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YEMIN METNI

Yiiksek Lisans Tezi olarak sundugum “Isletmeler Arasi (B2B) e-Ticarette Etkin e-
Ticaret Sitesi Tasarimlamasi: Yasar Birlesik Pazarlama (YBP) e-Ticaret Sitesi
Arastirma Projesi” adli caligmanin, tarafimdan bilimsel ahlak ve geleneklere aykiri
diisecek bir yardima bagvurmaksizin yazildigmui ve yararlandifim esetlerin
bibliyografyada gosterilenlerden olustufunu, bunlara atif yapilarak yararlanilmig

oldugunu belirtir ve bunu onurumla dogrularim.

..... - - Irem SENOL

IMZA



ONSOZ

2000 yilinda evimize gelen kiiliistiir bir bilgisayar ile teknoloji perdesi benim i¢in
agild1. Vermis oldugu komutlarin igeride nasil bir sistemle ¢alistig1 her zaman benim
icin merak konusu olmustur. Daha sonra internet ile tamstim. Ne yalan sdyleyeyim
ilk anda istedigim bilgiyi arama motoruna yazdigimda bana sundugu segenekler
karsisinda hayrete diigmiistim. Ne kadar bityiik bir diinya demigtim. Daha sonraki
yillarda internetin liiks degil ihtiyag oldugu algisi ev ahalinde olusunca kendi evimde

internete kovusabildim.

Lisans egitimi doneminde ¢izdigim finans kariyer yolunda ilerken mezuniyetim ile
birlikte egitim iiyesi 6retmenlerimin 1srar1 sonucu yiiksek lisans egitimine bagladim.

Finans kariyerime burada da devam etmekteydim fakat mutlu olmadigimu fark ettim.

Yiiksek lisans egitim dénemimde, Erasmus Internship programi ile Almanya’nin
Bremen schrinde bulunan Online Eczane Europon Apotheke firmasinda staj yapma
imkani yakaladim. Israrla finans {izerine kurmug oldugum kariyer yolumu devam
ettirirken, firmadan sadece pazarlama departmaninda bosluk oldugunu ve stajimi bir
proje yoneticisi ile tamamlayacafimi &grendim. Iyi ki de &grenmistir. Pazarlama

hayatim tamda bu noktada baslamis oldu.

Proje yoneticisinin damsmanligi ile yiiriitmiis oldugum proje, bana pazarlamanin
dinamik hayatim ve arastirma potansiyelinin ne kadar da kisiligime uygun oldugunu
bulmami sagladi. Bana kariyer amacimi bulmama firsat taniyan Europon Apotheke
sahibi Kubilay Taln’ya, Buropon Apotheke CEO’su Kemal Talu’ya ve Proje

damismanim Rachidatou Idrissou’ya tesekkiirii bir borg bilirim.

Tiirkiye’ye doniisiimde web sitesi ve blog kurmanin nasil yontemlerle olustugunu
aragtirdim. Ogrenmis oldugum bilgiler ile kendime bir blog agtim ve uzunca bir sire
bunu yiiriittiim. Yiiksek lisans tezim i¢in yogunlasmaya karar verdigim i¢in ve
blogumu ihmal edecegimi bildigim igin gegici bir siireligine blogum kapattim.

Yiiksek lisans mezunu olunca tekrardan aktife almak igin sabirsizlaniyorum.

Artik is bagvurularimda artik pazarlama departmanlart benim aradigim segenekler
arasinda idi. Daha somra Yagar Birlesik Pazarlama’nin (YBP), pazarlama

departmanina bagvurdum ve kabul edildim.



e-ticaret siteleri iizerine bir tez yazmak istedigimi midiiriim ile paylastim. O da bana
Yasar Birlesik Pazarlama’nin bdyle bir proje gelistirdigini ve bilgi islem firmalan ile
ortak cahsildigini ve efer istersem projede aktif olarak yer almam igin beni

Onerecedini belirtti.

Bu sayede yaklagik bir yildir Yagar Holding’e bagli olan Yasar Birlesik Pazarlama ve
Yasar Bilgi Islem Firmasi olan Astron ile yiritiilen YBP B2B e-Ticaret Platformu
projesinde aktif olarak yer almaktayim.

Belirttizim nedenlerle merak ederek ve biiyiik bir zevkle hazirladigim tezimin; konu
ve konular hakkinda yazilmis binlerce kitap, arastirma, tez arasindan arastirilmis bir
dzeti olarak yer alacagini ve benimle benzer bir kariyer yolunda ilerleyen kigilere 1g1k

tutmasim umut ediyorum.

Calismam boyunca tecriibesini ve yardimlarm benden esirgemeyen sayin hocam
Prof Dr. Omer Baybars Tek’e, tez ¢aligmalarimi daha rahat yiiriitebilmem igin bana
esnek zaman tamyan miidiirim Murat Kalender’e ve zaman kaybi yasamadan
calisabilmem igin hayatimi kolaylastiran canim annem ve babama sonsuz tesekkiir

ederim.

[rem SENOL
Agustos, 2016



OZET
Yiiksek Lisans

iSLETMELER ARASI (B2B) e-TICARETTE ETKIN e-TICARET SITESI
TASARIMLAMASI: YASAR BIRLESIK PAZARLAMA (YBP) E-TICARET
SITESI ARASTIRMA PROJESI
frem SENOL

Yasar Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii

Uluslararas: Ticaret ve Finans Yiiksek Lisans Programi

Kiiresellesme ve teknolojik geligmelerin paralel olarak ilerlemesi sonucu ticari
hayatin yagam bi¢imi degismis ve “Yeni Ekonomi” ortaya gikmustir. Yeni ekonomin -
ana yapilarindan olan internetin ticaret ile bulusmasi ile de “e-Ticaret” dofmustur. e-
Ticaretin yeni bir satis kanali olarak ticari hayata girisi ve karl alternatifler sunmasi
ile isletmelerin mercegi altina girmistir. e-Ticaretin sundugu kolayliklar ve imkanlar,
taraflarina genis bir alanda faaliyet gosterme imkam saglamigtir. Ozellikle isletmeler,
Islemeler aras1 (B2B) ticarette e-ticaretin sundugu zengin olanaklan degerlendirmek
icin platformlar olusturmugtur. e-Ticaretin geligimi ile Isletmeler aras1 (B2B) ticaret
yapan isletmeler, etkin bir e-ticaret sitesi tasarimlanmasi ile olusabilecek yararlar:

irdelemis ve bu asamalarin nasil ilerlemesi konusunda arastirmalar yapilmislardir.

Amaci isletmeler arasi (B2B) e-ticarette etkin bir e-ticaret sitesinin tasarimlamasimn
asamalarini incelemek olan bu ¢aligmada; isletmeden isletmeye (B2B) ticaret yapan,
bir dagitim ve pazarlama firmasi olan Yasar Birlesik Pazarlama (YBP)'mmn rekabet
avantaji saglamak amaciyla olusturdugu B2B e- ticaret sitesi tasarimlamasi

incelenmisgtir.

Anahtar Kelimeler: e-Ticaret, B2B, Isletmeler Arasi Ticaret, Web  Sitesi

Tasarimlamasi, e-Ticaret Sitesi.



ABSTRACT
Master Thesis

EFFECTIVE e-COMMERCE SITE DESIGN AT BUSINESS TO BUSINESS
(B2B) e-COMMERCE: YASAR BIiRLESIK PAZARLAMA (YBP) e-
COMMERCE WEBSITE RESEARCH PROJECT
irem SENOL

Yasar University
Institute of Social Sciences

Master of International Commerce and Finance

The commercial life lifestyle changed and "new economy" has emerged in parallel
with the progress of globalization and technblogical development results. e-
Commerce was born to meeting with the trade and the internet which is the main -
structure of the new ecenomy. Businesses focused with e-Commerce as a new sales
channel to offer commercial life transition and profitable alternatives. e-Commerce
presented by facilities and oppotunities to parties Of commerce has provided
opportunity to operate in a wide area. Especially businesses, created the e-platform to
evaluate the valuable oppotunities at business to business (B2B) e-commerce. With
evolution of e-commerce, businesses which is enganged with business to business
commerce, eloborated design of effective e-commerce site with alternatives and

researched how to progress them.

The aim of design of effective e-commerce site in business-to-business (B2B) e-
commerce to examine the stages of design; effective website design at business to
business (B2B) e-commerce is investigated for Yasar Birlesik Pazarlama (YBP)

distribution firm which is engaged B2B commerce.

Keywords: e-Commerce, B2B, Business to Business e-Commerce, Website Design,

e-Commerce Website
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GIRIS
Temel Konular
Tezin Konusu

Bu c¢aligmamn konusu; isletmeler arasi (B2B) e- ticarette e-ticaret sitesi
tasarimlamasi ve bu tasarimlamanin uygulama rnegini icermektedir. Bu ¢aligmada
isletmeler arasi (B2B) e-ticarete ve e-ticaret sitesi tasarimlamasina odaklanmaktadir.

Tez konusunun alt basliklari ise sunlar igermektedir:
Diinyadaki kiiresel degisim ile gelisen teknolojik gelismeler
E-Ticaret ve pazarlamadaki rolil

[sletmeler aras1 (B2B) e-Ticaret ve dzellikleri

Etkin bir e-ticaret sitesi tasarimlamasi

Tiirk gida dagitim firmasinin e-ticaret sitesi uygulama projesi.

Tezin Adi

Bu tez ¢aligmasmin adi, Isletmeler Arasi (B2B) e-Ticarette Etkin e-Ticaret Sitesi
Tasarimlamasi: Yasar Birlesik Pazarlama (YBP) e-Ticaret Sitesi Arastirma Projesi
olup temelde iki alt bagliktan olusmaktadir:

Kiiresel teknolojik gelismeler ve Isletmeler aras1 (B2B) e- Ticaret

B2B e- ticarette etkin e-ticaret sitesi tasarimlamasi ve uygulanabilirligi

Arastirma ve Yontem
Tezin Amaci

Kiresellesme ve teknolojik gelismelerin paralel olarak ilerlemesi sonucu ticari
hayatin yasam bigimi degismis ve “Yeni Ekonomi” ortaya ¢ikmustur. Yeni ekonomin

ana yapilarmdan olan internetin ticaret ile bulusmasi ile de “e-Ticaret” dogmus ve
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yeni bir satis kanali olarak ticari hayata girisi ve karh alternatifler sunmasi ile

isletmelerin mercegi altina girmistir. Bu nedenlerle bu ¢alismanin temel amact sudur:

e-Ticaretin onemli bir kanal olarak kullanildif1 isletmeler arasi (B2B) e-ticatrette

etkin web sitesi tasarimlamasini aragtirmak ve incelemek;

bu arastirmalann bagarili olarak isletmeler arasinda (B2B) ne dlgiide, hangi sartlar

altinda ve hangi asamalarla uyarlanmasi gerektigini agiklamak ve

Yagar Birlesik Pazarlama (YBP) gibi toptan gida dagiticilarinin e-ticaret kanalinda

etkin rol alabilmek i¢in izlemesi gereken rol ve yontemleri belirlemektedir.

Tezin Onemi

Giiniimiiziin gelisen ve degisen dinamik yapisi tiiketicileri ve isletmeleri daha pratik
ve karli kanallara dogru itmektedir. Internetin bulusu ile yeni ekonominin olugmasi
ticari kanallara yeni bir kanal tamimlatmakta ve “e-Ticaret” igletmelerin en énemli
satig kanallarindan biri haline gelmektedir. Sektdrlerin yeni dinamigi e-ticaret olmasi
ile rekabet avantaji yakalamak istcyen igletmeler etkin bir e-ticaret sitesi olugturmak
icin yollar aramaktadir. Ozellikle isletmeler aras1 (B2B) e-ticarette sektore uygun,
miigterilerin isteklerine cevap veren etkin bir e-ticaret sitesi olusumu Onemini her
gecen giin artirmaktadir. Bu nedenledir ki, dogru ve etkin bir isletmeler aras1 (B2B)
e-ticarette etkin bir e-ticaret sitesi tasarimlamasi ile basarili ve rekabet avantaji elde
etmis bir isletme yaratmak igin, sektorin ve miisterilerinin analizinin ve
degerlendirilmesinin iyi yapilmasi gerekmektedir. Ciinkii gliniimiizde rekabet

artmaktadir ve avantaj saglamak igin farklilik yaratmak esas ahmmaktadir.

Tezin Yéntemi
Bu tez caligmasi, temelde akademik kaynak¢a galigmasina ve birincil ve ikincil
kaynaklara dayanarak isletmeler aras1 (B2B) e-ticarette e-ticaret sitesi tasarimlamasi

ve uygulanabilirligine dayanmaktadir.
Kavramsal Cerceve

Bu tez calismasiin kavramsal gercevesi, e-ticarete genel bakig, isletmeler arasi
(B2B) e-ticaret, e-ticaret sitesi tasarimlamas1 ve bu konularin aragtirma projesi ile

uygulanabilirligi konularim icermektedir.
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Varsayimlar

Bu calismada, isletmeler arasi (B2B) e-ticarette ve etkin bir e-ticaret sitesi
tasarimlamasinin, isletmelerin kiiresel ve ulusal pazarlarda bagarihi olmalarina ve
isletme icin rekabet avantaji ve degeri yarathdi ve finansal katkida bulunduklar

varsayimlarina dayanmaktadir.
Kapsam ve Sinirhihklar

Bu calismanm kapsamu, e-ticaret, igletmeler arasi (B2B) e-ticaret ve e-ticaret sitesi
tasarimlamasi uygulamalar ile simirlandirilmig olup 1980 sonrasi tilke ekonomisinin
disa acilmasi ile birlikte sure gelen siiregler ve teknolojik gelismeler incelenecektir.

Genel olarak 1980 éncesi dénem dikkate alinmayacaktir.
Veri Toplama Teknigi

Caligma igin gereken veri, ikincil elden, kaynak taramasi ve dergi makalelerl,
pazarlama ve e-ticaret iizerine kitaplardan elde edilmekte olup, aym zamanda

aragtirma projesi araciligiyla birincil derecede bilgi de kullanilabilecektir.
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BIRINCI BOLUM
1. ELEKTRONIK TICARET GELISIiMi VE PAZARLAMADAKI ROLU
1.1. Yeni Ekonomi

Giinlimiiziin ticari nefes alma bi¢im olan yeni ekonomi, herkesin farkli anlamlar
yiikledigi akim olarak hayatimizin énemli bir parcasidir. Internet ve bilgisayar ile
baslayan yeni¢agin teknoloji seriiveni, televizyonlarimiza, cep telefonlarimiza hatta
oyunlarimiza kadar girmis ve girmeye devam edecektir (Firlar, 2010, s.32).
Teknoloji ve bilgi ¢aginin yarattifi yeni ekonomi olgusu ise genel olarak, 1980°li
yillardan itibaren glinlimiize kadar, itetisim, bilgisayar ve web tabanh teknolojilerin
birlikte yogun olarak kullanilmast ile bilgi yaratma ve bu bilgi kullanmanin 6n plana

¢ikmig olmasidir.

Kiiresellesme ve teknolojik gelismeler sonucu kurulmus yemi diinya yasantisi is
yasam ve ticaret gekillerine yeni bir boyut kazandirmis ve “Yeni Ekonomi” adi
verilen sosyal sistemi dogurmustur (Civelek vd.2003 belirttigi iizere Mankan, 2011,
5.20).

Kaya’ya gore; yeni ekonomi var ise yeni isletme ve igletmeciler var olmustur. Yeni
isletmeler yeni ekonomide asirlardir hiikkmiinii siiren tarim ve ticaret sektérlerinin
ardindan gelisme imkam bulan sanayi tiretimi yerine bilgiye ve iiretime “art1 deger”

katan hizmetlere birakmasidir (Kaya, 2006, ss.49-50).

Yeni ekonomik diizen ile siirekli degisen yasantiya uyum ve aminda tepki gdstermek
onemlidir. Ortaya ¢ikan yeni ekonominin prensipleri; insanlan iletisim agina dahil
etmek, sistemleri akici ve agik hale getirmek, eski aliskanliklari terk etmek, firsatlar
degerlendirmek ve iligkileri giiclendirmektir (Tasliyan, 2006 belirttigi fizere, Sayih
ve Biiyiikkéroglu, 2012, 5.247).

Yeni ekonomi iktisadi diinyada, ekonomik iglemleri kolaylagtirmas: ile maliyetleri
diistirmiis, pozitif digsallik olusturmus, miisteri istek ve ihtiyaglarim karsilama amaci
ile uygun fretim ile tilketici tatminini saglamis ve piyasanin seffaflasmas: ile
tiiketicilere fiyatlar1 kiyaslama imkdni sunmustur (Sayil ve Biiyiikkdroglu, 2012,
$.247).



