aradiklar
goriilmiistiir (Tablo 11). Bu soruda giivenlik — gizlilik ile kastedilen internet sitesine
verilen sahsi bilgilerin baska bir yerde bagka bir amagla kullanilmamasi, giivenilirlik ile
kastedilen ise satin alma aninda elektronik isletmenin mal veya hizmetler hakkindaki

taahhiitlerini yerine getirecek olmasidir.

Tablo 11 : Tiiketici Anketine Katilanlarin internet Sitelerinde Olmasim Gerekli Gordiikleri

Ozelliklerin Dagihmi

Giivenlik/Gizlilik Kullaniglilik Siirat Giivenilirlik Ozel Olma

Adet % Adet % Adet % Adet % Adet %
1 139 68,1 9 4,49 17 8,3 32 15,7 8 3.9
2 36 17,6 23 11,3 37 18,1 103 50,5 4 2,0
3 9 4,4 79 38,7 65 31,9 35 17,2 14 6,9
4 11 5,4 70 34,3 75 36,8 25 12,3 24 11,8
5 9 4,4 23 11,3 10 4,9 9 4,4 154 | 75,5
Toplam 204 100,0 204 100,0 | 204 100,0 204 100,0 | 204 | 100,0

Katilimcilara  elektronik  marka isimlerini nerelerden  dgrendikleri
soruldugunda birinci sirada tavsiye yoluyla, ikinci sirada arama motorlarindan, ii¢iincii
sirada internet ici reklamlardan, dordiincii sirada internet dis1 reklamlardan, besinci
sirada diger Web sitelerinden ve altinc1 sirada elektronik posta iletileri ile

ogrendiklerini soylemislerdir (Tablo 12).
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Tablo 12 : :l‘iiketici Anketine Katilanlarin Elektronik Marka
isimleripi Ogrenme Yollar: .
Ogrenme Sirasi Ogrenme Yolu

1 Tavsiye Yoluyla

Arama Motorlarindan

Internet Ici Reklamlar

Internet Dis1 Reklamlar

Diger Web Sitelerinden

AN | B W N

E-Posta Iletilerinden

Uriinler, standart ve standart olmayanlar olmak iizere iki ana gruba ayrilmistir.
Internet iizerinden, drnedin kitap gibi standart bir iiriiniin satin alinmasinin uygun
oldugunu diisiinen grup katilimcilarin %98’ini olustururken, ancak %?2’lik bir boliim,
ornegin ayakkabi gibi denenerek satin alinacak standart olmayan bir iiriiniin de internet

izerinden satin alinmasini uygun bulmustur (Tablo 13).

Tablo 13 : Tiiketici Anketine Katilanlarin internet Uzerinden Satin Alinmasim Uygun
Gordiikleri Uriinler

Frekans Yiizde
Ayakkabi
Kitap 200 98
Her ikisi 4 2
Toplam 204 100

Katilimcilar aligveriste interneti tercih nedenleri soruldugunda, tercih sirasina
gore birinci sirada zaman tasarrufunu, ikinci sirada fiyat uygunlugunu, iiciincii sirada
riin cesitliligini, dordiincii sirada kullanim kolayligimi, besinci sirada promosyonu,

altinc1 sirada dagitimi ve yedinci sirada giivenlik konularini gostermislerdir (Tablo 14).

Tablo 14 : Tiiketici Anketine Katilanlarin interneti Tercih Nedenleri
Tercih Sirasi Tercih Nedeni

1 Zaman Tasarrufu

Fiyat Uygunlugu

Uriin Cesitliligi

Kullanim Kolaylig

Promosyon

Dagitim
Giivenlik

NN AW
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Verilerin analizinde, katilimcilarin internet iizerinden aligveris yaparken en
cok 6nem verdikleri konunun iade sartlar1 oldugu goriilmiistiir. fade sartlarin1 Gnem
sirasina gore miisteri hizmetleri, fiyat ve dagitim kosullari, kullanighilik, promosyon ve

site dizayn takip etmektedir. (Tablo 15)

Tablo 15 : Tiiketici Anketine Katilanlarin internette Alisveris Yaparken Onem Verdigi Konular

Onem Sirasi Konu Ortalama Standart Sapma
1 lade Sartlara 4.6 0,45
2 Miisteri Hizmetleri 4,5 0,76
3 Dagitim Kosullari 4.4 0,54
4 Fiyat 44 0,93
5 Kullanighilik 3,8 0,79
6 Promosyon 3,5 1,48
7 Site Dizayn 3,0 0,89

Tiiketici anketinin 5’li Likert Olcegine gore diizenlenmis olan 12 — 31

sorularina verilen cevaplar asagida analiz edilmistir.
Bu analize gore;

Kullanicilarin en ¢ok katildiklar1 konu; sitede yer alan iiriinlere iliskin fiyat
bilgilerinin yam sira kullanimlarina ve teknik ozelliklerine iliskin bilgilere de yer
verilmesidir. (Soru 18 — ortalama 4,505) Kullanicilar internette aligveris yaptigi /
yapacagi sitelerin bilinen ve test edilmis olmalarina dikkat etmektedirler. (Soru 22 —
ortalama 4,4592) Internet aligveristen cok bilgi toplama amagl kullanilmaktadir.(Soru
15 — ortalama 4,3564) Gecmiste ziyaret edilen / aligveris yapilan bir elektronik
markanin, indirimler kuponlar saglamasi, sitenin tekrar ziyaret edilmesini / aligveris
yapilmasin1 kolaylastirmaktadir. ( Soru 25 — ortalama — 4,1111) Diger taraftan
katilimcilar internet iizerinden aligverisin giivenli oldugu konusunda kararsiz
kalmiglardir. (Soru 14 — ortalama 2,901) Site sayfalarinin iceriginin, renginin ve
yerlesiminin degistirilmesi fazla istenilmemektedir (Soru 24 — ortalama 2,430). Ankete

katilanlar markalarin isletmelerin miisterileri yamiltmak icin kullandiklar1 bir arac
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olduguna inanmamaktadirlar (Soru 31 — ortalama 2,2079). Veriler ve analiz sonuglarini

gosteren rakamlar tablo 16 — 17°de gosterilmistir.
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Tablo 16 : Tiiketici Anketi 12 —31 Sorular frekans ve yiizde dagihhmlar:

Kesinlikle Katiliyyorum Kararsizim Katiliyorum Tamamen

Katilmiyorum Katiliyorum

f Y0 f | % | f | % | f | % | F | %
Soru 12 - Markali iiriinler aradigim 6zelliklere 2 1,0 27 | 12,7 43 20,6 | 104 | 51,0 28 | 13,7
cevap veriyor.
Soru 13 - Markali bir iiriin kullandigimda 7 2,9 27 | 12,7 31 | 14,7 | 111 | 53,9 | 28 | 13,7
kendimi daha rahat ve giivenli hissediyorum.
Soru 14 -Internet iizerinden ahigverisin yeterince | 14 6,9 59 284 69 |333| 58 (284 | 4 2,0
giivenli oldugunu diisiiniiyorum.
Soru 15 - Interneti alisveristen cok bilgi toplama | 2 1,0 9 3,9 2 1,0 | 95 (46,1 | 96 | 47,1
amagl kullaniyorum.
Soru 16 - Sitelerde aradigim bir iriinii, hizmeti 2 1,0 13 | 59 | 58 | 284|109 | 52,9 22 | 10,8
kolayca bulabiliyorum.
Soru 17 - Sitede ilgilendigim {iriinler en ¢ok 2 1.0 28 | 13,7 23 | 10,8 | 111 [ 53,9 | 40 | 19,6
satan, en ucuz, en son ¢ikan, en ¢ok incelenen
gibi basliklar altinda siralanmali.
Soru 18 - Sitede yer alan iiriinlere iliskin fiyat 4 2,0 8 39 | 73 (353 119 | 57,8
bilgilerinin yani sira kullanimlarina ve teknik
ozelliklerine iligkin bilgilere de yer verilmeli.
Soru 19 - 1nceledigim bir tiriinii/hizmeti benden | 16 7,8 61 (294 | 20 9,8 85 (41,2 | 22 |10,8
once kac kisinin daha incelemis oldugunu
merak ederim.
Soru 20 - Internet iizerinden satin aldigim bir 10 4,9 27 [ 12,7 84 402 | 71 |343| 12 5,9
tiriinii iade etmek kolay olmayacaktir.
Soru 21 - Internet sitelerinin kayit igin 11 4,9 15 | 69 | 70 [333| 8 [41,2| 23 |10,8
istedikleri 6zel bilgilerin gizli kalacagina emin
degilim.
Soru 22 - Internette alisveris 3 1,0 3 1,0 | 10 | 3,9 | 78 |37,3| 110 | 52,9
yaptigim/yapacagim sitelerin bilinen ve test
edilmis olmalarina dikkat ederim.
Soru 23 - Internet iizerinde satin alacagim iiriin 12 | 4,9 94 (46,1 | 82 |392]| 16 7,8
ve hizmetler 6dedigim bedelin karsiligini
Soru 24 - Site sayfalarinin icerigini, rengini ve 27 12,7 105 | 51,0 34 | 15,7 | 34 | 16,7 4 2,0
yerlesimini degistirebilmek isterim.
Soru 25 - Ge¢miste ziyaret ettigim/aligveris 2 1,0 4 20| 17 | 7,8 | 125 | 60,8 | 52 | 25,5
yaptigim bir elektronik markanin, bana
indirimler/kuponlar saglamasi, siteyi tekrar
ziyaret etmemi/aligveris yapmami kolaylastirir.
Soru 26 - Sitelerde verilen bilgiler ve reklamlar 4 2,0 44 | 30,4 | 112 | 539 34 |16,7| 12 5,9
¢ogu zaman yanilticidir.
Soru 27 - Internette cok fazla reklam yapiliyor. 2 1,0 34 | 157 46 |21,6| 85 |41,2| 37 | 17,6
Soru 28 - Internette yapilan reklamlarla hic 8 3,9 54 1265| 46 |21,6| 66 |31,4| 30 | 14,7
ilgilenmiyorum.
Soru 29 - Internet siteleri iyelik icin ¢ok fazla 2 1,0 36 | 16,7 | 33 | 15,7 | 102 | 49,0 | 31 | 14,7
ozel bilgi istiyorlar.
Soru 30 - Uye oldugum elektronik markalardan 6 2,9 12 5,9 39 | 18,6 | 105 | 51,0 | 42 | 20,6
gonderilecek e-mailleri, iiye olmadigim
sitelerden gonderilen e-maillere gore daha
giivenli bulurum.
Soru 31 - Markalar, isletmelerin miisterileri 36 | 17,6 | 105 | 51,0 49 |23,5] 12 | 59 2 1,0
yaniltmak icin kullandiklar bir aragtir.
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Tablo 17 : Tiiketici Anketi 12 -31 Sorular Analizi

Frekans | Ortalama Standart Standart
Sapma Hata

Soru 12 204 3,6436 0,90970 0,06401
Soru 13 204 3,6400 0,97733 0,06911
Soru 14 204 2,9010 0,96201 0,06769
Soru 15 204 4,3564 0,78015 0,05489
Soru 16 204 3,9433 0,78682 0,05536
Soru 17 204 3,7822 0,95265 0,06703
Soru 18 204 4,5050 0,67099 0,04721
Soru 19 204 3,1782 1,20030 0,08445
Soru 20 204 3,2400 0,93099 0,06583
Soru 21 204 3,4747 0,95952 0,06819
Soru 22 204 4,4592 0,71852 0,05132
Soru 23 204 3,6100 0,71586 0,05062
Soru 24 204 2,4300 0,98486 0,06964
Soru 25 204 41111 0,71089 0,05052
Soru 26 204 3,0396 0,83363 0,05865
Soru 27 204 3,6061 0,99561 0,07075
Soru 28 204 3,2700 1,13292 0,08011
Soru 29 204 3,6162 0,97384 0,06921
Soru 30 204 3,8119 0,93269 0,06562
Soru 31 204 2,2079 0,83835 0,05899

Ankete katilanlarin cinsiyet, yas ve egitimleri ile Likert Olgcegine gore
hazirlanmis sorulara verdikleri cevaplar arasindaki iliskileri belirlemek iizere yapilan
analizler ile aralarinda istatistiksel olarak p < 0,05 seviyesinde, %95 giiven araliginda

anlaml iligski bulunan sonuglar tablo 18 — 24°de gosterilmistir.
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Tablo 18 : Cinsiyet ile 12 - 31. Sorular Arasi iliskinin Anova Tablosu

Kareler df Kareler F Sig Standart
Toplamu Ortalamasi Hata
Soru 12 | Gruplararasi 3,629 1 3,629 | 4,461 0,036
Grup i 162,708 | 203 0,814
Toplam 166,337 | 204 0,06401
Soru 13 | Gruplararasi 5,036 1 5,036 | 5,389 0,021
Grup i 185,044 | 203 0,935
Toplam 190,080 | 204 0,06911
Soru 14 | Gruplararasi 5,960 1 5,960 | 6,620 0,011
Grup i 180,060 | 203 0,900
Toplam 186,020 | 204 0,06769
Soru 18 | Gruplararasi 6,070 1 6,070 | 14,378 0,000
Grup i 84,426 | 203 0,422
Toplam 90,495 | 204 0,04721
Soru 25 | Gruplararasi 8,303 1 8,303 | 17,834 0,000
Grup i 91,253 | 203 0,466
Toplam 99,556 | 204 0,05052
Tablo 19 : 12 — 31. Sorulara Verilen Cevaplarin Cinsiyete Gore Dagilinm
Cinsiyet sorui2 sorui3 Soru14 sorui8 soru25
Erkek Ortalama 3,7872 3,8085 3,0851 4,3191 3,8913
F 94 94 94 94 94
f;g’:ﬁ:” 94894 | 89535 94652 | 80606 79083
Kadin Ortalama 3,5185 3,4906 2,7407 4,6667 4,3019
F 110 110 110 110 110
g;?;?:n ,85905 1,02581 ,95085 ,47360 ,57188
Toplam Ortalama 3,6436 3,6400 2,9010 4,5050 4,1111
F 204 204 204 204 204
f;g’:ﬁ:” 00970 | 97733 96201 67099 | 71089

25. sorularda anlamli farkliliklar goriilmiistiir. Erkek katilimecilar, kadinlara gore
markal1 tiriinlerin aradiklan 6zelliklere cevap verdigine, markal iiriin kullandiklarinda

kendilerini daha rahat hissettiklerine daha c¢ok katilirken, yine internet iizerinden

aligveris yapmayi kadinlara gore daha giivenli bulmaktadirlar.
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Diger taraftan kadinlar, sitelerde yer alan tiriinlerin fiyat bilgilerinin yan sira
kullanimlarina ve teknik 6zelliklerine iliskin bilgilere de yer verilmesini erkeklere gore
daha fazla isterken; gecmiste ziyaret edilen/aligveris yapilan bir elektronik markanin
indirimler/kuponlar saglamasinin siteyi tekrar ziyaret etmeyi/aligveris yapmayi

kolaylastiracagina erkeklere gére daha fazla katilmaktadirlar (Tablo 20).