Yeni ekonominin ortaya ¢ikmasi ile satig kanallarina énemli bir yapitas: oturmus ve

rekabet avantaji yaratmak i¢in isletmeleri bu dinamigini i¢ine almigtir. Tek’e gore;

Isletmeler, hayatia kalma, kar elde etme ve biiyiime olarak ézetlenebilen iic
amac gerceklestirebilmek icin pazarda kalici rekabet avantajlar: elde etmek
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zorundadir. “Kalici rekabet avaniaji” tiketicive “distiin bir defer sunan
avantajlar”  olarak tammlanabilir. Bu da igletmelerin  uyguladiklar:
stratejilerin onemli noktalarda rakiplerinden ayrilmalarm gerektirmektedir

(Tek, 2010, 5.69).

Yeni ekonomi demek teknoloji ¢agi demek. Tiim islemlerin ¢evrimici gergeklestigi,
soyut bir sistemde somut verilerle sonuca ulagma gégl demek. Yeni ekonominin
yapitasi olan internet, bugliniin kiiresel pazarlarinda bir igletmenin rekabet avantaji
elde etmesi i¢in internetin kuskusuz temel islevi olan elektronik ticaretin dogmasina

sebep oldu.

Diinya ddniiyor, devir degisiyor. Teknoloji ve kiiresellesme ile de ivme kazaniyor.
Degisen bu diinyada tiiketici istekleri, beklentileri ve rekabet dogru orantida artiyor.
Dinamik Pazar sartlarina ayak uydurmanin yegine yolu ise siirekli izleme ve
geribildirim yapmaktan ge¢iyor (Elden ve Cakiwr, 2010, s.18). Mekénlarin bir

oneminin olmadigi, sanal ortamlarda iletisim yolu ile igler yiiriitiiliiyor.

Bilgi ve iletigim teknolojileri ile dzellikle internetin sundugu hiz, yiiksek derecede
verimlilik ve etkilesimin yani sira, kiiresellesmeyle sinirlarin kalkmasi sonucu tek bir

pazar yaklasimi, isletmelerin yepyeni bir ortamda is yapmalarina sebep olmustur.

Bilisim teknolojilerinin yarattifi bu yeni ekonomik ortamda, {ilke ekonomileri ve
sermaye piyasalari hizla entegre olmakta, yeni iiretim ve istihdam bigimleri

yayginlasmaktadir (Aktiirk, 2013, s.6).

Internet ile birlikte geleneksel pazarlara kiyasla kiiresel pazarlara ulagmak ve bilgi
edinmek kolaylasti3; icin yeni seylere ihtiyac duyulmustur (Ozcan, 2010, s.33). Buna
baglh olarak, cografi sinirlar ortadan kalkmis, firma ve miisterinin bulustugu yer olan
pazarlar, farkli bir boyut kazanarak geleneksel olarak fiziksel gergeklesen ticari

islemler yerine, elektronik ortama yani soyut islemlere kaymistir.



1.2. e-Ticaret Kavrami

Globallesen diinyada, veni ekonomik sistem iginde, ticaretin elektronik ortamda
olmasina elektronik ticaret (e-ticaret) adi verilmektedir. Kiiresel ekonominin yeni is
yapma bi¢imi olan e-ticaret; Mal, hizmet ve bilgi islemlerinin ahig, satis, degisim ya
da aktarilmasi siirecinin bilgisayar aglan iizerinden yapilmasidir (Turban ve King,

2012, 5.38).

Kiiresel ekonominin yeni isleyis bi¢iminde, bilginin iiretim ve dagitinda gittik¢e
artmaya baslayan énemiyle geleneksel ticaret modellerinin niteliginin de degismeye
basladifn gozlenmektedir. Bilgi ve iletisim teknolojileri alanindaki geligsmelerle
ticaret artik "enformasyon otobanlan" olarak tanimlanan aglar tizerinden yapilabilir
olma 6zelligine kavugmaktadir. Bu ticari model genel olarak e-ticaret adr altinda

formiile edilmektedir (Kiyan, 2005, 5.164).

Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulu (ETKK) Hukuk Calisma Grubu'nun 8
Mayis 1998 tarihli raporunda elektronik ticaret; “Bireyler ve kurumlann, acik ag
ortaminda intemet ya da smirhi sayida kullanici tarafindan ulagilabilen kapali ag
ortamlarinda (intranet) yazi, ses ve goriintii seklindeki sayisal bilgilerin iglenmesi,
iletilmesi ve saklanmasi temeline dayanan ve bir deger yaratmayi amagclayan ticari
iglemlerin tiimiinii ifade etmektedir.” seklinde tammlanmistir (Parlakkaya, 2005,
5.169).

Tirkiye Cumhuriyeti Ekonomi Bakanlifi’na gore elektronik ticaret; mal ve
hizmetlerin iiretim, tanitim, satig, sigorta, dagiim ve ddeme iglémlerinjn bilgisayar

* aglan tizerinden yapilmasidir (ekonomi.gov.tr, 2014).

Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Teskilati1 (OECD)’ye gdre e-ticaret; bireysel ve
orgiitsel tiim ticari hareketleri kapsayan iglemlerin dijital veri, ses ve gorsel imge

yolu ile iglenmesi ve aktariimasidir (OECD, 1997, 5.6).

Diinya Ticaret Orgiitii (WTO)’ya gore e-ticaret; siparislerin alinmasi veya verilmesi
amaciyla 6zel olarak tasarlanmis yontemler kullanarak, bilgisayar aglart tizerinden

yapilan mal ve hizmetlerin alim ve satim islemidir (WTO, 2013, s.1).



Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi (TBMM)’ye gore e-ticaret, fiziki olarak karsi karsiya
gelmeksizin, elektronik ortamda gergeklestirilen ¢evrimigi iktisadi ve ticari her tiirlii

faaliyettir (TBMM, 2011, s.27).

e-Ticaret 2000°1i yillar 6ncesi ortaya ¢ikmig ve temellerini uzun yillar 6nce atmig bir
ticaret seklidir. Internetin yayginlagmasi ve teknolojinin gelisimi ile ticari hayatin en

onemli aktoril e-ticaret olmustur (Doganlar, 2016, ss.2-3).

Her ne kadar yiiz yiize satig veya dokunarak satis hala popiiler ve tercih ediliyorsa,
yeni ekonominin getirmis oldugu yasam sartlann ve c¢alisma sistemi, (yogun is
calisma saatleri... vb.) tiiketicileri e-ticaretin daha kullamilabilir hale gelmesini

saglamistir.

e-Ticaret dolayli ve dogrudan olmak iizere 2 koldan gerceklesmektedir (Glindiiz,

2008, 5.4):

Dolayl e-Ticaret; cevrimici siparis ve 6deme ile karakterize edilen dolayli e-ticarette

teslimat geleneksel yontemlerle fiziksel olarak ger¢eklestirilir.

Dogrudan e-Ticaret; miizik albiimleri, yazilim programlari ve veritabanlari gibi
maddi olmayan {iriin ve hizmetlerin ¢evrimici olarak siparis, teslim ve 6demesinin

yapilmasi ile karakterize edilmektedir.

Cografi sinirlar Stesinde tamamlanabilen elektronik bir iglem olan dogrudan ticaret,
digsal faktorlerden bagimsiz iken, dolayli e-ticaret, ulagim sistemi, para sistem,

glimriik sistemi gibi bazi dissal faktérlere baghdir (Aktiirk, 2013, s.11).
1.3. Internetin e-Ticarete Etkisi

90’l1 yillarin baginda web tabanl teknolojilerin gelismesi ile birlikte internet
diinyasma yeni ekonomi ile giris saglandi. Dijital teknolojisinin yapitasi olan
internet, kiiresel pazarlara imkan veren bir unsur olarak tanimlanmakta, iiriin, fiyat ve
dagitim hakkinda bilgilere yeterli diizeyde erismeyi saglayacak karakteristik tzellik
tasimaktadir (Elden ve Cakil, 2010, s.18). Kullanimu giin ve giin yoZunlasan Internet,

giinlimiiz ekonomisine ve yasantisina ivine kazanarak yon vermektedir.



2005’te diinya niifusuna oranla %15,8 internet kullanicisi bulundurmaktayken,
2015’te diinya niifusuna oranla %43,4 internet kullanicisi bulundurularak %27,6

oraninda artis gostermistir.!

10 y1l gibi kisa bir siire igerisinde bu kadar ciddi bir artigin yasanmasi internet

kullaniminin yogunlastifini ve git gide yogunlagacagini géstermektedir.

Sekil 1. Yillara Gore Internet Erisim, Kullanim ve Satin Alma Oranlar
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Kaynak: tuik.gov.tr’den yararlamilarak olugturulmustur.

Tiirkiye i¢in yukaridaki tabloda goriilecegi gibi 2007 yilindan 2015 yilina kadar
internet erigim, internet kullamim orani lineer olarak artis gostermistir. Her yilinin
Nisan ay1 verilerinin temel alindigi Tiiik’in 2015 yili arastirmasina gore; Internet
kullaniminda diinya siralamasinda 14. olan Tiirkiye, niifusuna oranla %55,90 internet
kullanicis: bulundurmaktadir. Bu kullanicilarin ise, %59,21°i elektronik ortamda

aligveris yapmaktadir.

Geng ve dinamik bir niifusa sahip olan Tiirkiye’de, bireylerin internet kullanimindaki
artis ile internet ve elektronik ticaret sitelerine ilgi her gegen giin artmaktadir. Calisan

tilketici sayisinin artmasi, bu tiiketici kitlesinin geng olmasi ile mobil araglara ve

! www.internetlivestats.com/internet-users/ web sitesinden 22 Mayis 2016 tarihinde alinmustir.
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internet kullammina yatkin olmas: e-ticaret sitelerinin tercih edilmesinde dnemli bir
paya sahiptir (Doganlar, 2016, s.4). Ekonomik gelisimin sebebi ile yasam tarzinin
degismesi ve zaman darhif1 ve hizli yasam gibi faktorlerle aligverise muadil olan e-

ticaret sitelerinin kullanimi git gide artmustir.

e-Ticaretin gelisiminin en énemli etkenleri kisi basina diisen bilgisayar sayisinin
artmast ve internet aglarinin genis kapsamidir (Doganlar, 2016, s.10). Internet
kullanimimin  hizla gélismesi, iletisim ve bilgi teknolojilerinin diinyada yeni bir
ekonomik sistemin yayginlagmasina yol a¢mustir. Igletmelerin diger isletmeler
iizerinden rekabet avantaji saglayabilmesi i¢in bilgiyi dogru yollardan elde etmek ve
dogru kullanmak durumundadir. Bilginin etkin yonetimi ise, dogrudan etkin ve aktif
iletisim ag1 kurularak kullanilmasina baglidir ve bu ¢abanin temelinde “miisteri”
yatmaktadir (Firlar, 2010, 5.36). Internet, hizla gelisen ve gelistikge yeni bir miigteri
tipi yaratan bir bulug haline gelmistir.

Yaratilan bu miisteri artik tiim diinyadaki insanlart iceren ‘diinya vatandasi’
haline gelmis, aym zamanda zorlu talep siviictisii olmugtur. Bu yeni miisteri
Vahgi Bati'da altin arayicist degil ‘kisisellestirilmis ilgi arayicist’ olmustur.
Buna karsilik tiim firmalar ve tim kuruluslar, kiiltiire ve bilgi artisina ek
olarak, kiiresellesmenin getirdidi rekabetin de etkisiyle, miigterileri basta
olmak iizere, tim paydaslar: ile uzun vadeli kahci ve degerli iligkiler

gelistirmenin pegine diigmiislerdir (Tek, 2006, s.58).

Internetin geligimi, kolaylik ve hizli igleyisi bakimindan yeni bir tiiketici tipi
yaratmigtir. Giiniimiiziin en Gnemli iletisim araci olan internet ile satin alma
ihtiyacim hem bireysel hem orgiitsel olarak kargilamak isteyen tiiketicilere elektronik
miisteri ya da kisaca e-miisteri olarak tammlayabiliriz (I¢li, 2003:197 belirttigi iizere,

Izgi ve Sahin, 2012, 5.12).

Dolayisiyla, birbirini reel anlamda duymayan, gérmeyen miisterilerin ve igletmelerin
iletigim teknolojileri destegi ile kurduklar aktif iletisim, kiiresel bir diinyaya doniisen
etkilesim alanimizin rekabet temelli pazarlarinda var olmamn ve varligim korumanm
temel sart1 haline gelmigtir (Firlar, 2010, s.36). e-Ticaret yeni bir cahsma kiiltiirii

olusturdugu gibi, kendisine ait farkli bir kiiltiire sahip tiiketicilere hitap etmektedir.



1.4. e-Ticaretin Diger Satis Kanallarina gore Avantajlar

Bugiin tiiketici ve miisteriler bir mal veya hizmeti satin almak i¢in ¢ok sayida kanal
ile kars1 karsiya kaliyor. Firmalar aras1 rekabetin yam sira satis kanallan arasinda da
rekabet olduk¢a yogun. Fakat ticaretin altin ¢adi internet ile baglamigtir ve internetin

temel islevi e-ticaret olmugtur.

e-Ticaret, var olan ticaretin zenginlestirilmis halidir. Eski ekonomiden giiniimiiz
ekonomisine kadar birgok satis kanali alternatifi ile ticaret hareketlendirilmistir fakat
e-ticaret bunlarm icinde en tercih edilebilenidir. Giiniimtizde bes farklh satig

kanalindan bahsedilmektedir (Kotler, 2011, $5.294-296).
1.4.1. Perakende Magaza Kanal:

Bu kanal tilketiciye iiriine gorebilme ve dokunabilme firsat: tanimaktadir. Uriin ve
hizmet hakkinda kararsiz kaldifinda, satis danmismamnda bilgi ve tavsiye alabilir.
Coklu tirtin tedariki eden bir magazadan alim yapiyorsa (her zaman bu tip magazalar
bulunmayabilir), rakip firmalar ile kargilagtirma imkam da gene tiiketicinin Snemli
bir firsatidir. Fakat magazaya gelerek yol ve zaman harcamasi gerekmekte ve kisisel
maliyeti artmaktadir. Ek olarak, magazacilik masraflan, satis damigmam imkéani
irlinlin maliyetine yansimakta ve tilketiciye yiiksek fiyatlarla sunulmaktadir (a.g.e.,

5.294).
1.4.2. Katalog Kanah

7 giin 24 saat telefon ile siparis verme kolaylif1 saglamaktadir. Magazacilik gibi satis
yeri kiralamasma gerek olmadigi i¢in ve siparis iizerine iiriin temin ettigi i¢in (stok
masraft olmayacak) fiyat uygunlugu kanalin bir baska avantajidir. Yeni ekonomi ile
goreceli olan dezavantajlar ise, tiriine belirli bir teslim siirecinden sonra ulasabilmesi

ve siparis vermeden once {iriine dokunamama olarak sayilabilir (a.g.e., s.294).
1.4.3. Imalatgidan-Dogrudan Ahsveris Kanah

Uriin/hizmet direk olarak imalate1 ya da ana sirketten almak fiyat anlaminda daha
avantajlidir ve tiiketicinin istedigi 6zellikler temel alinarak 6zel tiriinler tasarlanabilir

veya hizmet olusturulabilir. Fakat diger rakip firmalar ile ayni platformda {iriin veya



hizmeti karsilastirma imkdm yoktur. Uriin veya hizmeti almadan &nce rakip
arastirmasini yapabilir fakat bu da kigisel zaman maliyetin arttirdi& i¢in ayn1 imkéam

saglamaz (a.g.e., 295).
1.4.4. Elektronik Araci Kanah

Elektronik aract kanal ile aligveris, yeni ekonominin tiiketicilere sundugu yogun
hayati1 kolaylastirma icin olusturulmustur. Giiniin 24 saati haftanin 7 giin diledigin
zamanda istedigin iiriine istedigin platformdan ulagma imkém saglamaktadir. Gidig-
gelis yol masrafi, bir magazada aligveris yapma geregi olmamasi ve bu sebeple iiriin
veya hizmetin fiyatina magazacilik masraflarinin eklenmemesi bunun sonucunda ise,
paradan ve zamandan tasarruf saglamak avantajlari arasindadir. TOm rakip
markalarin 6zelliklerine ve fiyatlarina ulasarak miimkiin olan en ucuz iiriinii veya
hizmeti almak ve karsilagtirma yapmak bir diger énemli firsatlanindandir. Dezavantaj
olarak siparis edilen iiriinlerin bekleme siiresi en az bir giin ya da daha uzun olabilir
ve siparis vermeden Once mala dokunmak ve hissetmek miimkiin degildir (Kotler,

2011, 55.295-297).