Tablo 20 : Egitim fle 12 - 31. Sorular Arasi iliskinin Anova Tablosu

Kareler df Kareler f Sig Standart
toplami Ortalamasi Hata
Soru 13 Gruplar arast 12,186 3 4,062 4,476 0,005
Grup Ici 177,894 | 201 0,908
Toplam 190,080 | 204 0,06911
Soru 20 Gruplar arasi 8,275 3 2,758 3,293 0,022
Grup I¢i 164,205 | 201 0,838
Toplam 172,480 | 204 0,06583
Soru 21 Gruplar arasi 9,969 3 3,323 3,761 0,012
Grup I¢i 171,404 | 201 0,884
Toplam 181,374 | 204 0,06819
Soru 23 Gruplar arasi 7,549 3 2,516 5,223 0,002
Grup I¢i 94,431 | 201 0,482
Toplam 101,980 | 204 0,05062
Soru 29 Gruplar arast 12,888 3 4,296 4,792 0,003
Grup Ici 173,940 | 201 0,897
Toplam 186,828 | 204 0,06921
Soru 31 Gruplar arasi 27,350 3 9,117 15,846 0,0000
Grup I¢i 113917 | 201 0,575
Toplam 141,267 | 204 0,05899

13 — 20 — 21 — 23 - 29 ve 31. sorulara verilen cevaplar egitim durumlar1 baz
aliarak analiz edildiginde istatistiksel olarak anlamli farkliliklar gostermistir. Markali
tiriin kullaniminin daha rahat hissettirdigi konusuna lise mezunu katilimecilar diger
gruplara gore ortalamada daha kararsiz kalmuslardir. Universite mezunu katilimeilar,
internet iizerinden satin alinan bir iiriinii iade etmenin grup ortalamasinin goriisiinden
daha zor olacagim diisiinmektedirler. Doktora mezunu katilimcilar internet sitelerinde
kayit icin istenilen bilgilerin gizli kalacagi konusunda emin degilken, lise mezunu
katilimcilar bu konuda diger gruplara gore daha rahattirlar. Lise ve doktora mezunu

katilimcilar internet iizerinden satin alinan {iriin veya hizmetlerin 6denen bedelin
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karsiligim verecegi konusuna olumlu yaklasirken, diger iki grup nisbeten kararsiz

kalmaktadir. Yiiksek lisans ve lise mezunu katihmecilar diger iki gruba gore, internet

sitelerine iiyelik icin cok fazla bilgi istenildigini diistinmektedirler. Lise mezunu

katilimcilarin  disindakiler markalarin,

isletmelerin miisterilerini

kullandiklart bir ara¢ oldugu goriisiine katilmamaktadir. (Tablo 21)

Tablo 21 : 12 — 31. Sorulara Verilen Cevaplarin Egitime Gore Dagilim

yaniltmak icin

iqitim soru13 soru20 soru21 soru23 soru29 soru31
Lise Ortalama 2,6000 2,8333 2,6667 4,0000 4,0000 3,6667
F 14 14 14 14 14 14
Standart 171270 | 1,40346 130268 | 85280 60302 77850
Sapma bl bl 3 3 bl bl
tniversite  Ortalama 3,6711 3,1867 3,4865 3,4400 3,4800 21316
F 152 152 152 152 152 152
Standart
sapma 91185 ,92240 ,93668 71869  1,01479 78634
y.lisans Ortalama 3,8235 3,6471 3,6471 3,5294 4,1250 2,0588
F 34 34 34 34 34 34
Standart
sapma 71650 69117 84861 50664 49187 ,64860
doktora Ortalama 3,5000 3,0000 4,0000 4,5000 3,5000 2,0000
F 4 4 4 4 4 4
Standart
sapma 1,73205 ,00000 ,00000 57735 1,73205 ,00000
Toplam Ortalama 3,6400 3,2400 3,4747 3,5100 3,6162 2,2079
F 504 204 204 204 204 204
Standart
sapma 97733 ,93099 ,95952 71586 ,07384 ,83835
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Tablo 22 : Yas ile 12 - 31. Sorular Arasi iliskinin Anova Tablosu

Kareler df Kareler f Sig Standart
toplami1 Ortalamasi Hata
Soru 12 | Gruplar arasi 6,444 3 2,148 | 2,660 | 0,049
Grup Ici 159,893 | 201 0,808
Toplam 166,337 | 204 0,06401
Soru 13 | Gruplar arast 18,319 3 6,106 | 6,968 | 0,000
Grup Ici 171,761 | 201 0,876
Toplam 190,080 | 204 0,06911
Soru 18 | Gruplar arast 4,552 3 1,517 | 3,496 | 0,017
Grup Ici 85,943 | 201 0,434
Toplam 90,495 | 204 0,04721
Soru 22 | Gruplar arast 5,643 3 1,881 | 0,495 | 0,011
Grup Ici 95,030 | 201 0,495
Toplam 100,673 | 204 0,05132
Soru 23 | Gruplar arast 7,037 3 2,346 | 4,842 | 0,003
Grup Ici 94,943 | 201 0,484
Toplam 101,980 | 204 0,05062
Soru 24 | Gruplar arasi 11.964 3 3.988 | 4,317 | 0,006
Grup Ici 181.056 | 201 0,924
Toplam 193.020 | 204 0,06964
Soru 26 | Gruplar arasi 15.507 3 5,169 | 8,242 | 0,000
Grup Ici 124,177 | 201 0,627
Toplam 139,683 | 204 0,05868
Soru 27 | Gruplar arasi 14,945 3 4982 | 5,359 | 0,001
Grup Ici 180,328 | 201 0,930
Toplam 195,273 | 204 0,07075
Soru 28 | Gruplar arasi 10,308 3 3,436 | 2,747 | 0,044
Grup Ici 245,112 | 201 1,251
Toplam 255,420 | 204 0,08011
Soru 31 | Gruplar arast 7,567 3 2,522 | 3,735| 0,012
Grup Ici 133,700 | 201 0,675
Toplam 141,267 | 204 0,05899
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Tablo 23 : 12 — 31. Sorulara Verilen Cevaplarin Yasa Gore Dagilim

Yas sorul2 | sorul3 | soru18 | soru22 | soru23 | Soru24 | soru26 | soru27 | soru28 | soru31i
1525 Ortalama 4,0000 | 3,8000 | 4,6000 | 4,0000 | 3,2000 | 3,2000 | 4,2000 | 4,2000 3,8000 | 1,8000
F 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10
g’;z’:::” 66667 | 42164 | 51640 | 1,3333 | ,78881 | 78881 | ,78881 | 1,2292 | 1,2292 | 78881
26-30 Ortalama 3,7636 | 3,8727 | 4,6000 | 4,5556 | 3,6545 | 2,2909 | 2,9091 | 3,6852 | 3,4074 | 2,0909
F 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110
f;i?::” 87710 | 89963 | 56178 | 71478 | 66961 | 91215 | 81888 | 98254 | 1,1359 | 72372
31-40 Ortalama 34571 | 3,3714 | 44286 | 4,4545 | 34118 | 2,4412 | 3,0857 | 3,5588 | 3,0571 | 2,3714
F 72| 72 72 72 72 72 72 72 72 72
f;i?::” 97335 | 1,0239 | ,73369 | 61223 | ,73779 | 1,0421 | ,77540 | 88743 | 1,1278 | 93517
41-50 Ortalama 3,3333 | 2,8000 | 4,0000 | 4,0000 | 3,0000  3,0000 | 3,0000 | 2,6667 | 2,8333 | 2,6667
F 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12
?;2?::” ;77850 | 1,0328 | 1,0444 | ,00000 | ,60302 | 1,0444 | ,60302 | ,98473 | 71774 | ,98473
Toplam  Ortalama 3,6436 | 3,6400 | 4,5050 | 4,4592 | 3,5100 | 2,4300 | 3,0396 | 3,6061 | 3,2700 | 2,2079
F 204 204 | 204 204 | 204 204 | 204 204 | 204 204
?;2?::” 90970 | 97733 | 67099 | 71852 | 71586 | 98486 | 83363 | 99561 | 1,1329 | 83835

sitesinde olmasi gerektigini diisiindiikleri ozelliklerin istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigi de analiz edilmis, giivenlik — gizlilik, kullanmishlik, siirat
ve 6zel olma konularinda herhangi bir fark goriilemezken, giivenilirlik konusunda bir

farklilik tespit edilmistir. Buna gore kadinlar internet sitelerinin giivenilir olmasini

erkeklere gore daha fazla 6nemli gormektedirler (Tablo 23 -14).
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Tablo 24: Cinsiyet ile internet Sitesi Ozellikleri Arasi iliskinin Anova Tablosu