Elektronik ticaret, geleneksel ticaret yapisi iizerine kurularak geleneksel ticaretin
avantajlarim  gelistirerek esnekli kazandirmaktadir. FElektronik ag sistemleri
icerisinde dijital bilgi ve veri saglayarak ticari faaliyetlere yeni firsatlar sunmaktadir

(Mankan, 2011, ss.40-41).

e-Ticaret isletmelerinin sunmus oldugu imkanlarin giin ve giin geniglemesi ile de bu
tarz sorunlar da ¢oziime ulasiyor. Omegin, siparis verirken iiriine dokunamiyoruz ya
da denememiz miimkiin olmuyor ama iiriinii 30 giin i¢inde degistirebilir veya iade
edebilme firsat tiiketicilere sunuluyor. Ustelik kargo iicretini de sirket karsiliyor. e-

Ticaret kullanim kolayliklar ile giin gectikge artiyor.

e-Ticaret glinlimiiziin en popiiler satis kanalidir ve avantajlari yeni ekonominin
yaratmis oldugu yasam tarzina oldukg¢a uygundur. Geligimi, ticaretin gelecekte nasil

bir konuma sahip olacagini gostermektedsr.

Yeni ekonomi ile yeni miisteri bulmak kolay, misteriyi elde tutmak zordur. Ciinkii

rekabetin boyutlar biiyiktiir. Miisteriyi elde tutmak i¢in sadakat yaratmak gerekir.



Bu sadakat miigterinin hayatini kolaylagtirmaktan da gegebilir. Teknolojik hayatimizi
e-Ticaret ile kolaylagtirabiliriz. Kullanilan tim mecralarda kisilestirme yapmak

miisterinin firmanm bir pargast oldugunu hissettirir ve sadakat yaratir.

c-Ticaret, satin alinmak istenen herhangi firiin/hizmet hakkinda balgesellikten
styrilarak kiiresel iletisim ile sonsuz bilgiye ulagsmayi saglar. Bu sinrsiz iletisim ise,
tilketicilerin tercihlerini, aligkanliklarim, demografik ('izellﬂdérini takip edebilir hale
getirerek e-ticaretin bu bilgileri kullanarak iiriin ve hizmeti satin alan tiiketiciler ile
kisiye ozel ticari bir iligki yaratilmasim saglar. 7/24 ¢aligan yapisi ile iletisim ve
tirin/hizmet alminin zaman ve mekén problemini ortadan kaldirir. Giivenilirligi
konusunda gegmis yillarda tiiketicilere problem yaratmis olsa da, giiniimiizde gelisen
ve gelismeye devam eden finansal hizmetler ile daha giivenilir platformlar icin

calisiimaktadir (Aktiirk, 2013, $s.35-37).

Internet lizerinden yapilan ticaretin sundugu {iriin ve hizmetler, fiziksel(somut) tiriin
ve hizmetler ve sayisallagtirilmug (soyut) {iriin ve hizmetler olarak iki gruba
ayrilabilir. Fiziksel iiriin ve hizmetlerin pazar]amnaémda tikketicilere sunulan degisik
simflardan nesnelerin kategorize edilmesini saglayan ara yiiz ve aga baglanma

ortaminin etkisi oldukea biiyiiktiir (fyiler, 2009, s.224).

Bilgisayar, kitap, giyim, elektronik cihazlar, kigisel bakim iiriinleri, ambalajli gida
Girtinler1 internet {izerinden en ¢ok satig1 yapilan iiriinlerin baginda yer almaktadir
(Nielsen, 2014). eBay ve Amazon e-ticarette diinyamn en biiyiik iki firmas: olarak bu
alanda basarih modeller yaratmistir. eBay’in uzantis1 olan gittigidiyor.com ve Tiirk

web sitesi hepsiburada.com bu alanda Tiirkiye’de bagarili web platformlaridir.

Sayisallagtinlmsg tirtin ve hizmetler olarak mali ve finansal hizmetler, miizik ve film,
oyun, reklam, ver tabam hizmetleri(istatistik-i bilgiler, fiyatlandirma ve piyasa

bilgileri) 6rnekler verebiliriz (Erdem ve Efiloglu, 2002, s.3).
1.5. e-Ticaretin Pazarlamadaki Rolii

Kiresel gapta teknolojik gelismelerin yaratmis oldugu algi, rekabetin yogunlugunun

resmi olarak bilinir. Igletmeler arast olusan bu rekabet ve miisteri odakli



pazarlamanin hakim oldugu vizyon ile tiriin g¢esitliliinin artmasi yeni pazarlama

sireclerini dogurmustur.

Pazarlamanin de@isimini etkileyen faktorleri li¢ ana bashk altinda toplamak

miimkiindiir (Alabay, 2010, $5.216-217).

1. Teknolojik gelismeler ve internetin yayginlasmasi
2. Kiiresellesme

3. Tiiketicinin egitim ve iletisim diizeyindeki artig

Pazarlamanin bu degisimleri ile de pazar kavrami da degisime ugramis kiiresel hale
gelerek miisterilerin veya tiiketicilerin istedikleri triinii veya hizmeti istedikleri

zamanda satin almaya elverigli hale getirmistir (Alabay, 2010, ss.222-223).

Degisen ve gelisen yeni pazarla énemli olan iiretip dagitmak degis deger yaratmak
olmustur. e-Ticaretin dogusu bu noktada énem kazanmistir. e-Ticaretin pazarlama

kolunu ydneten sistem ise, e-pazarlama olarak yer almaktadir.

e-Pazarlama; bir hedef pazara, internet iizerinden veya faks makineleri, bilgisayar,
modemleri, telefonlar ve CD-ROM’lar gibi dijital aletler aracilifiyla {irtin hizmet

yaratma, dagitma, fiyatlandirma ve tutundurma siirecidir (Tek ve Ozgiil, 2010, s.79).

Bir diger tanima gore e-pazarlama, isletmenin iiriin ve hizmetlerini internet {izerinden
satmak i¢in miisterileri bilgilendirme, tanitim, iletisim cabalandir (Kotler, 2003, s.40
belirttigi iizere, Tek ve Ozgiil, 2010, 5.78).

e-Ticaretin yenilik¢i pazarlama plam ve stratejileri gerektiren durdurulamaz bir giic
oldugundan hi¢ kugku duyulmamalidir. Yepyeni sirketler, hayat giiciiniin yarattifi
yepyeni iiriinler/hizmetler, etkin ve etken pazarlama tekniklerine olanak wvererek

pazarlama cevresini biiyiik 8l¢iide degistirmektedir (Tek ve Ozgiil, 2010, 5.83).

Internet pazarlama olarak ta adlandirilan e-pazarlama, pazarlama iletisimi acisindan
degerlendirildiginde, hem direkt olarak satig pazarlama amach kullanilan bir arag,
hem de pazarlama iletisiminde yer alan reklam, halka iligkiler gibi unsurlan

destekleyen bir iletisim kanalidir (Tasoglu, 2014, s.141).
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Bunda da teknolojik altyapiy1 sagladigi icin, stiphesiz en 6nemli pay internete aittir.
Kisiye dzel ve direkt pazarlama ile birlikte, kitlesel reklamciliktan daha etkili bir
kavram olan birebir ve direkt reklamcilik gelmektedir. Tiim bu gelismeler sadece
cevrimi¢i ticaretin reklam yonetim bicimlerinde degisiklige neden olmayip,
geleneksel yollarla siparis edilen ve dagitilan iiriin ve hizmetlerin reklam

yonetimlerinin bigimlerinde de 6nemli degigimler yaratmigtir (Uygur, 2010, s.48).

Elektronik ticaret ve internet teknolojisi, insan zekasimin teknolojisi sayesinde, ne
giizel acilimlar yapabildiginin, ne miithig is modelleri gelistirdiginin ve pazarlama
alaminda ne yaratic1 buluslar ve karar destek araclar1 gerceklestirdigini kesin kanitidir

(Tek. 2006, 5.57).

Son yillarda sosyal medya olarak bilinen sosyal aglar ile iletisim kurmaya yarayan e-
ticaret siteleri pazarlama iletisiminde ©Onemli bir kanal haline gelmektedir.
Giliniimiizde bircok isletme, e-pazarlama aktivitelerine sosyal medyayr da dahil
ederek miigterileri ve potansiyel tilketicileri ile sosyal medya platformlarindan

iletisim kurabilmektedir (Seving, 2012, s5.98-99).

Sirketin tanmitimimin sosyal medyadan yapilmasim yeterli géren, sadece sirket ile ilgili
hikdye ve bilgi paylagan, hesaplan takip eden takipgilerin ilgi ve ihtiyaglarim goz
oniinde bulundurmayan ve sosyal medyay1 sadece duyuru ve reklam araci olarak
goren isletmeler, etkili bir pazarlama ve satis kanali olan sosyal medyay: yanlis ve
eksik degerlendirmektedirler. Sosyal medyay1 daha etkili kullanmak i¢in isletmelerin
sosyal aglarin mantifini ve etki potansiyelini daha yakindan incelemeleri

gerekmektedir (a.g.e., 5.99).
1.6. Tiirkiye ve Diinyada e-Ticaret Hacmi

Tiirkiye’de 2015 yilinda 24,7 milyar TL olarak gerceklesen e-ticaret hacminin ve
pazarinin biiylime potansiyeli her yil artmaktadir (Orhun, Temmuz 2016). Geng
niifusun fazla olmasi, internet ve akilli telefon kullanict sayisinn lineer olarak

artmasi e-ticarete olan talebi her gecen iist seviyelere tasimaktadir (Ozkara, 2016,

5.69).
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2015 yilinda 55.389 milyon TL seviyesine ulagarak rekor kiran internetten kartli
6demeler -e-ticaret hacmi, 2014 yilina gére %32 artig gostermigtir. 2014 yilinda bir
sene Onceye gore %21 artig gerceklesmistir (BKM, Subat 2016).

Sekil 2. Tiirkiye’nin Yillara Gére Internetten Odeme Yapilan Kartli Odemelerin

Hacmi
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50,000.00 55,389.00

- 40,000.00

30,000.00 34,606.04

20,000.00 | 25,178.31

' 18,740.88

10,000.00 . . ‘
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Kaynak: Bankalar aras1 Kart Monitorii (BKM) sitesinden “Internetten yapilan kartl

O6deme iglemleri” raporundan diizenlenmistir.

Bankalar arasi1 Kart Merkezi (BKM) tarafindan agiklanan verileri temel alan ve Sanal
Mimarlar Bilisim tarafindan ger¢eklestirilen ¢alisma ve Odabagi’na goére (2016),
alisveris amagh toplam kredi karti kullamimi iginde e-ticaretin pay:r yiikselig
gostermektedir. 2014 yilinda %9,7 seviyesinde gergeklesen aligveris amagh toplam
kredi kartt kullanimi ic¢inde e-ticaretin payi, 2015 yilinda %11,3 seviyesinde
gerceklesmistir. Tiirkiye ticaret durumuna goére e-ticaret hacmi yil bazindan lineer

olarak artig gostermektedir.

Tiirkiye’de e-Ticaret sitelerinde ortalama sebep tutar1 200 TL’yi gegmis durumdadir.
Bu durum ABD’de 78 dolar, Ingiltere’de ise 60 pound olarak 6lgiimlenmistir (Orhun,
Ocak 2016).
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Arastirma sirketi e-Marketer’in diinya capinda yaptifi arastrma ve tahminlerine
dayanarak yaymladigl rapora (2015) gore; dinyada 2016'da e-ticaret hacminin 2
trilyon dolara yiikselmesi beklemektedir. 2018'de s6z konusu rakam 2 trilyon 500
milyar dolara yiikselmesi beklenmektedir. Diinyamin ikinci biiyiik ekonomisi olan
Cin'in 2018 yilinda kiiresel ¢evrimici perakende satiglarinin %40'imu gergeklestirecegi
ve ilkede c¢evrimi¢i satiglarin 1 trilyon dolan asmasi gelecek yillar icin

Ongoriilmektedir. (Fortune Turkey, 2015).
1.7. e-Ticaretin Araclari

e-Ticaret, tiim elektronik uygulamalarinin ticari yoniinii anlatan ve ziyaretgilerine
isletme, is olanaklari, tirtin ile ilgili bilgilerin verilmesi, satis ve satin alma,

tutundurma gibi pek ¢ok imkam kapsamaktadir (Tek, 2010, 5.79).

Elektronik ticari islemlerini kolaylastiran her tiirlii teknolojik iiriinler de e-ticaretin
araglan olarak bilinir. Baglica e-ticaret araclar1 olarak bilgisayar, internet, telefon,
televizyon, faks, intranet, extranet, elektronik 6deme sistemleri ve giiniimiizde yogun

olarak kullanilan elektronik veri degisim sistemleri (EDI) olarak sayabiliriz.

Bu araglardan bazilar1 teknolojinin gelismédigi donemlerde elektronik ticaret
yapilmasi i¢in kullanilan araglardir (Doganlar, 2016, s.4). Fakat zamanla teknolojinin
~ geligmesi ile daha geligmis araglar gelistirilerek elektronik ticaret kullammu

kolaylastirilmastir.
1.7.1. Bilgisayar

Internetin hayat buldugu, e-ticaret en énemli araglarindan olan bilgisayar, donanim
ve yazilimlarin bilgi sagladig: aragtir. Kisi bagina diigen bilgisayar sayisinin artmasi

ve web tabanli teknolojilerin gelismesi e-ticaretin gelismesine katki saglamistir.

Bilgisayarlarin otomatik olarak gerceklestirebildigi iglemler ile personel maliyetleri
artmis ve e-ticaretin maliyet diisiiriicii etkenine katkida bulunmustur (Aktiirk, 2013,
5.29).
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1.7.2. Elektronik Odeme Sistemleri

Internet iizerinden yapilan isletme ve bireylerin gerceklesen alisveris karsisinda belli
bir tiriin/hizmet karsiliginda yapilmasi gereken ddeme i¢in kullamlan elektronik
odeme sistemleridir. Thtiyaglarin gesitlenmesi ve internet iizerinden giivenli ddeme
baglar kurulmasi amact ile elektronik §deme sistemleri de gesitliligini arttirmustir.
Elektronik 6deme sistemlerini; kredi kartlari, elektronik paralar, elektronik cekler,
sanal kartlar, akilh kartlar, araci kurumlar ve elektronik ciizdanlar gibi gelistirilmis
sistemler olarak sayabiliriz. Bu sistemler elektronik ticareti kolaylastirmakla

kalmayip elektronik ticaretin vazge¢ilmez unsurlarnidir (Doganlar, 2016, ss.5-6).

Ticaretin en 6nemli kalemlerinden olan &deme sistemleri, ticaretin
elektroniklesmesine paralel olarak ilerlemistir. Bugiin bir tiiketici, aligverisi icin ister
sanal pos vasitasiyla banka ve/veya kredi kart: ile ister kapida 6deme segenegi ile
odemesini gerceklestirebiliyor. Finansal hizmetlerin de dijitallesmesi ile tercihlere

gore havale, elektronik fon transferi (EFT), gibi alternatiflerde mevcuttur.

Bu hizmetler i¢in ddenecek tutar veya bedeller hem alici igin hem de satic igin

giiven sorunu yaratabilmektedir (Mankan, 2011, 5.48).

Fakat ge¢mis ekonomik dénemlerde elektronik ahigverislerde yasanan problemler,
tiiketicide “giiven” problemi yaratmugtir. Diinya’nin e-ticaret hacminin 2017°de 2
trilyon olacagr &n goriilirken Tirkiye’de bu rakam heniiz 28,9 Milyar TL
civarmdadir. Bu rakamin biiyiimesini yavaslatan en biiyiik neden ise Tiirk tiiketicisini

giiven sorunudur (Tirk Elektronik Para, 2015, s.4). -

2013 yilinda yaymlanan ve yonetmeligi 2015 Haziran ayinda yiiriirliige giren 6493
sayili Odeme ve Menkul Kiymet Mutabakat Sistemleri, Odeme Hizmetleri ve
Elektronik Para Kuruluglar Hakkinda Kanun ve yan diizenlemeleri ile elektronik

para ile bu gliven sorunun asilacagi 6ngoriilmektedir.
1.7.2.1. Kredi Kart1

Internet iizerinden yapilan alim satimlarda en ¢ok kullanmilan deme araci olan kredi
karti, geleneksel ticaret yontemlerinde kullamilan ddeme seklinin bir uzantisidir.

Kredi kartimin standart bir 6deme vapisinin olmasi ve tiim diinyada kullanimi ile

14



elektronik alim sammlarda en ¢ok tercih edilen bir 6deme seklidir (Elibol ve Kesici,

2003, s.319).

Belli bash tiim e-ticaret yazilum programlarinm Amerikan Express, Master Card,
Visa gibi kredi kart1 segeneklerini 6deme alternatiflerinin arasina islem gorebilmesi

i¢in tasarlanmis olmasi kredi kartina olan talebi artumigtir (Mankan, 2011, s.53).

Kredi karti, gecmis donemlerde yasanan olumsuzluklar tiiketici ve miisterilerde
elektronik alisverise bir 6n yargi yaratti. Alim satim sirasinda kredi karti bilgilerinin
ficiincii sahislara gecmesini onlemek adima bilgilerin sifrelenmesi igin gelistirilen
SSL (Secure Socket Layer) ve SET (Secure Electronic Transaction) protokolleri ile
aligveris giivenligi kolaylastinlmig ve gelistirilmeye devam etmektedir (Erdem ve

Efiloglu, 2002, 5.10).
1.7.2.2. Sanal Kart

Sanal kart, kredi kartina baglantili limitini kart sahibinin istefine gore
olusturabilecegi elektronik ticarete direk hizmet eden bir elektronik Gdeme
sistemidir. Giinlimiizde elektronik ortam yapilacak aligveriglerin en gilivenilir yolu

olarak sanal kartlar gdsterilmektedir.
1.7.2.3. Elektronik Para

Turkpos ve PARAM olarak hem tahsilati hem de &demeyi giivence altina alan
sistemi, Eralp’in aciklamasina gére; “Diinyadaki belli yasal diizenlemeler Avrupa
Birligi direktifleri cercevesinde artik Tiirkiye’yi de kapsayacak. TurkPos'un kendi
giivenli ve BDDK lisanslt sanal pos teknik altyapisimi kullandirarak e-ticaret
firmalarimin  6deme  sistemleri  kolaylagtiracak.” seklinde giivenli aligverigin

temellerinin atildig1 belirtilmektedir (Eralp, Ekim 2015).

Bugiin 320.350 kisi PARAM ayricaliklann ve avantajlarindan yararlanarak
23.408.866 islem sayis1 gerceklesmektedir.? PARAM sistemi ile tiiketiciler giivenli
bir aligverise ek olarak ne harcadifini internet ve mobil uygulamalar iizerinden

gorebilmekte ve yonetebilmektedir.

2 turkpara.com.tr web sitesinden 8 Mayis 2016 tarihindeki veriler olarak almmistir.
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Sistem ek olarak e-ticaret sitelerinin 8deme platformlarint ¢ok daha . avantajl
fiyatlarla kullanmasina ve gesitli indirim ve firsat olanaklan da sunarak bu kazanci

rekabetci fiyatlara yansitmasina imkéan tanimaktadir (e-ticaretmag, 11 Eyliil 2015).
1.7.3. Televizyon, Telefon ve Faks

Telefon, faks ve televizyon geleneksel elektronik ticaret araglaridir. Telefon alic ile
satic1 arasindaki aligveris i¢in iletisimi saflamasinda, faks aligveris i¢cin gerekli
dokiimanlarin transferinde, televizyon ise satis1 veya alisi gerceklesen iirliin/hizmetin

reklam ve tamitiminmn vapilmasinda kullamlmaktadir (Parlakkaya, 2005, 5.169).
1.7.4. Internet

Internet, genel anlamu ile diinyamin pek c¢ok yerinden milyonlarca kisilerin,
isletmelerin ve organizasyonlarmn katildigr bilgisayarlar arasi iletisimin ve bilgi
transferinin gergeklestigi bir ag olarak tanimlanmaktadir (Birkan, 1998, s.29 belirttigi

iizere, Turan, 2008, s.5).

Bir bagka tanima gore internet, merkezi bir sahiplik ya da yonetim altinda olmayan
¢ok biiyilk ve siirekli gelisen kiiresel bilgisayar aglarindan olusan ag olarak

tamimlanmaktadir (Kotler, 9th ed. 5.23 belirttigi tizere, Tek, 2010, 3th s.76).

Kiiresel iletisim ag1 olarak kabul edilen internet, ticaretin iletisime ihtiya¢ duydugu
her siiregte kullanilmig ve nihayet ticaretin 6niine “elektronik™ kelimesini ekleyerek

yeni bir ekonomik diizenin bag aktorii olmugtur (Aktiirk, 2013, s.6).

Aglarin agi olarak ta adlandirilan internetin ortaya ¢ikmasi ve gelismesi ile birlikte
yeni bir ekonomi sistemi olusturdu ve bu sistem fizerinden ticaret ve is yapmak

insanlarn elektronik ticaret yapisina getirmistir (Mankan, 2011, s.40).

Internet bir ag teknolojisidir ve elektronik ticaretin asil platformudur. Hizli, verimli
ayni zamanda diigiik maliyetli bilgi aktanmi sayesinde ag ortaminda ticaret yapmak
icin gerekli altyapry: internet kullanicilarma sunmaktadir. Geligen teknoloji internetin
de gelismesi ve yayginlagmasi aymi oranla da elektronik ticaretin artmasim

saglamistir.
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1.7.5. intranet

Intranetler “gahgalﬂar arasinda iletisim ve ig birlidi i¢in kurulan ve disariya tamamen
kapali olan bir i¢ internet siteleridir” seklinde tamimlanmistir (Kienan, 2002:309
belirttigi iizere, Ulugay, 2012, s.13). Internetin alt yapisina cok benzedigi icin “Yavru
Internet” olarak da tanimlanmaktadir (Mankan, 2011, s.34).

Bagka bir tamima gdre intranet, iletigim ve bilgi amaci ile tek bir organizasyon icinde

yer alan TCP/IP(bkz:49) baglantilaridir (Laudon ve Traver, 2013, 5.126).

Intranetler sayesinde isletmeler farkli birimler arasinda iletisimini kolaylastirmig ve
bu sayede birimler arasinda bilgi ve belge aligverigi hizlanmistir. Bu vesileyle, diisiik
maliyet ile isletmelerin yonetim ve denetimi de saglanmaktadir (Kirgova, 2006, 35

belirttigi iizere, Ulugay, 2012, s.13).
1.7.6. Extranet

Internet tiirevlerinden bir diger kolu olan extranet, firma intranetlerinin is ortaklari,
miisterileri ve bayilerin ortak kullammuna agilmasi ile olusan ag baglantisidir

(Hasiloglu, 1999, s.74, belirttigi iizere Parlakkaya, 2005, s.171).

Bagka bir tamma gbre ekstranet, igletmelerin kendi intranet TCP/IP (bkz:49)
baglantilarina, tedarik¢i firmalarmi da dahil etmesi ekstranet baglantilaring

olusturmaktadir (Laudon ve Traver, 2013, 5.126).

Ekstranet, 6zellikle bagimsiz ¢alismayan igletmelerin ve isletmelerin kullanmasi
gereken bir af baglanti teknolojisidir. Ciinkii ag baglant: sistemlerinin en son
gelistirilmis teknolojik alanlarmdan olan ekstranet, igletme intranetlerinin, is
ortaklari, bayi ve miisterilerine a¢ilip ortak kullanim haline gelmesini saglar. Ek
olarak isletmelerin is ortaklari ile elektronik baglanti araciliiyla haberlesmesini
saglamasi yam sira yeni pazarlar agma, maliyetleri diigiirme ve kullanicilarin is
yapma sekillerini .kolaylagtirdlgmdan zaman tasarruf imkam da saglar (Mankan,

2011, s.35).
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1.7.7. Elektronik Veri Degisimi (EDI)

Gelisen ve yaygimnlasan e-ticaret, bilgisayarlarin internet ile baglanmasinin ardinda is
diinyasinda uygulama alami olusturmustur. Standart dosyalarin isletmeler arasinda
elektronik veriler olarak iletilmesi ve karsilikli olarak degisimi olan EDI (Electronic
Data Interchange/Elektronik Veri Degisimi) uygulamalar, c¢ogunlukla biiyiik
isletmeler tarafindan misgterilere bilgi aktarmada, siparig bilgileri olusturma,
tedarikgilere siparis vermede veya elektronik fon transferlerinde kullamilir (Ayan,

b.t).

En eski elektronik iletisim sistemlerinden birisi olan EDI’nin &ncelikli amaci;
“sipariglerin alinmasi, ticari sézlesmelerin ve faturalarin hazirlanmasi ve bunun gibi
islemler ile giimriik, bankacilik gibi iglemlerin yapilmas: esnasindaki hatalarin 6niine
gecilerek maliyetlerin  ve islemlerin en kisa zamanda, en az hata ile
gerceklestirilmesinin - saglanmas1” seklinde agiklanmistir (Kirgova, 2006: 46,
belirtildigi {izere Ulucay, 2012, 5.25).

EDI, ekstranet baglanti yolu aracilifiyla bir kurulugun diger kuruluslar ve paydaslan
ile olan her tiirlii ticari evrak ve dokiimanlarinin belirli bir standarda bagli olarak
gergeklestirilmesi  islemidir. Kisacasi, i§ diinyasinda kullanilan kigit belge

degisiminin ve arsivinin elektronik halidir.

EDI'nin ilk uygulamalar: iki igletmenin iizerinde anlagtig1 bir format ile baglamistir.
EDI sistemlerinin isleyisine drnek vermek gerekirse, tirtin satig1 dagitic1 bir firmaya
bagli liretici bir girket, belirlenen bir iiriin hakkinda bilgileri daha énce anlasilan
formattaki sistefne girer. Yapilandirilmig formatta dagitici firmaya ulasan bilgiler bir
yazilm yardim ile sisteme entegre edilir. Yeni veri eklenmig belirlenen iiriin
sistemmde tamimlanir ve satist yeni bilgiler ile gerceklestirmektedir (Uygur, 2010,
5.20-21).

EDI, internet ve is ortaklar1 ile basarili bir teknolojidir. Aym amag ig¢in bir araya
gelmis is ortaklarinin ihtiyaclarim karsilamakta ve is siireclerini hizlandirmaktadir

(Chu ve digerleri, 2007, s.155).
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Genel tabiri ile EDI, is doktimanlarinin elektronik olarak degis tokusudur. EDI’nin
ticari hayata katkilari; zaman ve maliyetten tasarruf, insan faktoriiniin etkin
kullanilmasi, kagit kullanimin azalmasi, bilgi ve dokiimanlarmm kaybolma olasiligini
diigiirme, hata paylarmn azalmasi, esgiidiim saflamasi, siparig siirelerinin azalmasi,
stok kontroliinde optimizasyonun artmasi, nakit akigini hizlandirmasi, arsiv yiikiiniin
azalmasi ve miisteri baglilig1 saglamasi olarak sayilabilir. (Tek ve Karaduman, 2012,

s.570-571).
1.8. Elektronik Ticareti Destekleyen Bilisim Yénetimleri

Bilisim yonetimi, siirekli gelismekte degismekte olan teknoloji, yeni ekonomi
diizeninde isletmeler kurum i¢in bilgilerinin olustugunu ve bunu y6netiminin pazar

degerinde olumu etkiler yaratilacagi bilincine varilarak gelistirilmis yontemlerdir.

Bilisim yonetimi, tiretilen bilgilerin o sistem tizerindeki 6geler arasinda paylasimini
saglamak tizere gerekli yerlerde verilerin depolanmasi ve belirlenen diizeylerde bu
depolanan verilerin iglenmesine ve gerekli unsurlara iletilmesi icermektedir (Tek ve

Karaduman, 2012, s.518).
1.8.1. Isbirligi, Planlama, Ongériimleme, Stok Tazeleme Sistemleri (CPFR)

Isbirligi, Planlama, Ongériimleme, Stok Tazeleme Sistemleri (CPFR), optimal diisitk
stoklar ve lojistik maliyetleri verimli halde calismasi i¢cin sistem i¢inde tanimli
katilimcilar tarafindan yonetilen, tedarik zincirini gelistirmek i¢in olusturulan bir
aractir (Toiviainen ve Hansen, 2011, s.3). Tablo 1.’deki gibi detaylandirirsak

agagidaki gibi sekiz gérevin dort faaliyete dagilimi olarak diisiinebiliriz:

19



Tablo 1. CPFR Faaliyetleri ve Gorevleri

Faaliyetier Gorevler

fa—

. Isbirligi Diizenlemesi
Strateji ve Planlama

2. Ortak I Plam
Arz ve Talep 3. Satis Tahmini

Yonetimi 4. Siparig Planlama/Tahmini
5. Siparig Olusturma

Yiirtitme
6. Siparig Hazirlama
7. Istisna Yénetimi

Analiz

8.Performans Degerlendirme

Kaynak: Toiviainen ve Hansen, 2011 Collaborative Planning, Forecasting, and

Replenishment Research Paper, s.4

CPFR sayesinde elde edilen envanter minimizasyonunun avantaji, daha diisiik
envanter maliyeti ile Uriinlerin daha kisa siirede elde tutulmasidir. Elde tutma
stiresinin kisalifina bagh olarak, operasyon maliyetleri de diismektedir. Stok
tiikenme orami da azaldifi icin, vikksek ve gelismis hizmet diizeyi saglanmaktadir

(Tek ve Karaduman, 2012, s.521).

CPFR’nin iiretici firmaya faydalan olarak, diisik stok seviyesi, siirekli tazeleme
dongiisti, yitksek satig ve iyi bir miisteri hizmetleridir. AMR aragtirmasina gore
(2001), CPFR sistemini kullanan iiretici firmalarda stok seviyesi %10-14 arasinda
degisiyor. Bu demektir ki, alan bagka iiriinler ile dolabilir ve depolama maliyeti

azabilir (Toiviainen ve Hansen, 2011, s.5).

Siirekli tazeleme {i¢ asamadan olugmaktadir. Ik olarak, kasa kayitlarinda gore,
satiglara dayanarak, her iirlin icin gelen siparigler belirlenmekte, daha sonra bu
siparisler depoya iletilmekte ve son olarak da bu sipariglerin teslimati yapilmaktadir.
Bu ii¢ asamanin iyi bir sekilde esgiidiimii hatalarin azaltilmasim ve siirekli bir siire¢

olusturmasini saglamaktadir (Tek ve Karaduman,2012, s.521).

Diinyada stok yénetimini basarili olarak uygulayan ve CPFR teknigini ilk kullanan
sirketlerden birisi olan ABD’li gida devi Nabisco, CPFR teknigini 22 Planters
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markalr findik iiriinleri ile sinirh tutarak CPFR teknigini test etmektedir. Uygulama
sonucunda Planters markasinin satiglari %33 oraninda artis gdstermis ve magaza

hizmet seviyesini de %93’ten %98’e ¢ikarmustir (Capital, Haziran 2002).
1.8.2. Hizhi Tepki Sistemleri (QR)

QR, perakendeci ve tedarikgilerin, bilgiyi paylasmak suretiyle, tiiketici
gereksinimlerine daha hizh karsilik verebilmek i¢in beraberce calistiklann bir
ortakliktir (Tek ve Karaduman, 2012, 5.520).

QR kodlarimin kullanimi 1990’ yillara dayanir. 90°hh yillardaki sanayinin yoZun
rekabet ortamm tedarik zincirlerini tekrar analiz ederek bir strateji olarak oraya
cikmistir. Bu kodlarin sektdre yayilmasi da internet sayesinde ¢evrimi¢i yazilim ve

reklamlar olmustur (History of QR codes, b.t.).

e-Ticarette yeri biiyiik olan QR, sadece kullanicilar1 internet sitesine ydnlendirmek
i¢in kullanmiyor, ayrica miisterilerini e-posta listelerine davet ediyor, belli bir tirlin
igin promosyon ve indirim sayfalarina yonlendiriyor. Ek olarak QR kod ile
kullanicilari ¢evrimici kataloglara, ¢evrimi¢i rezervasyonlara, video veya miizik
paylagimlarina ve 6zel etkinlere de ydnlendirebiliyorlar (e-ticaretmag, 26 Temmuz

2012).
1.8.3. Kurumsal Kaynak Planlamasi (ERP)

Insan ve teknolojinin aktif uyumu ile olusan bilgi sistemlerinin kapsadigi Kurumsal
Kaynak Planlamasi (ERP) sistemi, isletmelerin bilgi akisim saglayarak tiim organlan
arasinda yonetimi ve organizasyonu saglamasi icin tasarlanmis bir ara yiiz veri
tabanidir. Bu sistem sirket ici tiim pozisyonlarn aktif olarak ulagabilecegi dinamik
bir yap1 sunmaktadir (Matende ve Ogao, 2013, 5.519-520).

ERP sistemleri adlandinlirken “Kurumsal” kelimesinin kullanilmasinin sebebi,
kapsamlarinin belirli bir hizmet veya {irin firetmeye yonelik faaliyet gdsteren

kurumlarin tiim fonksiyonlarini icermesidir (Tek ve Karaduman, 2012, 5.569).

Sirketlerin i¢yap1 ve denetimine uygun olarak yazilinu gergeklestirilen ERP sistemi,

tiim kurum i¢i organizasyon bilgilerini bir arada toplar ve kurum ici bir elektronik
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-kanal olusturur. Bu kurum i¢i elektronik kanal diger firmalar ile etkilesim haline
gelmeden once mutlaka gelistirilmelidir. Gelismemis bir ERP sistemi zamanla
maniiel stire¢leri dogurur ve yanliglik pay: artar ve verimsiz bir déngii meydana gelir

(Lawrance, Jennings, Reynolds, 2003, ss.52-53).