Kareler | df Kareler f Standart
toplami Ortalamas1 Hata
Giivenlik gizlilik Gruplar arasi 1,840 1 1,840 1,662 | 0,199
Grup Igi 219,180 | 203 1,107
Toplam 221,020 | 204 0,07452
Kullanighilik Gruplar arasi 0,016 1 0,016 0,017 | 0,895
Grup I¢i 182,327 | 203 | 0,930
Toplam 182,343 | 204 0,06837
Siirat Gruplar arasi 2,505 1 2,505 2,436 | 0,120
Grup Ici 199,455 | 203 1,028
Toplam 201,959 | 204 0,07269
Giivenilirlik Gruplar arasi 7,006 1 7,006 7,012 | 0,009
Grup Igi 195,822 | 203 0,999
Toplam 202,828 | 204 0,07211
Ozel Olma Gruplar arasi 0,322 1 0,322 0,436 | 0,510
Grup l¢i 140,157 | 203 | 0,738
Toplam 140,479 | 204 0,06189
Tablo 25: internet Sitesinde Olmasi Gereken Ozellikler ile Cinsiyet iliskisi
Guvenlik
Cinsiyet gizlilik Kullanishhk surat glvenilirlik | &zel olma
Erkek Ortalama 1,6739 3,3636 3,2273 2,1778 4,5909
F 94 94 94 94 94
Standart
sapma 1,16834 1,05244 ,82667 ,95491 ,96652
Kadin Ortalama 1,4815 3,3818 3,0000 2,5556 4,6731
F 110 110 110 110 110
Standart
sapma ,94207 ,88806 1,14386 1,03521 ,75611
Toplam Ortalama 1,5700 3,3737 3,1020 2,3838 4,6354
F 204 204 204 204 204
Standart
sapma 1,05388 ,96208 1,01769 1,01468 ,85761

iceriginin elektronik marka yapilandirilmasini olumlu etkileyecegi yoniindeki 1.
hipotez; 7.-21.ve 22. sorular ile miisterilerin giiveninin kazanilmasinin elektronik
marka yapilandirilmasini kolaylastiracagl yoniindeki 2. hipotez; 27. ve 28. sorular ile
internet kullanicilarinin,
yoniindeki 3. hipotez; 25. ve 30. sorular ile kullanicilara yonelik bir iiyelik sisteminin
bulunmasinin, elektronik marka ile kullanic1 arasindaki iletisimi kolaylagtirarak marka

yapilanmasim1 olumlu etkileyecegi yoniindeki 4. hipotez; 24. soru ile sitelerin
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kisisellestirilebilmesinin elektronik marka yapilandirilmasina etkisinin 6nemli oldugu
yoniindeki 5. hipotez arasinda bir iliski olup olmadigi arastinlmistir. Tiiketicileri

yonelik arastirmadan elde edilen bulgular sonug¢ kisminda yorumlanacaktir.

4.6 isletmelere Yonelik Arastirmamin Evreni, Orneklem Biiyiikliigii, Veri

Toplama Yontemi

Faaliyetlerini internet {izerinden siirdiiren isletmeleri hedef kitle olarak alan ve
27 soru iceren ikinci anket formu internet {izerinde arama motorlarindan tespit edilen,
calisir ve giincel vaziyette olan 150 sitenin elektronik posta adreslerine gonderilmistir.
Elektronik postalarin iletilmesi sonrasindaki ii¢ giin icerisinde 25 geri doniis olmus,
geri doniis olmayan adreslere anket formu tekrar gonderilmis ve yine {i¢ giin icerisinde
7 anketin geri doniisii saglanmistir. Cevap alinamayan adreslere formun iigiincii defa
gonderilmesi sonrasi 2 anket daha geri donmiistiir. Anket formlart dordiincii seferde 48
yeni siteye daha iletilmis, cevaplandirilan 18 form ile birlikte toplamda 52 anket formu
verileri ile analizlere baglanmistir. Analiz siirecinin ilk asamasinda elde edilen veriler
bilgisayar iizerinde SPSS programina yiiklenmistir. Onemli bir zaman ve emek
harcanarak, 1000 kadar sitenin arastirilmasi sonrasinda faal halde bulundugu ve ankete
cevap alinabilecegi diisiiniilen 150 siteye gonderilen anket formlarindan 52 tanesinden
cevap alinmis ve orneklem bilyiikliigiiniin %34.6’sindan veri toplanarak, sonuglarin

giivenilirligini artirict bir geri doniis oranina ulagilmastir.

4.7 isletmelere Yonelik Arastirmanin Hipotezleri

Isletmelere yonelik olarak hazirlanan anket formundan elde edilen veriler

asagida yer alan hipotezlerin dogrulugunun arastirilmasi amaciyla kullanilmistir.

1- Hl=igletmeler elektronik ortamda da klasik pazarlarda oldugu gibi

markalagmaya gayret etmektedirler.

HO =isletmeler elektronik ortamda markalagmaya gayret etmemektedirler.
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2- Hl=isletmeler elektronik pazarlarda markalasabilmek icin klasik

pazarlardan farkli yontemler uygulamaktadirlar.

HO=isletmeler elektronik pazarlarda markalasabilmek igin klasik pazarlardaki

yontemleri uygulamaktadirlar.

3- Hl=Elektronik markalar, isletmelere fiyat konusunda rekabet avantaji

saglamaktadir.

HO=Elektronik markalar, isletmelere fiyat konusunda rekabet avantaji

saglamamaktadir.

4- Hl=Isletmeler elektronik marka yapilandirmak igin miisteriler ile iletisime

onem vermektedirler.

HO=Isletmeler elektronik marka yapilandirmak igin miisteriler ile iletisime

onem vermemektedirler.

5- Hl=Elektronik markalar faaliyetlerine miisteri goriis ve Onerilerini dikkate

alarak yon vermektedirler.

HO=Elektronik markalar faaliyetlerine, miisteri goriis ve Onerilerini dikkate

alarak yon vermemektedirler.

4.8 isletmelere Yonelik Anketin Bulgular: ve Degerlendirme

Aragtirmanin hedefi olan kitlenin genel ozellikleri ilk 7 soru ile tespit

edilmeye calisilmis ve sonuglar tablolarda gosterilmistir.

Tablo 26 : Elektronik Marka ismi Olarak Kullanilan isim

Frekans Yiizde
Klasik pazardaki ismi 28 53,8
kullaniyoruz
Elektronik ticarete 6zgii yeni 24 46,2
bir isim kullaniyoruz
Toplam 52 100,0

Anket formunun ilk sorusu ile arastirmaya katilan elektronik markalarin
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isimlerini belirleme sekli sorulmustur. Cevaplarin analizi, isimlerin %53,8 oraninda (28
firma) klasik pazardan alindigini, %46,2 (24 firma) elektronik ticarete 6zgii yeni bir

ismin kullanildigim1 gostermistir.

Tablo 27 : Elektronik Marka isminin Belirlenme Yolu

Frekans Yiizde

Isletme Sahipleri/Y6neticileri 35 67,3
belirledi

Personelin goriisleri ile 3 5,7
belirlendi

Miisteri goriisleri sorularak 3 5,7
belirlendi

Klasik pazardan alindi 11 21,3
Toplam 52 100,0

Ikinci soru, isletmelerin elektronik marka isimlerini %67,3 oraninda (35
isletme) isletme sahip/yoneticilerinin goriisleri ile, %35,7 oraninda (3 isletme) personel
goriisleri ile, %5,7 oraninda (3 isletme) miisteri goriisleri sorularak tespit ettiklerini,

%21,3 oraninda (11 isletme) klasik pazardaki ismi kullandigini ifade etmistir.