Etkinlik ve etkiligi artumak icin isletmeler tarafinda e-is modeli olarak kullanilan
ERP, operasyonel maliyetleri azaltmak ve operasyonel etkinligi artirmak amaci ile

igletmelere verimlilik ve etkililik saglar (Iyiler, 2009, ss.102-103).
1.9. e-Ticaretin Taraflar:

e-Ticaret; bilgi, {irlin veya hizmet satin alma ve satma faaliyetlerinin dijital
platformlar ile ger¢eklestirilmesinin yaninda bilgi veya hizmet igin talep olusturmak,
miisteri destegi vermek ve ticari isletmeler ile tiiketici arasindaki her tiirlii iletisimi
yine dijital platformlar araciligiyla saglamaktir. Farkli miisterileri, endiistrileri,
isletmeleri ve resmi kuruluglan igine alan e-ticaret kanununda ‘V‘Hizmet Saglayici ve
Araci hizmet Saglayici” olarak bilinen genig bir alanda taraflan meveuttur (TBMM,
2011, 240, s.37).

e-Ticaret, sadece alict ile satict arasindaki iliskileri ticaret dokmek iizere
odaklanmamaktadir, bundan ¢ok daha genis ve ¢ok yonlii iliskileri iceren tiim ticari
islemlerin ya da ticari iglemleri etkileyen ve destekleyen editim, tanitim, reklam,
bilgi ahgverigi gibi tiim faaliyetleri icermektedir. Bu ag¢idan bakildiginda cok genis
bir kitle e-ticarete taraf olmaktadir (Coskun, 2004, s.245).

e-Ticaretin taraflarinda bazilarim su gergek ve tiizel kisiler olusturmaktadir (Sugdzii

ve Demir, 2011: 96 belirttigi tizere, Aktiirk, 2013, 5.12):

e Hane halka,

e Firmalar / tedarikgiler,

e Pazarlamaci / reklamecilar,

e Reklam amacli arama ve paylasim siteleri,
e Tasanimci / yazilimcilar,

e Uretici / imalatcilar,

e Aracilar / komisyoncular,
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e Bankalar / diger finans kurumlari,
e DBorsa,

e Sigorta sirketleri,

o Nakliye sirketleri,

e  Sivil toplum kuruluslari,

o Universiteler,

e Dis Ticaret Miistesarlig,

e Maliye Bakanlif,

e Emniyet Mﬁdﬁrlﬁgﬁ,.

e Sanayi ve Ticaret Bakanligi,

e Diger kamu kurum ve kuruluglari.
1.9.1. e-Ticaretin Ticari Taraflara Faydalari
1.9.1.1. isletmelere Faydalar:

Ekonomik hayata e-ticaretin girmesi ile igletmelerin tiiketiciye ulasim alanlar1 daha
da geniglemistir. Global olarak tiiketiciye 7 giin 24 saat ve 365 giin ulagabilir ve bu
hizmet icin herhangi maliyet gerektirmemektedir. Iletisimin daha kuvvetli ve hizh
oldugu é ticarette, gelisen miisteri hizmetleri ile problemlerin hizli ¢dziimil,
tilketicinin memnuniyeti marka baglhiligmi da artirmaktadir (Diindar, Ecer ve

Ozdemir, 2007, s.289).

Elektronik ticaretin ig hayatim yeniden yapilandirmasimin sonucu olarak geleneksel
dagitim kanali elemanlar1 giderek ortadan kalkmakta, onun yerine miisteriyi, iiretici
ve satict igletmeye daha yakinlagtirmaktadir (Kdhya vd, 2007: 2 belirttigi iizere,
Organ ve Karadag, 2011, s.83).

Isletmelerin nis pazart olan riinlerini tiiketicileri ile bulusturma imkani saglar.
Bilginin her zaman giincel oldugu ve pazarn daha yakindan takip etme firsatt

isletmeler i¢in en dnermli e-ticaret faydalarindan biridir.

Tedarik zinciri, elektronik ticaretin belkemigini olusturmaktadir. Elektronik ticaret,
tedarik zinciri iglemlerinin internet iizerinden yapilmasimi, zincir ortaklar arasinda

bilgi alisverisi saglanmasim, miisteriler ve tedarikcilerle fiyat goriismeleri ve
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sozlesmelerin elektronik ortamda yapilmasi imkanmi saglamaktadir (Sen, 2006: 38

belirttigi iizere, Organ ve Karadag, 2011, s.83).

Tedarik zinciri giincel takibi ile minimum stok, diisiik ulasim maliyetleri, verimli
tedarik siireci ve bu sebeplerle diisiik tirtin maliyetleri isletmelerin e-ticaret tercih

etme sebebidir (Mankan, 2011, s.87-88).
1.9.1.2. Tiiketicilere Faydalar

Yeni ekonominin sunmug oldugu yogun ve hizh hayat, tilketicilerin alisveris
ihtiyacina cevap vermek igin e-ticareti dogmustur. Tiiketici, ulasmak istedigi hizmet
veya iirline dogru zamanda, dogru yerde, dogru ve uygun fiyatla sunulan en dogru
sartlarla ulagabilmektedir. e-Ticaretin sundufu bu firsat tiiketicilerin iiriin veya
hizmetleri rahat bir satin alma siireci yorulmadan ve ulagim masrafi olmadan
dinyamin her iilkesinden {iriine veya hizmete ulagsma imkém saglar. Ayrica
bulundurdugu giincel bilgiler ile alacagi hizmet veya iiriine kolay ulasim, detayli

bilgi ve rakiplerle karsilagtirma firsati sunmaktadir.

Aligverige harcanan zaman agisindan bakildiginda giiniimiiz tiiketicisi i¢in 6nemli bir
sorun olarak goriilmektedir. Bir yandan refah toplumunun sagladigi nimetlerden
yararlanan, diger yandan da yeni yasam bigiminin getirdigi giicliiklerle bogusan
gliniimiiz tiiketicisi, kendisine ve ailesine daha fazla zaman ayirabilmek, eglenmek,
dinlenmek ve ¢esitli hobilerle ugrasabilmek amaciyla rutin olarak yaptig1 pek cok isi-
daha kolay bir bigimde yapabilmek i¢in firsatlar aramaktadir. Internet bu noktada
giiniin her saatinde evden, biirodan, otomobilden, okuldan, bilgisayarin ya da
telefonun bulundugu her yerden aligverig imké&ni1 saglamasi, harcanan zamamn ¢ok az
olmasi ve lirlin ya da hizmet fiyatlar agisindan ilave maliyetler getirmemesi, aksine
ucuz bir segenek olmasi gibi nedenlerle giderek da fazla tercih edilmektedir (Oztiirk
ve Kirgova, 2000: 23 belirttigi iizere, Diindar, Ecer ve Ozdemir, 2007, 5.290).

Online aligverisin tiiketicilere en biiyilk avantaji arti zaman yaratmasidir. Ayrica
kirsal bolgelerde bulunan tiiketicilerin sahip olduklari smmirli Pazar imkanlarii da

genisletmigtir (Kadioglu, 2013, s.111).

24



1.9.1.3. Topluma Faydalari

Internetin ortaya ¢ikmasi ile elektroniklesen hayat, yeni is imkénlar1 da sunarak
topluma istihdam saglamistir. e-Ticaret toplumun her kesimden insani ayni noktada
toplayabilmektedir. Fiziksel olarak ulasim imkant olamayan bdlgelerden bile diledigi
tirtinti diledifi zaman satin alma imkdmi sunar. Tiiketici ekonomisine katkida
bulunarak yiiksek yasam standardi ve ucuz iirline ulasmasimu saglar. Ek olarak engelli
vatandaslarin sosyal hayata c¢evrimici devam edebilmesi, tiketim ihtiyaglarim
giderebilmesi ve cevrimici ¢alisma imkénlan ile onlan hayatim daha kolaylastirarak

topluma kazandirilmasim saglamistir.

e-Ticaret ve sagladifi imkénlar arasinda ulusal ve uluslararasi pazarlarda rekabet
saglanmasidir. Ciinkli piyasa girisleri serbest ve daha az maliyetidir ve boylece
isletmelerin ve bireysel yatirimecilarin piyasada olma ganslan artmaktadir (Onan,

2002:155°da belirtildigi iizere Ulucay, 2012 s.38).
1.10. Taraflari acisindan e-Ticaret Tiirleri

e-Ticaretin genel siniflandirmasinda islemler, dért ana katilimer ile saglanmaktadir.
Bunlar; Tiiketiciler, isletmeler, devlet ve c¢alisandir. Bu katilimcilarin arasindaki

iliski asagidaki gibidir:

Sekil 3. Taraflar agisindan e-Ticaret Tiirleri

B2C ISLETMELER BIE

CIB
B2G

[ TUKETICILER J ( CALISANLAR J

A e= /
o e \[ DEVLET J GIE

Kaynak: Turban ve King, 2012 * Electronic Commerce-A Managerial and Social
Networks Perspective, 7.baski, s.43
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1.10.1. Isletmeler
1.10.1.1. Tsletmeden Tiiketiciye (B2C)

Isletmelerin web siteleri aracilifiyla dogrudan nihai tiiketiciye ulastig, iiriin ve/veya
hizmetlerinin tutundurmasini, satisini ve pazarlamasini yaptigi kanallardir (Tek ve
Ozgiil, 2010, s.81). Ek olarak perakendeciligin ve e-perakendeciligin bireysel
miigterilere iirlin ve hizmet satiginin dijital olarak gerceklesmis halidir. Bu kanal ile
satin alma yapan tiiketiciler, ilgili firmamn web sitesinden online aligveris segenegi
ile aligverig yapabilir, tirlin ve/veya hizmet hakkinda bilgi edinebilir, diger iiriinler ile

karsilastirabilir veya isletmenin igleyisi hakkinda 6neri ve sikayette bulunabilir.

Genellikle isletmenin fiziksel magazasina ek olarak a¢rms oldugu sanal magaza
kavrami, sadece dijital mecrada satis yapma amaciyla da kurulmus igletmeleri de
icermektedir. Sanal magazacilik, yer maliyeti ve ¢oklu satis danigmani ¢alistirma

zorunlulugu olan fiziksel magazacilifa gore daha karli bir kanaldir.

B2C e-ticaret tarafinin gelisen diger kollar1 da m-ticaret (akilli telefon ve tabletler) ve
s-ticaret (sosyal medya platformlari)’dir. Bu kapsamda mobil ticaret de, dzellikle
mobil cihaz kullanim oraninin ve harcama egiliminin viiksek oldugu iilkelerde
gelisen bir kanal olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Bunun yam sira, sosyal medyanin
gliniimiizde 6nemli bir ¢evrimici satig/pazarlama mecrasi olarak ticaret kanadinda yer

almakta ve giinden giine gelismektedir (Sezgin, Nisan 2013, s.2).

2015 e-ticaret hacmine bakildiginda, genel perakende igindeki payi %1,6’dir. Bu
oran Avrupa Birligi ortalamasinda %5 tizerinden oldugundan Tirkiye’nin gidecegi

daha ¢ok yolu oldugunu s6yleyebiliriz (Baltaci, 2016, s.7).

Nielsen (2014) raporunda; c¢evrimigi olarak yapilan ticarette en ¢ok elektronik
cihazlar, bilgisayar yazilimlari, oyun ve DVD’ler, ugak bileti, miizik, otel ve tur
rezervasyonlari, giyim ve aksesuar egyalar: yer almaktadir. Tiim bu tirtinlerin genel
dzelliklerinin homojen yapida olmalari ve bilgilerin net olarak belirlenebilmesidir.
Tiirkiye’de B2C kanalimin kullanan isletmelere 6rnek verecek olursak sadece e-

perakendecilik yapan hepsiburada.com, idefix.com, hem fiziksel hem de sanal
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maZazacilik ile ilerleyen isletmeler olarak ta teknosa.com, vatambilgisayar.com,

koton.com diyebiliriz.
1.10.1.2. Isletmeden Devlete (B2G)

Isletmelerin, devletin agmis oldugu ihalelere talep gotiirerek, makul gorilen fiyat ve

lirtin spesifikasyonlar1 dogrultusunda satis1 yapilan bir ticaret kanalidir.

Isletmeler ile devlete bagh kamu kuruluglar arasindaki ticari islemler, vergiler,
glimriik iglemleri, sosyal giivenlik, istatistik ve izinlerin elektronik yoldan izlenmesi
ve diizenlenmesi, kamu ihalelerinin elektronik ortamda duyurulmas: isletme devlet
arasindaki ticaretin ilk 6rnekleri olugturmaktadir (Tagliyan, 2006: 86, belirttigi iizere,
Aktiirk, 2013, 5.31). '

1.10.1.3. isletmeden Calisana (B2E)

Yeni ekonomin internet lizerinden ig yapma modellerinden biri olan B2E, sirket ici
iglerin internet tizerine tagmmasini temsil etmektedir. Sirket ici tiim elektronik
iglemleri kapsayan B2E, ofis malzemelerinin saglanmasindan kurumsal dliyurularm
yapilmasina, insan kaynaklar: bilgilerinin toplanmasin, cesitli egitim uygulamalari ve
cevrimici sigorta poligelerinin gerceklestirilmesine kadar pek ¢ok sirket ici hareketi
kapsiyor. Ek olarak, isletmenin kendi {irliniinii galisanina imkan saglamas: da B2E

kapsamina girmektedir.

B2E sisteminin bir diger amaci da ¢alisanlarin verimliligini artirmaktir. B2E yapan
ﬁrmalar, ig ve iletigim aligverisini intranet sistemleri iizerinden gergeklestiriyorlar.
Ornegin, B2E yapan bir sirketin ¢aligam, yerel ig seyahatlerine ¢ikma geregini
hissetmiyor. Ctinkil biitiin goriismelerini B2E sistemi tizerinden gerceklestirebiliyor.
Bu da hem seyahat masrafindan hem de zamandan tasarruf sagliyor. Calisanin da asil
igiyle vakit kaybetmeden ilgilenmesine olanak sagliyor. B2E, sirket ici egitim ve is

geligtirme olanaklarimi da destek veriyor (Capital, 1 Eyliil 2001).
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1.10.1.4. Isletmeden Isletmeye (B2B)

e-Ticaret sektoriiniin igindeki tiim igletmeleri ve diger topluluklan kapsamaktadir.
Bugiin e-ticaret hacminin %90°1 B2B kanali ile gelmektedir (Turban ve King, 2012,
5.42).

B2B olarak bilinen firmadan firmaya e-ticaret, ulagtifi ticari kapasite anlaminda,
yeni ekonominin en belirgin e-is modeli olarak ortaya ¢ikmaktadir (Goldstein ve

O'Connor, 2000, s.14).

B2B, bir¢ok isletmenin alici ve satici pozisyonunda elektronik ortamda bir araya
gelerek alim satim iglemlerini gergeklestirdigi dijital ticaret seklidir. Ikinci béliimde
isletmeler arasi e-ticaret (B2B) daha detayli olarak iglenecektir.

1.10.2. Tiiketiciler
1.10.2.1. Tiiketiciden Isletmeye (C2B)

Bireysel miisterilerin igletmelere sunduklari ig firsatlarnm kapsayan bir e-ticaret
yoludur (Tek ve Ozgiil, 2010, 5.82). Bireysel miisteriler kendi hizmet/iiriin ve bilgiyi
isletmelere duyurma imkéni yakalar ve isletmelerin ilgisine sunar. Ornek olarak, bir
moda blogger’inin ayakkabi firmasi hakkinda yorumlar ve Oneriler yazarak reklam

yapmast ve ¢alismasi C2B’ye 6rnek bir ticari anlagmadir.
1.10.2.2. Tiiketiciden Tiiketiciye (C2C)

Tiiketicilerin karsilikli anlagmalari sonucunda, gerek elektronik ticari platformlarda
(eBay, gittigidiyor.com) gerekse, sosyal medya platformlarindan (instagram)
ticaretin gerceklesmesidir. Tiiketiciden tiiketiciye, eskimis veya az kullanilmig esya
satimi, el yapimm sanatlar, yaratimci hediyelikler gibi sonsuz iiriin gamu ile ticareti

yapilan bu kanal, giiniimiizde en popiiler e-ticaret tiirlerinden biridir.

Gittigidiyor, tarzi agik arttirma yolu ile satig yapan platformlarda ise, liriinler agik
attirma ile tiiketicinin satiga sunulur. Bu platformda satilan mal simirlidir ve bu alt

yapiyr kuran igletme satis iglemi lizerinden komisyon alir. Alici icin ise, istedigi
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fiyati sunma kabul goriirse de alma firsati vardir. C2C, giiniimiizde hizia gelisen bir

e-ticaret tiirdiir (Uygur, 2010, 5.27).
1.10.2.3. Tiiketiciden Devlete (C2G)

Devletin; biinyesindeki kurumlar ve 6zel kesimle, elektronik alar araciligi ile
baglanmas: durumu “Elektronik Devlet” ya da kisaca “e-devlet” kavramu ile ifade

edilmektedir.