Tablo 28 : isletmenin Yeni Bir isletme Olma Durumu

Frekans Yiizde
Klasik pazardaki isletmenin 19 36,5
devamidir
Yeni bir isletmedir 33 63,5
Toplam 52 100,0

Anketi cevaplayan isletmelerden %36,5’inin (19 isletme) klasik pazardaki
isletmenin devami oldugu, %63,5’inin (33 isletme) ise yeni bir isletme oldugu

goriilmiistiir,

Tablo 29 : isletmelerin Mal/Hizmet Satma Durumu

Frekans Yiizde
Hizmet satiyor 13 25,0
Mal satiyor 6 11,5
Hizmet ve mal satiyor 33 63,5
Toplam 52 100,0
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isletmelerin %251 (13 isletme) internet {izerinden hizmet satarken, %11,5’1 (6

isletme) mal satmakta, %63,5’1i hem hizmet hem de mal satmaktadir.

Tablo 30 : Ahsveris Yapmak icin Miisterilerin Sitelere Uye Olma Gerekliligi

Frekans Yiizde
Evet 45 86,5
Hayir 7 13,5
Toplam 52 100,0

Anket formunu cevaplayan isletmelerin %86,5’inde (45 isletme) aligveris
yapmak icin liye olmak gerekirken, %7’sinde (7 isletme) iiye olmaya gerek

olmamaktadir.

Tablo 31 : isletmelerin Reklamlarimn Yapildigi Ortamlar

Frekans Yiizde
Elektronik ortamda yapiliyor 33 63,5
Klasik medyada yapiliyor 3 5,7
Hem elektronik ortamda hem 16 30,8
klasik medya da yapiliyor
Toplam 52 100,0

Anket formunu cevaplayan isletmelerin %63,5’1 (33 isletme) reklam icin
elektronik ortami kullanirken, %5,7’si (3 isletme) klasik medyay1, %30,8’1 (16 isletme)

hem elektronik ortam1 hem de klasik medyayi tercih etmektedir.

Tablo 32 : isletmeler icin internet Ortaminin Anlamm

Frekans Yiizde
[letisim aracidir 7 13,4
Is ortamidir 45 86,6
Toplam 52 100,0

Isletmelerin %13,4°ii (7 isletme) interneti sadece iletisim amacl kullanirken,

%86,8’1 (45 isletme) is ortami olarak gérmektedir.

Isletmelerin anket formunda yer alan ve 5’li Likert dlgegine gore diizenlenmis
olan 8 — 27. sorulara verdikleri cevaplar ve cevaplarin analizi asagidaki tablolarda yer

almaktadir.

83



Tablo 33 : isyeri Anketi 8 27 Sorular Frekans ve Yiizde Dagilimlar

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Tamamen
Katiliyorum

%o

%o

%

%o

%

Soru 8 - Diizenli arastirmalar, yiizyiize
goriismeler, anketler, sorular ile miisterilerimiz
icin neyin 6nemli oldugunu arastiririz.

9,6

5.8

13,5

28

538

17,3

Soru 9 - Miisterilerimizin iirtinlerimiz /
hizmetlerimiz hakkinda ne diisiindiiklerini
biliriz.

13

25,0

7,7

1,9

24

46,2

10

19,2

Soru 10 - Markamizin miisterilere nasil
goriindiigiine ve onlara neler hissettirdigine
Onem veririz.

1.9

11,5

17,3

21

40,4

15

28,8

Soru 11 - Miisterimizin davranislarini ve
degisen goriis ve ihtiyaglarim takip ederiz.

38

38

15,4

30

57,7

10

19,2

Soru 12 - Miisterilerimizi etkilemek ve onlar1
elimizde tutmak icin fiyat indirimine gerek
duymayiz.

9,6

26

50,0

12

23,1

13,5

38

Soru 13 - Miisterilerimiz, markamizin onlar
icin neden 6nemli oldugunu bilirler.

9,6

16

30,8

11

21,2

16

30,8

7,7

Soru 14 - Tletisim plammiz, miisteriler ile
iletisim kurabilecegimiz her yer ve her yolu
icerir.

1,9

11

21,2

15

28,8

13

25,0

12

23,1

Soru 15 - Tiim organizasyonel yapimiz,
operasyonlarimiz ve ¢aligma diizenimiz marka
degerimize paralel hazirlanmustir.

7,7

15

28,8

17

32,7

14

26,9

3,8

Soru 16 - Gelisim programimiz markamiz ve
onun rekabet giiciimiizii artiric1 rolii tizerine
kurulmustur.

7,7

13

25,0

22

42,3

15,4

9,6

Soru 17 - Markamizin bizi rakiplerimizden
hangi yonlerde farklilagtirdigini biliyoruz.

7,7

19

36,5

14

26,9

17,3

Soru 18 - Organizasyonumuzdaki herkes
markamizin neyi temsil ettigini net olarak
anlatabilir.

7,7

14

26,9

19

36,5

14

26,9

Soru 19 - Sirketimizde en iist kademe
yoneticiden en alt kademe isgorene kadar
herkes markamizi en 6nemli deger olarak
algilar.

9,6

16

30,8

12

23,1

14

26,9

9,6

Soru 20 - Piyasada markamiz olmasa,
miisterilerimiz bizim yoklugumuzu
farkedecektir.

5,8

20

38,5

15

28,8

10

19,2

1,7

Soru 21 - Elektronik ortamda markamizi
yapilandirmak i¢in klasik pazarlardan farkli
yollar deniyoruz.

3,8

13,5

15

28,8

24

46,2

1,7

Soru 22 - Markamizin isminin, markamiza
katkist ¢cok onemlidir.

9,6

22

42,3

15

28,8

9,6

9,6

Soru 23 - Sitenin genel goriiniimii kullanicilart
etkileyebilmek, kullanim kolaylig1 saglamak
ve amaca uygun hale getirmek iizere 6zel
olarak dizayn edilmistir.

1.9

5.8

10

19,2

22

42,3

16

30,8

Soru 24 - Miisteriler bize ulasabilmek i¢in tel,
fax,e-mail,posta adresi gibi bircok secenege
siteden ulasabilir.

1,9

7,7

5,8

30

57,7

14

26,9

Soru 25 - Sitenin icerigi musterilerin goriis ve
onerileri dikkate alinarak hazirlanmaktadir.

9,6

9,6

18

34,6

21

40,4

Soru 26 - Miisteriler sitenin icerigini, rengini
degistirerek kisisellestirebilirler.

17

32,7

23

5,8

11,5

5,8

Soru 27 - Miisterilerden alinan 6zel bilgilerin
gizliligine 6nem verilmekte ve bu durum her
firsatta miisterilere duyurulmaktadir.

1,9

9,6

24

46,2

16

30,8
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Verilerin analizinden elektronik markaya sahip isletmelerin miisterilerinin
kendilerine ulasabilmeleri icin telefon, faks, elektronik posta adresi gibi bircok
secenegi sunduklari goriilmektedir. Internet sitesinin iceriginin belirlenmesinde
miisterilerin goriis ve Onerilerinin dikkate alinmasi isletmelerin 6nem verdikleri bir
diger konu olarak tespit edilmistir. Isletmeler, miisterilerden aldiklar1 6zel bilgilerin
gizliligine 6nem verdiklerine ve bu durumun her firsatta miisterilerine duyurulduguna
yogun olarak katilmiglardir. Elektronik markalar sitenin genel goriiniimiinii kullanicilar
etkileyebilmek, kullanim kolaylig1 saglamak ve amaca uygun hale getirmek iizere 6zel
olarak dizayn ederken ayni zamanda miisterilerin davraniglarim ve de§isen goriis ve

ihtiyaclarini da takip etmektedirler.

Diger taraftan, elektronik markalarin siteleri icerigi, rengi degistirilerek
kisisellestirilememektedir. Arastirmaya katilan elektronik marka sahibi isletmeler
markalagmanin temel getirilerinden olan fiyat konusunda rekabet avantajim1 heniiz
yakalayamamiglardir. Bu nedenle, miisterileri etkilemek ve onlar1 elde tutmak icin fiyat
indirimine gerek duymaktadirlar. Elektronik marka isimlerinin elektronik markalara
katkilar1 da oOnemli goriilmemektedir. Diger taraftan isletmeler, organizasyonel
yapilarini, operasyonlart ve calisma diizenlerini marka degerine paralel
hazirlamamaktadir. Isletmeler, elektronik ortamda markanin yapilandirilmasi igin

klasik pazarlardan farkli yollar denemektedirler.

Tablo 34 : isyeri Anketi 8 —27 Sorular Analizi

Frekans | Ortalama |Standart Sapma Frekans Ortalama [Standart Sapma

Soru 8 52 3,634615 1,13809 Soru 19 52 2,961538 1,170914
Soru 9 52 3,269231 1,509647 Soru 20 52 2,846154 1,055046
Soru 10 52 3,826923 1,042643 Soru 21 52 3,403846 0,955061
Soru 11 52 3,846154 | 0915758 Soru 22 52 2,673077 1,097612
Soru 12 52 2,519231 0,980004 Soru 23 52 3,942308 0,958214
Soru 13 52 2,961538 1,154047 Soru 24 52 4,000000 0,907485
Soru 14 52 3.461538 1,128274 Soru 25 52 3,903846 1,272016
Soru 15 52 2,903846 1,014785 Soru 26 52 2,134615 1,172041
Soru 16 52 2,942308 1,055582 Soru 27 52 3,923077 1,026056
Soru 17 52 2,884615 1,148808

Soru 18 52 2,884615 0,963121

Formda yer alan ilk yedi soruyla ankete katilan isletmeler hakkinda elde
edilen veriler ile Likert dlgegine gore hazirlanmig sorulara verilen cevaplar arasindaki
iligkileri belirlemek {iizere ki-kare ve anova kullanilarak analizler yapilmis, ancak

istatistiksel olarak p < 0,05 seviyesinde anlamli iligki bulunamamastir.
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Anket formunda yer alan 10. soru ile isletmelerin elektronik ortamda da klasik
pazarlarda oldugu gibi markalagmaya gayret ettikleri yoniindeki 1. hipotez; 21. soru ile
isletmelerin elektronik pazarlarda markalagabilmek icin klasik pazarlardan farkli
yontemler uygulamadiklar1 yoniindeki 2. hipotez; 12. soru ile elektronik markalarin,
isletmelere fiyat konusunda rekabet avantaji sagladig1 yoniindeki 3. hipotez; 24. soru ile
isletmelerin elektronik marka yapilandirmak i¢in miisteriler ile iletisime Onem
verdikleri yoniindeki 4. hipotez; 8.- 11.- 23. ve 25. sorular ile elektronik markalarin
faaliyetlerine miisteri goriis ve Onerilerini dikkate alarak yon verdiklerine yonelik 5.

hipotez arasinda bir iliski olup olmadig1 arastirilmastir.

Aragtirmadan elde edilen sonuglara gore, elektronik ortamda markalagsmanin
tek yonlii bir siire¢ olmadigini, siire¢ igerisinde hem tiiketici beklentilerinin hem de
isletmelerin faaliyetlerinin, sonucu belirleyici nitelik tasidiklarini, ancak internetin
interaktivite 6zelligi ile pazar yerinde satin alma kararinin verilmesi aninda tiiketicileri
daha giicli kilmasina paralel olarak, tiiketicilerin klasik pazarlara gore daha secici
olduklarin1 ve tiiketicilerin beklentilerine tam anlamiyla cevap verecek isletmelerin
elektronik markalagmay1 basarabilmek iizere 6nemli bir avantaj saglayacaklarini ifade

etmek miimkiindiir.
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SONUC ve ONERILER

Bilgi iletisim teknolojilerinde hizla yasanan ve diger disiplinleri de aymi hizla
etkileyen gelismeler, pazarlama diinyasini da bastan asag1 yeni bir yapiya tasimaktadir.
Ozellikle internetin pazarlama faaliyetlerinde kullanimi, isletmelere 6nemli rekabet
avantajlar getirmektedir. Elektronik ortamda yapilan ticaret, klasik pazarlardaki biiyiik
firmalarin sahip oldugu rekabet giiciinii azaltmus, kiigiik — biiyiik tiim firmalarin bu yeni
ortamin kendine 06zel kosullarini kullanabildikleri oOlciide giiclendikleri bir donemi
baglatmistir. Rekabet kosullarinin zorlastii bu donemde, -elektronik ortamda

markalagmak isletmelere 6nemli rekabet avantajlar saglayacaktir.

Klasik pazarlardaki markalar; satin alma karart vermek icin harcanan
arastirma ve karsilastirma siireclerini kolaylagtiran yonii ile 6n plana ¢ikmaktadirlar.
Elektronik ortam, miisterilerin masalarinin basinda, evlerinde iiriinlerin 6zelliklerini
arastirma ve karsilastirmay1 kolaylastirmakta ve markalarin bu temel rollerini
tistlenmektedir. Bu ortamda markalara diisen gorev ise miisterilerin hi¢ gérmedikleri,
denemedikleri ve dokunmadiklar1 iirlinleri satin alma aninda yasayacaklari dogal

tereddiitleri gidermek olacaktir.

Saha calismasinda kullanilan anket formlarindan elde edilen veriler internet
kullanan tiiketicilerin elektronik markalardan beklentilerini ve elektronik ortamda
faaliyetlerine devam eden isletmelerin markalagma siirecine bakis acgilarini tespit
etmeye yoOnelik olarak degerlendirilmis, sonuclar hipotezlerin dogrulugunun

sorgulanmasi icin kullanilmistir.

Tiiketicilere uygulanan anketin sonuglart miisteri hizmetlerinin internet
izerinde aligveris yaparken 6nem verilen konular arasinda iade sartlarindan sonra ikinci
sirada geldigini gostermektedir. Bu sekilde tiiketici anketi i¢in diizenlenen “internet
sitesinde sunulan hizmetin igerigi elektronik marka yapilandirilmasini olumlu

etkilemektedir” seklindeki 1. hipotez dogrulanmistir.

Tiketici anketine katilanlardan elde edilen veriler, internet sitesinde olmasi en
cok gerekli goriilen 6zelligin giivenlik — gizlilik oldugunu, internet sitelerinin kayit igin

istedikleri 6zel bilgilerin gizli kalacagina emin olunmadigini ve internette aligveris
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yapilacak sitelerin bilinen ve test edilmis olmalarina dikkat edildigini gostermektedir.
Bu sonuclar tiiketicilere yonelik hazirlanan “miisterilerin giiveninin kazanilmasi
elektronik  marka yapilandirilmasimi  kolaylastirir”  seklindeki 2. hipotezi

dogrulamaktadir.

Tiiketicilerin verdikleri cevaplarin analizinde internet iizerinde cok fazla
reklam yapildigi ve internet iizerinden yapilan reklamlarla fazla ilgilenilmedigi
sonucunu ortaya ¢ikarmistir. Bu sonug¢ “internet kullanicilari, internet iizerinde yapilan
reklamlarla ilgilenirler” seklindeki 3. hipotezi dogrulamamakta ve internet
kullanicilarimin,  internet  {izerinden yapilan reklamlarla ilgilenmediklerini

gostermektedir.