Devletin, e-devlete doniigmesi sonucunda, iglemlerin sira beklemeye gerek
kalmaksizin bilgisayar aracilifi ile yapilmasi, kamu kesiminin personel say1 ve
yapisinda doniigim yasanmasi, kirtasiye harcamamalarmin azaltilmasi, islemlerin
seffaflasmas1 bu yolla yolsuzlugun 6niine gegilmesi gibi pek ¢ok olumlu etkinin
vasanmast beklenmektedir (Uzunoglu, 2002 belirttigi iizere, Elibol ve Kesici, 2004,
s.318).

1.10.3. Devlet

Devlet ¢atis1 altinda toplanan devletin ihtiyaci olan varliklarimin alimi i¢in, mal ve
hizmet saglamak igin ve bilgi akigim saglamak icin isletmelerden (G2B),
tiiketici/bireysel vatandastan (G2C) ve devlet ¢aliganlarindan (G2E) talep ettigi
modelidir. Ek olarak Devletin bagka devletlerle olan ticari iliskileri, G2G ticaret

modeli altinda toplanir.
1.11. e-Ticaretin Diger Taraflar
1.11.1. Sosyal e-Ticaret

Sosyal e-ticaret, ticaretin sosyal medya mecralarinda aktif olmasim temsil
etmektedir. Sosyal e-ticaretin potansiyeli, ¢evrimi¢i hayatin yiikselmesi ve isbirlikei

aligveriglerin cogalmasi ile artmaktadir (Laudon ve Traver, 2013, ss.60-61).

Platforma yerlestirilen “Satin Al”, Facebook, Twitter, Instagram, YouTube ve
Pinterest gibi her giin kullanici sayis artan sosyal aglar da yeni girisimleriyle birer e-

ticaret sistemine doniismeye baslamaktadir (Marketing Tiirkiye, Nisan 2016).
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1.11.2. Mobil e-Ticaret (m-Ticaret)

m-Ticaret olarak ta bahsi gecen mobil ticaret, hiicresel ve/veya kablosuz baglanti
secenekleri ile diziistii bilgisayar, netbook, Iphone, Android, akilli telefon, Ipad gibi
tablet tasinabilir cihazlar ile internete baglanmay: icermektedir (Laudon ve Traver,

2013, 5.61).

Giiniimiizde Tiirkiye niifusunun ytizde 90’1 mobil aboneligi bulunmakta ve 71
milyon kisi mobil baglantiya sahip olmaktadir (We Are Socia/GSMA Inteiligence
Data belirttigi iizere, Aydemir, Temmuz 2016, s.46). 2016 yilinin ilk aylarinda
Dijital Tiiketici Egilimleri Arastirmasi’nin sonuglarina gore tiiketicilerin %527lik
kismi mobil cihazlar {izerinden aligveris yapmamn kolay oldugu goriisindedir

(Digital Age —Arastirma, Mayis 2016, s.64).

m-Ticaret her gecen yil artmakta ve potansiyelini yiikseltmektedir. Bu potansiyeli

goren isletmelerde rekabet olarak 6n ge¢ebilme olanagina sahip olabilmektedirler.

Mobil uygulama ve mobil siteler, miisteri satin alim yolculugunda 6nemli bir yer
tutmaktadir. Bir markaya ait mobil uygulama indirme oram her gecen artmaktadir.
Bu sebepten de igletmeler m-ticareti mercek altinda tutmaya stratejik planlar1 arasina

yerlestirmektedir (MMA Tiirkiye, Ocak 2016, s.85).
1.11.3. Bolgesel Ticaret

Lokal e-ticaret, isminden de anlagilacagi gibi tiiketicinin cografik konumu temel

alarak gerceklesen bir ticaret tiirtidiir (Laudon ve Traver, 2013, 5.61).

Tﬁrkiye’de de faaliyet gOsteren fakat kar oranin diigmesi ile Tiirkiye’de faaliveti 24
Agustos 2015’te sonlandiran “Groupon”, bdlgesel olarak anlagmali firmalar
aracilifiyla tiiketicilere sunduu teklifler dogrultusunda lokal ticarete &mek

gosterilecek dnemli uygulamalardandir (Milliyet, 24 Agustos 2015).
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2.BOLUM
2. ISLETMELER ARASI e-TiCARET (B2B)
2.1. B2B e-Ticaretin Tanim

Isletmeden isletmeye e-ticaret ayrica eB2B ya da B2B olarak ta bilenen, isletmeler
arasi alim-satim islemlerinin elektronik ig modellerine uyarlanan ag sistemleri olan
internet, ekstranet, intranet ve ya da dzel ag baglantilari aracilifiyla yapildig: bir
ticaret tiirtidiir. Bu alim-satim islemleri, isletme ve isletmenin tedarik zincir tiyeleri
ile devlet, isletmeler ve 6zel kurumlar arasindaki islemlerdir. Bahsedilen “isletme™
terimi, kar amaci giiden veya gilitmeyen igletmeleri ve 6zel veya kamu kurumlanm

kapsamaktadir (Turban ve King, 2012, 5.181).

Baska bir tanima gore B2B, tiiketici talebinden dogan ve hayata gecmesi igin
isletmelere yonelik birgok iirin ve hizmet gerektiren deger zincirlerini

yansitmaktadir (Anonim, b2bmarketingtiirkiye.com, 2011).

B2B tipi elektronik ticaret, bilgi ¢cagimm tipik bir firtiniidiir. 90’h1 yillarin ortasina
kadar eB2B, sadece bazi biiyiik firmalarm kendi aralarinda kurmus olduklar
elektronik veri degisiminden (EDI) ibaret idi (Araujo Jr., 2001, s.1). Internetin

etkinlesmesi ve yeni yiizyil ile de ticari hayatinda kiiresellesmesine sebep olmustur.

Giiniimiiziin e-pazaryeri aracihiiyla elektronik ticaret seklinde ag yapilanmalari,
“Internet temelli B2B e-Ticaret” olarak tanimlanmaktadir. Bu model KOBI adi
verilen kiigiik ve orta 8lgekli isletmelere hizmet sunan bir ag sistemidir (Kiyan, 2010,

s.2).

Isletmeden isletmeye yonelik e-ticaret rmodelindeki amag; otomatiklestirilmis
sistemlerin ortaklasa is yapilan birimlere (iiretici firma, tedarikei firmalar, bayiler,
magazalar, departmanlar vb.) entegrasyonu ile iiriin, hizmet ve bilginin isletmeler
arasinda satigini, kullanimim ve paylagimimi saglamaktir (Erdem ve Efiloglu, 2002,

8.5).
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B2B e-ticaret, biiyiik &lgekli ticaret oldugu i¢in {iriinlerin fiziki teslim geleneksel
lojistik araglart ile yapildifindan tamamen dolayli e-ticaret seklinde

gerceklesmektedir (Glindiiz, 2008, s.4).
2.2. B2B e-Ticaretin Kapsam

Bir mal veya hizmetin tedarik asamasindan baglayip siparis asamasina, pazarlama,
satig, sigorta, lojistik, faturalandirma, 6deme, tahsilit ve satis sonrasi genel
hizmetlere kadar tim ticaretle ilgili hemen biitiin faaliyetlerin elektronik olarak
yapilmasidir. Ayrica isletmeler arasi ortak Ar-Ge ¢alismalari, proje tasarimlari, iiriin
ambalajlama c¢alismalari, teknik hizmetler, finansman hizmetleri ve {iriin dagitim

hizmetleri bu kapsamda yer almaktadir (Uygur, 2010, s.25).

Ek'ol'arak, holding bazindan bagli olan sirketler arasindaki firma-marka igi iligkiler
de (iiretici firma-tedarikci-distribiitdr-bayi) bu kapsamda igletmeden igletmeye ticaret

tiirtinii kapsamaktadir.

Turban ve King’e (2012, 5.182) gore; “B2B e-ticaret su an i¢in besinci jenerasyonu
olusturmaktadir. Bu nesil, isbirlifi i¢inde olan ahcilan, tedarikgileri, diger is
ortaklarini, devleti, i¢ ve dis tedarik zinciri gelisimlerini ve gelistirilmis satis
sistemlerini igermektedir.” B2B e-ticaretin jenerasyonlari asagidaki Tablo 2.°te

belirtilmistir.



Tablo 2. B2B e-Ticaretin Jenerasyonlar:

Basim ve

Promosyon

Sosyal Bilisim
Amach
islemler
Tedarikgi ve
. Satin
Isbirlikei Ticaret
Almacinin
isbirligi
Tedarik Zinciri
Butiinlesme
Gelismeleri
ic/Dis Siireg
e-Devlet Mobil Ticaret
Yonetimi
RFID
Kisisellestirme e-CRM teknolojisi ve
digerleri
e-Pazaryerleri ve . Web
Online Siparis, e-Ogrenme
Degisim Hizmetleri
B2C, B2B Acik
. Uzman Satis
Arttirma Is Degeri Multi Kanal
Sistemleri

1. Jenerasyon

1995

2. lenerasyon

1997

3. Jenerasyon

2000

4. Jenerasyon

2001

5.Jenerasyon

2002-....

Kaynak: Efraim Turban, David King, Jae Lée, Ting Peng Liang, Deborah Turban,

“Electronic Commerce 2012- A Managerial and Social Networks Perspective”,2012,

2.3. B2B e-Ticaretin Ozellikleri

B2B e-ticaret ficaret tiiriiniin 6zellikleri agagidaki sayilabilmektedir (Turban and

King, 2012, 5.183-184):

B2B e-ticaret bilesenleri, tedarikgiler, iireticiler, alicilar, distribiitorler, destek

hizmetleri olan lojistik, tedarik zinciri ve diger isletmeleri kapsamaktadir (a.g.e.,

s.183).

Pearson, 5.183
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Internet ve teknolojik geliseler sayesinde, katma degerli iceriklerin izl iletilmesi,
igletmeler ve miisterileri arasmda yiiksek etkilesim olusturmakta ve bilgi paylasim
potansiyeli ile e-ticareti kullanan B2B isletmelere piyasada rekabet edilebilir bir
Ozellik saglamaktadir (Ruyter, Wetzels ve Kleijnen, 2001 belirttigi iizere, Hsu ve
digerleri, 2013, 5.1026).

B2B e-ticaret islem tiirleri agisindan spot alim ve stratejik kaynak kullanimi olarak

ikiye aynlmaktadir (a.g.e., s.183):

Spot Alum: Alici ve saticinin birbirini hi¢ tammadifi e-pazaryerlerinde pazar
fiyatina gore dinamik degisen alim satimlardir. Ornek olarak sirketler arasi déviz

kuru degisimlerini gosterilebilmektedir (a.g.e., 5.183).

Stratejik Kaynak Kullaninu: Alic1 ve saticinin birbirini tamdig ticari anlagsmalarin
yapildig bir islem tiiriidiir. Stratejik kaynak kullamimi iglem tiirii spot alima gére
daha efektif ve etkin bir tiirdiir. Alict ve saticimn etkin rol aldifi ¢evrimi¢i veya
cevrimdisi miizakerelerin gerceklestigi ozel, ticari ve kamu pazar alanlarinda

gerceklesir (a.g.e., s.183).

B2B e-ticaret iglem tiirlerinin kisimlan olarak isletmeden isletmeye (direk ulasim)
ve/veya aracilar vasitastyla saticidan aliciya, alicidan saticiya ve B2B 2C olarak
gegen, isletmeden isletmeye ticaret fakat ulagilan nokta tiiketici geklinde
gerceklesmektedir (a.g.e., s.184).

B2B e-ticarette ticareti yapilan malzeme bakimindan direk ve dolayl olarak ikiye

ayrilmaktadir (Laudon ve Traver, 2013, s.808):

Direk Malzemeler: Bir iiriinii iiretmek i¢in kullanilan hammadde malzemelerini
icermektedir. Uretim ve planlama ile planli ve programl goriisilerek viiksek

miktarlarda alim ve satimlar yapilir (a.g.e., 5.808).

Dolayli Malzemeler: Uretim ve operasyonel destek malzemeleri olarak adlandmlir.
Literatiirlerde de kisaltmast MROs (Maintenance, repair and operation) olan bakim,

onarim ve operasyon olarak bilinir (a.g.e., s.808).
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B2B e-ticaret yonii olarak ta dikey ve yatay pazar olarak iki koldan incelenir. Dikey
pazarlar, bir firmamn sektdrsel ihtiyag segmentlerini igermektedir. Omek olarak bir
peynir fabrikasinin siit tedarik etmesi, bir araba iiretim firmasmin motor tedarik

etmesini verebiliriz (a.g.e., 5.184).
2.4. B2B e-Ticaretin Faydalan

B2B e-ticaret giiniimiizde gelisen bir ticaret tiiriidiir. Oyle ki, aslinda iletigim
masraflarimi ve dis kaynak teminini ekonomik hale getiren pazarin biiylimesine
yardimc1 olan bir caligma sahadir. Ek olarak ta, pazari seffaflastirarak kendi
icerisinde rekabet kurallari barindiran bir ticaret tiiriidiir ( Uygur, 2010, s.25).

Ana bilesenleri alici ve satici olan bu e-ticaret tiiriiniin isletmelere faydalari ile
piyasanin ve sektérlerin gelismesimi saglar. Sahip oldugu kiiresel ag ile saticilara yeni
satig firsatlar1 yaratarak igletmelerin geligmesini saglar ve isbirlifi potansiyelini
artinir. Yer ve zaman tasarrufu sagladigl igin pazar ve satig fiyatlarim diisiirlir. Nig
pazarlara da ulagma imkim oldugu igin iiretim esnekligini arttirr. Tim islemler
gevrimici ylirtidiigli i¢in fiziksel maliyetleri (kdgit ve insan giicii... vb.), stok

seviyesini ve hizmet maliyetlerini diisiirmektedir.

Global ag sayesinden daha ¢ok miisteriye ulasacafi i¢cin B2B e-ticaret, siireci
hizlandirir ve dongli zamanmim azaltir. Tiim islemlerin ¢evrimigi olarak kayit altinda

olmasi hata payin azaltir ve kaliteli servis hizmeti saglamaktadir.

B2B is modeli ile elde edilebilecek avantajlarim1 genel olarak; satis ve kar
oranlarinda artis, i¢ pazarda rekabet tistiinliigi, kiiresel pazarlardan pay kapma, pazar
cesitliliginde artig, parca basi maliyetlerde diisiis, talepler acisindan zaman sinirinin
ortadan kalkmasi, sirket biiyiimesi ac¢isindan firsat, yeni bilgi ve deneyim edinme

firsat1 olarak tamimlanabilmektedir (Kiyan, 2005, s.171).
2.5. B2B’nin e-Ticaret Hacminde Pay1

UNCTAD e-Commerce and Development Report (2001, s.83) raporunda B2B’nin
elektronik ticaretin diger taraflan olan B2C, C2B, C2C gibi e-ig modellerine gore

gelecekte on plana c¢ikacag vurgulanmaktadir. UNCTAD mn hazirlamis oldugu
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Information Economy Report (2015, s.13) raporunda da, bugiin e-ticaretin hacminin

biiyiik payim B2B’nin temsil ettigini vurgulanustir.

e-Commerce Europe arastirma sirketinin 2015 yilinda yayinladifi e-ticaret raporuna
gore, kiiresel e-ticaret hacmi, 1 trilyon 943 milyar dolara kayitlara gecmistir.
Diinyanin en biiyilkk B2B platformu Alibaba.com sayesinde 538 Milyar’inin sadece
Cin’den geldigi hacimde, gelecek yillarda da lineer olarak artis bekleniyor. Raporda
Tiirkiye diger Avrupa tilkeleri olan Ispanya ve Italya ile 3. sray1 paylagmaktadir
(Hiirriyet, 20 Eyliil 2015).

Frost&Sullivan B2B Online Perakendenin Gelecegi (2015) raporuna gore de,
diinyada B2B e-ticaret pazarmin biiyiikligii 2020°de 6,7 trilyon dolar olacagi ve
2020°de toplam B2B pazari 25 trilyon dolar olacagi ve B2B e-ticaret bunun %27’ sini
olusturmasi on. goriilmektedir. Ek olarak bahsi gegen arastirmada, B2B e-ticaretin
oncelikle devlet dairelerinin e-devlete doniigmesi ve satin alma ile tedarik zincirinin
e-ticaret platformlar1 ile yapilmasi ile bilyliyebilecegini de belirtiliyor (e-

ticaretmag.com, 27 Temmuz 2015).
2.6. B2B’de Pazarlamanin Rolii ve Onemi

B2B iletisiminin hedef kitlesi genistir. Farkli ilgi alanlar1 ve aksiyonlar1 olan ve
siirekli degigsen bireylerin olusturdugu gruplardan meydana gelmektedir. Bu
degigimin hizli olusu ise, sektortine uygun B2B pazarlama uzmanlhigi
gerektirmektedir. (Anonim, b2bmarketingtiitkiye.com, 2011). Cinkii B2B
miisterileri, inovasyonu énemsemekte, karliligi ve degeri artiracak her tiirlii dncii
fikri ve iiriinii desteklemekte, tek ve 6zel olmak istemekte, Uriiniin mantigina
odaklanip, maliyet ve zaman tasarrufunu, siirec odakli, uzun siireli iliskiyi ve giiveni

onemsemekte, networklan ve referanslar1 degerlendirmektedir. (Emiroglu, 2016).