Tiiketiciler, gecmiste ziyaret ettikleri/aligveris yaptiklart bir elektronik
markanin indirimler/kuponlar saglamasinin, siteyi tekrar ziyaret etmelerini/aligveris
yapmalarint kolaylastiracagin1 ve iiye olunan elektronik markalardan gonderilecek
elektronik postalarin, iiye olunmayan sitelerden gonderilen elektronik postalara gore
daha giivenli oldugunu ifade ederek ‘“kullanicilara yonelik bir iiyelik sisteminin
bulunmasi, elektronik marka ile kullanici arasindaki iletisimi kolaylastirarak marka

yapilanmasini olumlu etkiler” seklindeki 4. hipotezi dogrulamislardir.

Tiiketiciler site sayfalarimin igerigini, rengini ve yerlesimini degistirmek
suretiyle  kisisellestirmek  istemediklerini  ifade  etmisler ve  “sitelerin
kisisellestirilebilmesinin elektronik marka yapilandirilmasina etkisi Onemlidir”

seklindeki 5. hipotezi reddetmislerdir.

Isletmelere yonelik olarak hazirlanan anket formlarindan elde edilen veriler
incelendiginde, isletmelerin miisteri goriis ve ihtiyaclarina, markalarinin miisterilere
nasil goriindiigiine ve onlara neler hissettirdigine dnem vererek elektronik pazarlarda da
klasik pazarlarda oldugu gibi markalasmaya Ozen gosterdikleri tespit edilmis ve
“isletmeler elektronik ortamda da klasik pazarlarda oldugu gibi markalasmaya gayret

etmektedirler” seklindeki 1. hipotez dogrulanmistir.

Isletmeler elektronik ortamda markalasabilmek icin klasik pazarlardan farkli
yollar denediklerini ifade ederek ‘“isletmeler elektronik pazarlarda markalasabilmek
icin klasik pazarlardan farkli yontemler uygulamaktadirlar” seklindeki 2. hipotezi

dogrulamislardir.
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Isletmeler her ne kadar markalasmaya onem verseler de, veriler miisterileri
etkilemek ve onlarn ellerinde tutmak icin isletmelerin fiyat indirimine gerek
duyduklarin1 gostermis, boylece de “elektronik markalar, isletmelere fiyat konusunda

rekabet avantaj1 saglamaktadir” seklindeki 3. hipotez dogrulanmamustir.

Elde edilen veriler isletmelerin kendilerine ulasilabilmesi icin telefon, fax, e-
mail ve posta adresi gibi bircok segenegi sunduklarimi gostererek, “isletmeler elektronik
marka yapilandirmak icin miisteriler ile iletisime onem vermektedirler” seklindeki 4.

hipotezi dogrulamaktadir.

isletmeler, diizenli arastirmalar, yiizylize goriismeler, anketler ve sorular ile
miigteriler icin neyin Onemli oldugunu arastirdiklarini, miisterilerin davramislarini,
degisen diinya goriis ve ihtiyaclarm takip ettiklerini, sitelerin genel goriiniimiiniin
kullanicilar etkileyebilmek icin dizayn edildigini ve site iceriklerinin miisteri goriis ve
onerileri dikkate alinarak hazirlandigimi ifade etmis ve “elektronik markalar
faaliyetlerine miisteri goriis ve Onerilerini dikkate alarak yon vermektedirler” seklindeki

5. hipotezi dogrulamislardir.

Her iki anketten elde edilen veriler birarada incelendiginde, elektronik
ticaretin yasandigi sanal ortamda tiiketicilerin interneti kullandiklar1 halde, internet
izerinden aligveris kararini vermekte zorlandiklari, giivenlik konusunda tereddiitler
yasadiklari; elektronik ortamda faaliyetlerini siirdiiren isletmelerin markalasmaya
yonelik kararhh adimlar attiklar1 ancak heniiz yolun basinda olduklar ve elektronik

markalarindan istenilen faydalar heniiz saglayamadiklan goriilmektedir.

Sonuglar, Chiagouris & Wanslet’in dort asamaya ayirdigt markalagsma
siirecinin birinci asamasi olan elektronik markadan haberdar olma asamasinin
gecildigini, ikinci asama olan elektronik markadan haberdar olan miisterilere daha ¢ok
bilgi iletilerek elektronik markanin deger kazandirnldigi asamaya gelindigini
gostermektedir. Oniimiizdeki siireg, ii¢iincii asamada elektronik marka hakkinda pozitif
bir imaj olusturulacagl, miisterilerin satin almak iizere giiven kazanmalarimin
saglanacagi ve son asama olarak satin alma ve satin alma sonrasi hizmet siirecinin
vaadedildigi sekilde tamamlanarak yeni iliskiler icin ortam hazirlanacagi siirecler

olacaktir.

Icinde bulundugumuz siirecte tiiketicilerin elektronik ticaret ile ilgili
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tereddiitlerini gidermek iizere halkla iliskiler baslig1 altinda yapilacak ¢alismalar faydali
olacaktir. Elektronik ticaretin giivenli ve giivenilir oldugunu anlatan haberler, kose
yazilari, yorumlar; halk tarafindan taninan, giivenilen ve konunun uzmani olan kisilerin
bu konudaki diisiincelerinin anlatilacagi panellerin diizenlenmesi, konusmalarin
organize edilmesi, sergilerde ve fuarlarda yer alinmasi, elektronik markalar1 anlatan
kiiciik kitapciklarin bastirilmasi ve dagitimi elektronik ticaret hakkinda tiiketicilerin
kafasinda yer alan sorularin cevaplandirilmasi kolaylastiracaktir. Elektronik ticareti
elektronik ortamin disina tasiyarak basili gazete ve dergilerde, televizyonlarda, radyoda
ve acik alanlarda yapilacak reklamlar tiiketiciler ile iletisimi kuvvetlendirecektir.
Tiiketicilerin elektronik markalardan ilk aligverislerini yapmalarin1 ve aligverisin
tekrarlanmasin1 saglamak iizere Ornek {riinlerin dagitimi, indirim kuponlar, para
iadeleri, yarigmalar, cekilisler yapilmasi elektronik marka yapilandirilmasina olumlu

etki yapacaktir.

Pazarlama diinyasinda markalasmaya yonelik ¢alismalar giderek artmakta ve
elektronik ticaret hizla gelismektedir. Ancak, tezin literatiir tarama calismalar1 sirasinda
da tespit ettifimiz gibi, iilkemizde elektronik markalagma {iizerine fazlaca calisma
yapilmamistir. Alanmindaki ilk akademik caligsmalardan biri olma ozelligine sahip bu
calisma sonucunda elde edilen bilgiler tiiketici ve isletme agilarindan elektronik marka
yapilandirma siirecine etki eden faktorleri ortaya koymaktadir. Oniimiizdeki donemde
benzer konular iizerinde yapilacak arastirmalar, iilkemizde -elektronik ticaretin
gelismesini, elektronik ticaretin getirilerinden hem tiiketicilerin hem de isletmelerin
daha yogun sekilde faydalanarak iilke ekonomisine katkida bulunulmasini

saglayacaktir.
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Ek 1-1 Tiiketicilere Yonelik Anket Formu

Cevabimiz1 kare icerisine (X) koyarak isaretleyiniz.

Soru 1
Yasimz

Soru 3

Cinsiyet

Soru 5

15-25
25-30
30-40
40 - 50
50 -

Bay

| |Bayan

Ne zamandir internet kullaniyorsunuz?

Soru 7

Bir internet sitesinde olmasi gerektigini diisiindiigiiniiz
asagidaki ozellikleri en 6nemli gordiigiiniizden baslayarak

1-6Ay

6 Ay -1 Y1
1-3Y1

4 Y1l ve Uzeri

1'den 5'e kadar numaralandiriniz.

Soru 9

Asagidaki iki grup iiriinden hangisinin internet iizerinden

Giivenlik, gizlilik
| [Kullamsglhilik
Siirat

Giivenilirlik

Ozel olma

aliminin daha uygun olacagim diisiiniiyorsunuz?