B2B karar verme biriminde olan yetkililer, genellikle satin alinacak triin/hizmet
hakkinda satacak isletme kadar bilgi sahibidir ve eger muadili var ise, fiyat avantaji
en iyi olan tercih eder. Ciinkii B2B son tiiketici ile bulusmayan {iriinleri igerir ve
marka sadakati oldukga diisiik bir ticaret tiiriidiir. Burada markanin biiyiikligi bir
nebze ise varayacaktir fakat en biiyiik etki liriiniin/hizmetin yaninda ekstra sunulan

hizmet olacaktir.
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Isletmeler arasi ticarette internetin kullammu ile e-pazarlama da geligimini

hizlandirmustir (Erden ve Cakal, 2010, s.24).

Internet ve pazarlama etkilesimi agismdan énemli diger konu da e-ticaret
uygulamalarim igletmelerin Kasik pazarlama yapismdan ayri olarak
degil birbirini destekleyici sekilde almaktir. Sonucta isletmelerin tiim
pazarlama faaliyetlerinin odagida miisteriler bulunmaktadir ve her iki
pazarlama faaliyetinin de miisteri fatminini artrmak acisimdan ele

alinmas: gereklidir (Tek ve Ozgiil, 2010, 5.83)
2.7. B2B e-Pazaryeri ve Hizmet Tiirleri

Birgok B2B pazarlarn Pareto ilkesi veya 80:20 kuralii doprulayan bir miisteri
dagilimina sahiptir (Anonim, b2bmarketing.com, 2011). Pareto ilkesi kisaca, cogu
olay i¢in %20’hik bir oramn %80lik durumu kapsamasm igerir. Bir isletmenin

satiglarnin %80°1, miigterilerinin %20’sinden gelmektedir (Reh, J.F. 2016).

Aym llke B2B miigterileri i¢in de gecerlidir. Biiyiik oranda farkli biiyiikliikteki

miigterilerin az olmas1 B2B pazarlarindaki ayirt edici 6zelliklerinden biridir.

Alict ve saticilar arasindaki iligkiye ve islemlerine gore B2B, ii¢ temel tiire
ayrilmaktadir. Bunlar, isletme merkezli olarak alis ve satis taraflari, ticari degisimler
ve tedarik zinciri gelistiricileri ve igbirlikgi ticaret modelleridir (Turban ve King,
2012, s.181).

2.7.1. Tsletme Merkezli olarak Alis ve Satis Tarafh e-Pazaryerleri

Isletme Merkezli Isletmelerin sadece bir iglemenin alig veya satis islemlerine
odaklanmasi ile olugan bir modeldir. Isletmenin sadece satin almaya veya satig
yapmaya odaklanarak isletme igin tiim aktivitelerinde bu yonde hareket etmesidir.
Isletmeler bu sekilde alanlarinda Szelleserek sektériine daha hikim olarak varliginm
devam ettirmektedir. Bu tarz e-pazaryerleri “Ozel e-Ticaret” olarak ta bilinir (Turban

ve King, 5.181).
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2.7.1.1. Satis Tarafl e-Pazaryeri

Web tabanli pazar yerlerinde bir igletmenin birgok ticari alictya {irlin/hizmeti
genellikle extranet af teknolojisi ile e-katalog ya da agik attirma ile satis yapmasidir
(Turban ve King, 2012, s.188).7 Soyle ki, bir B2C ticaret modelinde iiretici veya
perakendeci iirlin veya hizmeti elektronik olarak tilketiciye satar. B2B satis tarafli
modelde ise, isletme iiriin veya hizmeti isletme iginde tiiketecek tiiketiciye elektronik
olarak extranet baglant1 ile iletir. Bu sisteme, Microsoft’un sirketlere yazilimlarini
satmasi veya Caterpillar is makineleri firmasinin lojistik firmalarina araglarim

satmasim Srnek verebiliriz.

Siparis tamamlama siireci bakimindan B2C’den farkli olan B2B satis tarafli e-

pazaryeri, i¢ farkli metodu miisterilerine sunmaktadir.

e-Katalog: e-Katalog 6zellikle dagitic1 firmalarda ulasilabilir 6zelligi ile tipki bir
satig elemam gibi biiyiik bir 6nem tasir. Miisterinin e-katalog ile siparisinin daim
olmasi i¢in mevcut konforunun bozulmamasi ve ayni hizmeti aliyor olmasi esastir

(Lawrance, Jennings, Reynolds, 2003, 5.65).

Isletmeler sirketlere internet yolu ile ulasarak e-katalog ile ya da hacimli bir miisteri
ise, isletme miisterisine ozel fivat ile Ozellestirilmis katalog ile satislarini

gerceklestirebilir.

Bazi e-pazaryerleni sadece iiyelerinin triin listelerini igeren bir elektronik katalog
yayinlar. Bazilar ise kendi siteleri i¢inde firma ve iirline ait bagka bir link yaratir ve

detayl bilgiyi oradan sunar veya dojrudan iiye firmamn web sitesine link verir

(Giindiiz, 2008, s5.9).

e-Thale: Isletmeler iiriin/hizmetlerini bﬁyﬁk.ve hacimli sirketlere pazarlamak i¢in
ihale kanalim kullanabilirler. Bu kanal ile hem satic1 firma anlagilan déneme kadar
satisint sabitler hem de saygin bir sirket ile ¢alisma imkam saglar. Alici sirketler
icinse iyi iirtin/hizmeti diisikk iskontolar ile alma alternatifi edinir (Giindiiz, 2008,

5.9).

Uzun dinem sizlesmeler: 1sletmeler firmalar ile uzun dénem karsilikli kazan-kazan

anlagmalar1 saglayarak tirlin‘hizmetlerin ticaretini yapabilirler (a.g.e., s.181).
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2.7.1.2. Ahs Tarafli e-Pazaryeri

B2B e-ticarete hizmet eden alig tarafli e-pazaryerleri, birlesme bazli kazang web
sitelerinin ihaleye imkéan saglama, cesitli mﬁzakereler; toplu alimlar veya baska e-

tedarik methodlarim isletmelere imkan sunmasidir (Turban ve King, 2012, 5.196).

B2B e-ticaret kalabalik bir organizasyondur. Bu organizasyonun i¢inde internetin
destekledigi Uiriin ticari defigimleri ve 6demeleri, etkin tedarik zinciri ve igbirligi

icermektedir (Laudon ve Traver, 2013, 5.807).

Birgok alici kendi pazar alamm olugturabilmekte, pazar alam ile ilgilenen saticilart
davet edebilmekte ve siparis olugturmalarimi saglayabilmektedir. Bu durum genel
olarak bir tedarik ydnetimidir ve elektronik yolda olugmas1 da e-tedarik sistemini

olugturmaktadir (a.g.c., s.196).
2.7.1.2.1. Tedarik Yonetimi

Tedarik yonetim siireci, iiretici bir firmanin tiikketici veya miisterilerine {iriinii satmak
icin tritin tiretmesi i¢in gerekli olan tiim malzemelerin gerekli asamalar ile temin

edilmesidir (Laudon ve Traver, 2013, s.807).

Tedarik zinciri yonetimi, bir firtiniin veya hizmetin nihai sonuca ulagmak i¢in ihtiyaci
olan tiim planlama, organizasyon ve koordinasyonu, B2B’nin malzeme ve hizmet
alis ve sat1$131'mm bilgi ve baglant1 sistemlerinin akisini i¢cermektedir. (Turban ve

King, 2012, 5.196).
Sadece bir malzemenin alinu i¢in agagidaki agsamalardan gecmektedir (a.g.e., 5.196):

e Malzemeyi arastirma,

e Malzeme hakkinda detaylh bilgi ve siire¢ hakkinda bilgi edinme,

e Malzeme hakkinda satin alma grubu ile miizakere,

o Sozlesme ve kontrat imzalama,

e Ogzel satin alma siparisi olusturma,

e Malzemenin paketlemesini, ulagim ¢esidini ve takibini olusturma,

e Malzemenin ddemesini, faturalandirmasim, ydnetimini ve biitcelendirmesini

olusturma
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Bu asamalar ile zaman kaybi, hata oram yiiksek verimsiz bir satin alma olugmaktadir.
Ek olarak, yiiksek stok miktan ve sonug olarak yiiksek maliyet ve kalitesiz hizmet
karsimiza c¢ikmaktadir. Bu sonug geleneksel tedarik zincirlerinin ve bu zineir

icerisinde yer alan firmalarmn hayatta kalmasim giiglestirmektedir (Ocal, 2012, 5.72).

Bu baglamda tedarik =zincirlerinin, tedarik zinciri igerisinde bulunan
organizasyonlarin ve iligkilerinin es zamanli bilgi paylasimim artiracak gsekilde
yeniden yapilandirilmasi kagimilmaz hale gelmistir. Elektronik tedarik zinciri
yonetiminin &nemi, gelismekte olan elektronik ve teknolojik deZisimlerin etkin

kullanimi ile saglanabilecegine deginilmistir (Ocal, 2012, 5.72).
2.7.1.2.1.1. e-Tedarik Zinciri

B2B satin alma yonetimi olan e-tedarik, lirin veya hizmetin nihai sonuca ulagmasi
icin malzeme, hizmet ve gereglerin $zel baglanti yollan ile veya internet iizerinden

tedarik edilmesidir (Turban ve King, 2012, s.197).

Geleneksel tedarik siirecinde yasanan problemlerin giderilmesi i¢in tiim tedarik
zinciri ortaklarinin birbiri arasinda kuracaklan tedarik zinciri ag1 gereksinimi ortaya
cikmustir. Ek olarak bu ortaklarin arasindaki isleyisin es zamami yiiriimesi ile
miisterinin isteklerini kargilamak i¢in gerekli olan tiim bilgiler daha cabuk wve
giivenilir olarak elde edilmektedir. Eg zamanli ¢caligmay:1 saglayan web aglari, fiyat
verimliligi ve yiiksek hizmet kalitesi sunarak tedarik zincirinin isletmeler i¢in verimli

calismasinda rol oynayacaktir (Tek ve Karaduman, 2012, 5.593).
2.7.1.2.1.2. e-Tedarik Zincirinin Isletmelere Faydalan

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki hizli degisimler piyasalarda global bir rekabete
yol agmus ve tiim isletmelerin aradi@1 kriter lmz ve ucuzluk olmustur. Aranan bu
Olgiitler isletmelerde yeni stratejiler dofurmus ve 6rgiit yapilarinda degisimlere sebep

olmustur.

Bugiin kiiresel aglarda tistinlik saglayan firmalar, iletisim ve bilgi teknolojilerini
yogun olarak kullanan taraflar olarak gdsterilmektedir. Intemetin ticari amag olarak
kullamilmaya baslanmasi ile énemli bir satig kanali olmus ve isletmelerin odagina

girmistir (Tek ve Karaduman, 2012, s.575).
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e-Tedarik zinciri yénetimi de isletmeye miisterisiyle daha etkin stratejik iligkiler
kurma sansi vermistir (Chantijraporn, 2002:2 belirttigi tizere, Tek ve Karaduman,

2012, 5.575).

Isletmelerin e-tedarik zinciri kullanmalarinda fayda saglayacag maddeleri asagidaki
gibi siralayabiliriz (Stone ve Hollier, 2000:216 belirttigi iizere Tek ve Karaduman,
2012, 5.576):

e Tedarik Zinciri’'nin her noktasindan hizli ve hatasiz veri,
e Hizli bilgi yonetimi,

e Daha az stok,

e Dagitim ve teslimatin daha kontrolii,

e Deponun otomatik hale gelmesi,

e Kurum i¢i ve dist tiiketici tepkilerinin esnek 6l¢timil,

o  Uriin takibinde daha az hata

e Tedarik Zinciri ortaklarinin iletigiminin geligmesi,

e (Catismali taleplerin 6nlenmesi
- 2.7.2. Ticari Degisim e-Pazaryeri

Bu ticaret tiirii, satict ve alicilar elektronik ortamda e-pazaryerlerinde ticari bir amag

i¢cin bir araya gelmektedirler. (Turban ve King, 2012, 5.181).

B2B ticari degisimin temel amaci, isletmelerin birbirlerini aym platformda daha
kolay bulmak, islemlerin daha hizli ger¢eklesmesi wve ihtiya¢ duyduklar
tirlin/hizmetin rekabet ortaminda biiyiik bir satin alma hacmi ile daha uyguna

bulunmasim barindirmaktadir (Epigtech, 2012).

B2B ticari degisimler, yatay e-pazaryeri ve dikey e-pazaryeri olarak iki kisimdan

olusmaktadir.
2.7.2.1. Dikey e-Pazaryerleri

B2B e-ticarete hizmet eden dikey e-pazaryerleri, aymi endiistri iginde alici ve
tedarikei arasindaki islemleri icerir. Genellikle satis veya dagitimda etkinlige ihtiyag

duyan belirli bir endiistriye odaklanan dikey pazaryerleri, alicilar ile tedarikgileri
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belli bir ortak noktada toplamak igin pazaryerini kullanmak stratejisini

uygulamaktadir (Glindiiz, 2008, s.8).

Pazar veya endiistriye bagli olarak, mevcut dagitim kanallarini otomatize etmek veya
bu kanallarin yerine tamamen yeni dagitim kanallarimi bir araya getirmeyi
amaglamaktadir. Belirli bir endiistride genis bilgi birikimi ve teknolojiyi bir araya
getirerek o endiistriye 6zgii problemleri ortadan kaldirmaya yonelik cabalar 6n

planda bulunmaktadir (Ocal, 2012, ss.77-78).
2.7.2.2. Yatay e-Pazaryerleri

Yatay pazaryerleri, belirli bir grup alici ve tedarik¢i arasinda online islemlerin
gerceklesmesi amaciyla giivenilir liglincli bir parti tarafindan bulundurulan e-

pazaryerleridir (Ocal, 2012, 5.78).

e-Pazaryerinin bilegenleri, e-pazaryeri icinde isletmelerin kendi islemlerine
odaklanmalarimi saglayacak hizmetler ve uygulamalari onlara sunarak ticari
aktivﬁeiere deger katmaktadir. Bu pazaryerlerinin en belirgin &zellii, birgok
endiistriye yayilmasidir. Yatay e-pazaryerleri, is akislarinin ve ig siire¢lerinin
islemsel boliimlerinin standartlasmasim saglayarak siire¢ ve maliyet avantaji saglama
yolunda igletmelere hizmet verir (Sahin ve Demir, 2006:5 belirttigi iizere Ocal, 2012,
s.78).

Yatay e-pazaryerleri, B2C e-ticarete hizmet etmektedir. e-Perakende siteleri, web

magazalar1 ve isletmenin kendi web sitesi kullanilan platformlardir (Giindiiz, 2008,

5.6).
2.7.3. B2B Portallar

B2B portallar, isletmeler i¢in igerik ve bilgi akisinin ger¢eklestigi platformlardir.
Urtin dizini icin isletmenin ihtiyaci olan potansiyel alici ve saticilari, diger

endiistrileri ve genel bilgileri igerir (Turban ve King, 2012, 5.210).

Bilgiye erisme amaci ile kullamilan B2B portallarin simiflandirmasi; kapsamina,

hedef kitlesine, konusuna gore degerlendirilebilir (Camli, 2008).
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2.7.3.1. Kapsamina Gore

B2B portallar1 kapsamina gore internet ve intranet olarak iki kisimdan olusur.
Internet agi ile olusturulan portalda genel olarak endiistri ve sektor olarak herkese

aciktir ve erisimi internet lizerinden gerceklesir.

Intranet aglarla olusan B2B portallar1 genellikle bir kurum i¢indeki yerel ag ile
olusan portallardir. Kurumsal portal olarak ta isimlendirilen bu portallarda, kurum ici
bilegenleri olan ¢ahsanlar, tedarik¢iler ve tretici firmalar ortak bilgi ve igerik akigim
takip eder. Kurumsal portallar tiim bilesenlerini ayn1 noktaya odaklanmas: gerektigi

bilgisini verir (Turban ve King, 2012, s.211).
2.7.3.2. Hedef Kitlesine Gore

Her B2B portalin mutlaka hedef kitlesi vardir ve bunlar dikey ve yatay olarak ikiye

ayrilir. Yatay portallarin hedef kitlesi, genig bir sahada farkli endiistrilere yoneliktir.