Soru 10

Ahsverisde interneti neden tercih ediyorsunuz/edersiniz?

Ayakkabi gibi denenerek alinacak bir

iriin
Kitap gibi standart bir iiriin
Her ikisinin alinmasi da uygundur.

(Bir siktan fazla isaretleyebilirsiniz)

| |Fiyat Uygunlugu
Kullanim kolaylig1
Giivenlik
Promosyon

| |Dagitim

_Uriin Cesitliligi
Zaman Tasarrufu
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Soru 2

Egitim Durumunuz

Lise

Universite

Y. Lisans

Doktora

Soru 4

Aylik Geliriniz

0 - 1.000
YTL

1.000 - 2.000 YTL

2.000 - 5.000 YTL

5.000 YTL ve tizeri

Soru 6
Internette ahsveris y

aptiniz mi?

Hayir

Bir kere
yaptim.

Birkac kez yaptim.

Diizenli olarak
yaptyorum.

Soru 8

Elektronik marka isimlerini nereden
ogreniyorsunuz? (Bir siktan fazla

isaretleyebilirsiniz)

Soru 11

Arama

motorlarindan

Internet ici reklamlardan
Internet dist reklamlardan

| |Tavsiye yoluyla

E-posta iletileri ile

| |Diger Web sitelerinden

Internet iizerinden ahsveris yaparken
asagidakilere ne kadar onem verirsiniz?

) Gok
Onemi Yok Onemli
1 2 3 4 5

Fiyat

Promosyon

Site Dizayni

Sitenin Kullanislilig

Dagitim Kosullar1

Iade sartlari

Miisteri
hizmetleri




Ek1 -

Soru

2

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizzim

Katiliyorum

Tamamen
Katilryorum

12

Markali iiriinler aradigim ozelliklere cevap
veriyor.

13

Markal1 bir iiriin kullandigimda kendimi
daha rahat ve giivenli hissediyorum.

14

Internet iizerinden alisverisin yeterince
giivenli oldugunu diistiniiyorum.

15

Interneti aligveristen cok bilgi toplama
amagcl kullantyorum.

16

Sitelerde aradigim bir iiriinii, hizmeti
kolayca bulabiliyorum.

17

Sitede ilgilendigim tiriinler en ¢ok satan, en
ucuz, en son ¢ikan, en ¢ok incelenen gibi
basliklar altinda siralanmali.

18

Sitede yer alan tirtinlere iliskin fiyat
bilgilerinin yani sira kullanimlarina ve
teknik ozelliklerine iliskin bilgilere de yer
verilmeli.

19

Inceledigim bir iiriinii/hizmeti benden 6nce
kac kisinin daha incelemis oldugunu merak
ederim.

20

Internet iizerinden satin aldigim bir iiriinii
iade etmek kolay olmayacaktir.

21

Internet sitelerinin kayat icin istedikleri 6zel
bilgilerinin gizli kalacagina emin degilim.

22

Internette aligveris yaptigim/yapacagim
sitelerin bilinen ve test edilmis olmalarina
dikkat ederim.

23

Internet iizerinde satin alacagim iiriin ve
hizmetler 6dedigim bedelin karsiligim
verecektir.

24

Site sayfalarinin icerigini, rengini ve
yerlesimini degistirebilmek isterim.

25

Gecmiste ziyaret ettigim/alisveris yaptigim
bir elektronik markanin, bana
indirimler/kuponlar saglamasi, siteyi tekrar
ziyaret etmemi/aligveris yapmami
kolaylastirir.

26

Sitelerde verilen bilgiler ve reklamlar ¢cogu
zaman yanilticidir.

27

Internette cok fazla reklam yapiliyor.

28

Internette yapilan reklamlarla hic
ilgilenmiyorum.

29

Internet siteleri iiyelik i¢in cok fazla 6zel
bilgi istiyorlar.

30

Uye oldugum elektronik markalardan
gonderilecek e-mailleri, tiye olmadigim
sitelerden gonderilen e-maillere gore daha
giivenli bulurum.

31

Markalar, isletmelerin miisterileri yaniltmak

icin kullandiklart bir aragtir.




Ek 2 -1 : Isletmelere Yonelik Anket Formu

Cevabimmiz1 kare icerisine (X) koyarak isaretleyiniz.

1

2

Elektronik marka ismi olarak;

Klasik pazardaki ismi aynen kullaniyoruz.

Elektronik ticarete 6zgii yeni bir isim kullaniyoruz.

Elektronik marka ismini;

[sletme sahipleri/yoneticiler belirledi.

Personelin goriisleri ile belirlendi.

Miisteri goriisleri sorularak bulundu.

Klasik pazardan alindi.

Internet sitemiz,

Klasik pazarda varolan isletmenin devamidir.

Yeni bir igletmedir.

Elektronik ortamda;

Hizmet satiyoruz.

Mal satiyoruz

Hizmet ve mal satiyoruz.

Aligveris yapabilmek i¢in miisterilerin siteye

iiye olmalar1 gerekir.

Evet

Hay1r

Sitenin reklamui;

Elektronik ortamda yapiliyor.

Klasik medyada yapiliyor.

Hem elektronik ortamda hem de klasik medyada yapiliyor.

Internet bizim icin

Bir iletisim aracidir.

Bir is ortamidir.




10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

Ek:2-2

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiltyorum

Tamamen
Katiliyorum

Diizenli arastirmalar, ylizylize goriismeler, anketler,
sorular ile miisterilerimiz igin neyin 6nemli oldugunu
arastiririz.

Miisterilerimizin tirtinlerimiz / hizmetlerimiz hakkinda ne|
diistindiiklerini biliriz.

Markamizin miisterilere nasil goriindiigiine ve onlara neler|
hissettigine onem veririz.

Miisterimizin  davramglarini  ve degisen goriis ve
ihtiyaclarini takip ederiz.

Miisterilerimizi etkilemek ve onlari elimizde tutmak igin
fiyat indirimine gerek duymayiz.

Miisterilerimiz, markamizin onlar icin neden Onemli
oldugunu bilirler.

iletisim planimiz, miisteriler ile iletisim kurabilecegimiz|
her yer ve her yolu igerir.

Tum organizasyonel yapimiz, operasyonlarimiz ve
caligma  diizenimiz ~ marka  degerimize  paralel
hazirlanmigtir.

Gelisim programimiz markamiz ve onun rekabet|
giictimiizii artirici rolii iizerine kurulmustur.

Markamizin ~ bizi  rakiplerimizden hangi yonlerde
farklilastirdigini biliyoruz.

Organizasyonumuzdaki herkes markamizin neyi temsil
ettigini net olarak anlatabilir.

Sirketimizde en iist kademe yoneticiden en alt kademe|
isgorene kadar herkes markamizi en 6nemli deger olarak|
algilar.

Piyasada markamiz olmasa, misterilerimiz bizim
yoklugumuzu farkedecektir.

Elektronik ortamda markamizi yapilandirmak igin klasik]
pazarlardan farkli yollar deniyoruz.

Markamizin isminin, markamiza katkis1 ¢cok onemlidir.

Sitenin genel goriiniimii kullanicilart  etkileyebilmek,
kullanim kolaylign saglamak ve amaca uygun hale
getirmek iizere 6zel olarak dizayn edilmistir.

Miisteriler bize ulagabilmek icin tel, fax,e-mail,postal
adresi gibi bir¢ok secenege siteden ulasilabilir.

Sitenin igerigi miisterilerin goriis ve Onerileri dikkate
alinarak hazirlanmaktadir.

Miisteriler ~ sitenin  igerigini, rengini  degistirerek]
kisisellestirebilirler.

Miisterilerden alinan ozel bilgilerin gizliligine Onem|
verilmekte ve bu durum her firsatta miisterilere
duyurulmaktadir.
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