Dikey portallar, tek bir endiistriye veya segmente odaklamir. Odaklamlan endiistri
veya segment hakkinda bilgi akisim1 saglar. Turban ve King’e gore (2012, s.210);

literatiirlerde “vertical portal” kisaca da “Vortal” olarak ta telaffuz edilmektedir.
2.7.3.3. Konusuna Gére

B2B portallar icerdikleri bilgilere gore smiflandinlmaktadir. Bu simiflandirma aym
zamanda sektorsel temelde olup, 6rnek olarak yatirim/finans, gida, turizm, editim,

makine/sanayi gibi sekttrleri verebiliriz.
2.7.4. Tedarik Zinciri Gelistiricileri ve Isbirlikei Ticaret

B2B ticaret yapan igletmelerin genellikle bagvurmug olduklan ticaret tirii olan
igbirlikei ticaret, tedarik zincirinin halkalan olan iiretici, hammadde tedariki, lojistik
gibi etkinlik alanlarmin yol gostericiligi ile ticari amacin gerceklestirilmesidir

(Pittarese, 2010, s.4).

Isbirlikei ticaret {iyeleri; isletmenin {ist tedarik zinciri olan tedarikgileri, isletmenin
alt tedarik zinciri olan miisteriler/tiiketiciler ve isletme i¢inde bu igbirligi {izerine

calisan departman tiyeleri olarak sayilabilmektedir. Olusan isbirligi ile iletisim, var
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olan triinleri gelistirmek, yeni iirlinler i¢in yeni yatirimlar yapmak ve grup igin

etkinligi artirmak olarak amaglanmaktadir (Pittarese, 2010, ss.4-5).

Uretici rehberleri olarak da adlandirilan bu e-pazaryerleri, genellikle iiretici gruplan
tarafindan kurulmakta ve yénetilmektedir. Uretici firmalar internet aracilips ile etkin
bir satis kanah olan e-ticaret ile cok sayida aliciya ulagmanin yollarim aramaktadir.
Bu pazaryerlerinde daha cok, teklif edilen tiriin veya hizmet boyutuyla arama
yapilmaktadir. Tedarik zinciri geligtiricileri ve igbirlikgi ticaret iiyesi tedarikgiler,
alicilar kanaliyla daha once bilmedikleri pazar ve bolgeler hakkinda bilgi sahibi
olmaktadirlar. (Giindiiz, 2008, s.8).

Olusan bu ticari ig birligi ile ticariyi kaliteyi artirmak, maliyetleri azaltmak, tedarik
maliyetlerini minimize etmek ve ticari esneklifi artrmak i¢in amag¢ ve hedef

belirlemektedirler (Vereecke ve Muylle, 2005, s.2).
2.7.4.1. Tedarik Zinciri Yonetimi (SCM)

Tedarik zinciri gelistirici sistemlerden olan SCM (Supply Chain Management), firma
ve endiistrilerin genis ¢apli ve c¢esitli {iriin siire¢lerinin kontrol ve planlamasinda kilit

rol oynayan bir yénetim sistemidir (Laudon ve Traver, 2013, 5.810).

Tedarik zinciri yonetimi (SCM), {iriin tasarim ve ambalajlama, stok yonetim igin
irlin piyasa egilimine uygun planlama, yiiriitme, kontrol ve tedarik zinciri
faaliyetlerinin izlenmesini kapsamaktadir. Urliniin isletme, iiretici firma, dagitici
firma ve tiiketiciye kadar ki siirecinden yagam déngiisiinii yonetimini saglamaktadir

(Schonsleben, 2016, s.21).
2.7.4.1.1. Tam Zamanh Tedarik (JIT)

Just In Time iiretim olarak acilimi olan JIT yani tam zamanh tedarik, stok kontrol
yonetim metodu ile envanterleri minimum diizeyde tutulmasi esas almmaktadir

(Laudon ve Traver, 2013, s.810).

Belli bir teknik olmaktan ziyade bir felsefe bicimi olan JIT, liretim sistemi iizerinde

savurganlifa neden olan her seyin tammlanmasi ve ortadan kaldirilmasini

44



amaclamaktadir (Stock ve Lambert, 2001, s.489 belirttigi tizere, Tek ve Karaduman,
2012, 5.453).

Uretimde herhangi bir aksama meydana gelmemesi igin, tedarik edilen firiin
malzemelerinin belli kalite standartlarmda gelmesi oldukca Gnemlidir. Fazla stok
tutmamin aykiri oldugu JIT anlayisi gerekliligi ile, halihazirda islenmis {irtin olmadig:
icin tedarik edilen malzeme direk olarak iiretim agamasina ge¢mesi beklenmektedir

(Tek ve Karaduman, 2012, s.454).

JIT sistemi, stirekli ve siparige gore lretim yapan igletmeler icin uygun olmakla
beraber sezonluk tretim yapan tretici firmalar i¢cin uygun bulunmamaktadir (a.g.e.,

5.454).
2.7.4.1.2. Yalin Uretim Sistemi

Tam zamanl tedarik sisteminin uzantisi olan yalin iiretim sistemi (LLean Production),
miisteri deger zincirindeki iiriin ve hizmet yaratma siirecini israflardan armdlhp
sadelegtirerek miigteri deferlerini maksimum seviyeye ¢ikarmak wve bu yolla
isletmelerin ve iiretici firmalarin karliligint artirmak amacini tastyan kavram, method

ve araglar dizisidir (Laudon ve Traver, 2013, s.810).
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3. BOLUM

3. ISLETMELER ARASI (B2B) e-TICARETTE ETKIN e-TICARET SITESI
TASARIMLAMASI

Yeni Tiirk Ticaret Kanunu (TTK) ile 14 Subat 2011 tarihinde 27846 sayili kanun ile
Resmi Gazete’de yaymlanan sermaye sirketlerinde web sitesi zorunlulugu birgok
isletmenin web sitesi olusturmasina yol agmustir. Internetin giichii, kolay ve hizh
iletisimi dogurmasi, tiiketicilerin ve miisterilerin aradiklar1 {irlinii veya hizmeti
internet tizerinden arastirmasini ve satin almasmi, tanimak ve izlemek istedigi

igletmeleri takip etmesini saglamistir.

~ Internet web sitesi izleme sirketi olan Netcraft Haziran 2016 verilerine gére diinyada
1.045.534.808 adet web sitesi bulunmakta ve 170.736.178 tanesi de aktif olarak
kullanilmaktadir (Netcraft, 2016).

Web siteleri kullanim alanlarina gore, eglence amagh, bilgi amacl, iletigim amach ve
ticari amagl olmak lizere dort kategoriye ayrilmaktadir (Lee ve Koubek, 2010,

s.330):
Eglence: Siteye gelen miigterilerin eglenmesi ve rahatlamasi i¢in tasarlanir.

Bilgi: Web sitenin ulasilmak istenen detayl bilgiler i¢in yararli bir merkez haline

gelmesini saglamakfir.

lletisim: Aym ilgi ve noktalara sahip miisteri veya tiiketicileri bulusturmak istenen

ortak bir web sitesini temsil eder.

Ticari: Online pazar yerlerinde miisteri veya tilketicilerin tirlin‘hizmetleri satin

almasi saglar.

Giintimiizde gerceklesen bilgi teknolojisindeki hizli gelismeler, igletmeler arasi
firmalarda farkli niteliklere sahip dagitim kanallarimin ortaya ¢ikmasina yol agmustir.
Geleneksel satis ve pazarlama kanallarindan elektronik satis ve pazarlama
kanallarina gecisin igletmeler arasi e-ticarette dmemli bir unsur olma potansiyeline

sahip web sitelerinden de s6z etme gerekliligi ortaya ¢ikmustir.
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Baylesine dinamik ortamin firmalara sundugu kurumsal imaj, marka, reklam, miisteri
iligkileri tiretim gorevlerinin yonetimi gibi imkénlar kullanmak rekabet avantaji ve
kar saBlar. Piyasa ile direk temasta olan iletisim araglari icinde en diisiik maliyetli
fakat ulasilabilirlik a¢isindan da maksimum verim alinacagi kanal web ve e-ticaret

siteleridir (lyiler, 2009, s.156).
3.1. e-Ticaret Sitesinin Ogeleri

e-Ticaret web siteleri Sekil 4.’te goriildiigii gibi iki 63eden olusmaktadir: Host ve

katilimcilar.
Sekil 4. e-Ticaret Sitesinin Opeleri
AT LRRCIAR // Cevre ve Kapsam
- .
Bilgi Fonksiyonla:\ =t ROH
[ Ozellikler > CEKIRDEK
' /’L—f R FONKSIYONLAR
ve )
Wy Teknoloji
L Nitelikler :
T

%

S

Kaynak: Chu, S., leung, L.C., Hui, Y.V. ve Cheung, W. (2007). Evolution of e-
Commerce Web sites: A conceptual framework and a longgitudinal study.
Information and Management, 44, (2007), 154-164. Sciencedirect.

Host; e-ticaret sitesinin viieudu olugturan ve yoneten koordine edilmis aktiviteler
biittiniidiir. Cevre yapisi ile e-ticaret sitesinin sinirlart belitlenmekte kapsam yapist
ile de e-ticaret sitesinin isletmeler aras: niteligi ve ézelliklerini kapsamaktadir (Chu

ve digerleri, 2007, 5.155).

Host’un ¢ekirdek fonksiyonlari, katilimeilarin siteye girisi, site icin tarama...vb

islemlerin yénetim islemlerinin bilgi ve veri akismi saglamaktadir (a.g.e., 5.155).
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Katilimeilar ise, tiim ticari aktiviteleri gerceklestiren alic1 ve saticilardir. Alici ve
saticilar1 genel Ozellik ve nitelikleri e-ticaret sitesinin  katilimer profilini

olugturmaktadir (a.g.e., s.155).
3.2. e-Ticaret Sitesinin Olusum Asamalari

Elektronik ticareti destekleyen bir web sitesi kurmak isteyen isgletmeler; bir web
sunucu (Web Server) kullanmak (Microsoft, UNIX, Linux... gibi), elektronik ticaret
sunan bir sistem paketi satin almak (OS Commerce, Shopy... gibi) ve elektronik
ticaret saglayan bir dig kaynaktan yararlanmak olarak isletmesine euygun olan

sistemi secerek ilerlenmelidir (Elibol ve Kesici, 2004, 5.310).

Genellikle e-ticaret siteleri olusumuna yeni baslayan igletmeler paket programlar ile
baglamayi tercih etmektedirler. Eger olusacak platform kiigiik bir igletme tarafindan
olusturulacaksa, isletme riske girmek istemezler ve hali hazirda hazirlanmis, belli
sinirlart olan OS Commerce, Shopy, SAP hybris gibi e-ticaret sitesi programlan ile

baglamaktadir.

C. Tavashioglu’na gére; bu programlarin simirlar oldugu i¢cin zamanla 6zellesmek ve
ayrismak isteyen firma, yonetmekte zorlanir ve kendine 6zel bir yazilim olusturarak
sinirlarini alternatiflerine gore belirleyebilir. Hazir paketler zamanla web sitesi trafigi
yogunlastigmmda agirlastigindan ve sitenin performansm diisiirmesinden dolay:

zamanla terk edilmektedir ( Kisisel iletisim, 29 Nisan 2016).

Bir web site veya e-ticaret sitesi kurma isinin yiiriitilmesi dért ana asamadan

olusmaktadir (Iyiler, 2009, s.157):

Pazarlama amacinin belirlenmesi
Hedef gruplarin belirlenmesi
Siteyi olusturma ve gelistirme

Siteyi en yaygin sekilde tanitma

S

Kontrol ve degerlendirme

Her yil yaklasik %30°un tizerinde biiylime gdsteren e-ticaret siteleri, gliniimiizdeki
bollugu sebebi ile en iyileri tercih edilenlerden olabiliyor (Isti, 2016, s.110). Bu

sebepten, yeni olusturulacak e-ticaret sitelerin alt basliklarim ve tasarumini
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olusturmadan 6nce mutlaka rakip firmalar arastirilmali ve sektérde neyin &ncelik

oldugu analiz edilmelidir.

Kullanic1 merkezli bir e-ticaret sitesinin olusturulmasinda miisterinin ve tiiketicinin
ilgisini ve giivenini saglayan bes Gzellikten bahsedilmektedir (Urban, Amyx ve
Lorenzon, 2009, s.182):

Ana sayfa: Ana iglevlerinin basitce anlatildify, etkili arama aract olan, basit ve

anlasilir bir ana sayfa olmalidir.

Kategorilestirme: Uriinlerin, araglanin, hizmetlerin ve bilgilerin  basitce

smiflandirilmas: gereklidir.

Uriin Bilgisi: Net ve {iriinii tanitan gorseller, {iriin hakkinda yeterli agiklamalar ve

iirtinlerin anlasilir bicimde kiyaslanmasi gereklidir.

Miisteri Hizmetleri: Miisteri problemleri hakkinda kolay erisim ve ilgili konularda

iletisim adresleri agik ve beyan olmalidir.

Siteye giris ve siteden cikis kolayligi: Erisim icin siteye giivenli bir sekilde sadece

gerekli olan bilgilerle kayit olunmali ve gikig rahat olmalidir.

Eger bir igletmenin e-ticaret sitesi tekrar ziyaret edilsin ve ticari iglemler tekrarlansm
isteniyorsa, bu isletme e-ticaret sitesini ¢ekici, anlamli ve giincel olmasina &zen
gostermelidir  (Kotler, 2011, s.298). Fakat goriinimden once icerik ve

kullamlabilirligine yogunlasilmahdir. Iyi gorinmek arkasindan gelisecektir

(Sarisakal, 2006, 5.20).

Pazarlama amacimin belirlemesine ek olarak olusturulacak e-ticaret sitesinin geligimi -
hakkinda stratejiler gelistirmeli ve yan hizmetlerle sektorde rekabet seviyesini
arttirmalidir. Miisteri tatmiﬁi icin, satig Oncesi, satig aninda ve sonrasinda servisin de
onemli yeri vardir. Pazarlama yonlii isletmelerde miisteri ya da tiketici, Orgiit

semasinin en iistiinde yer alir (Tek, 2006, s.120).
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3.2.1. Pazarlama Amaci ve Hedef Gruplar
3.2.1.1. Pazarlama Amaci

e-Ticaret sitesi kuran isletmeler, siteden ne beklediklerini ve sitenin neden
kuruldugunu agikca beyan etmelidir. Ayrica kullanicilarin  profiline bakarak

yagatilmasi istenen deneyime karar verilmelidir.

Sitelerin amaci genel olarak pazarlamanin dort amacmdan kaynaklanir ve
belirlenirken &zellikli, olgiilebilir, gercek¢i ve zamanla smirli olmasina &Szen

gosterilir (Iyiler, 2009, 5.159):

1. Mevcut miisterilere daha fazla miktarda ve siklikla satis yapmak;

2. Rakiplerin miisterisini ¢ekmek ve kendi misterisini rakiplere kaptirmamalk;

3. Heniiz iiriinii kullanmayanlar alim yapmaya baglayinca kendi miisterisi
yapmak;

4. Karlih@ saglamaktir.

3.2.1.2. Hedef Gruplarm ve Pazar Segmentinin Belirlenmesi

Cagdas pazarlamada, iiriiniin dederini ve dnemini belirleyen igletmeler degil, hedef

alinan tiiketici ve miisterilerdir. (Tek, 2006, s.122).

Hedef gruplarn belirlenmesi igin sirketlerin bir miigteri veritabam olmasi ve bunu

aktif bir gekilde yonetiyor olmasi esas almmaktadir.

Zengin bir miisteri veritaban, sirkete kuvvetli bir rekabet iistiinligi saglamaktadir.
Isletmeler, miisterilerini yer aldiklan pozisyonlarma gore gruplayarak yiiksek
derecede etkili bir hedefleme yapma imkanina sahip olmaktadirlar (Kotler, 2011,
5298).

Biiyiik bir miisteri agina sahip olan internet hizmetleri, yeni miisterilerle tamigmak,
sektor miisteri ile giiclii iliskiler gelistirmek ve mevcut miisterilerdeki marka
baglhiligini artimak i¢in firsatlar sunmaktadir. Ayrica tiketicilerle ve miisterilerle
iligkilerini pekistirmek i¢in de birebir bir platformdur (Yoon, Choi ve Sohn, 2008,
5.605). |
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Hedef gruplarin ve Pazar segmentlerinin belirlenmesinde isletmelere yol géstermesi
agisindan analitik bir ara¢ olan SOSTAC modeli, durum analizi, amaclar, strateji,
taktikler, eylemler ve kontrol agamalarmin Ingilizce karsiliklannin kisaltilmasindan
olusan planlama modelidir. e-Pazarlama konusunda stratejik planlama siireglerinden

biri olarak igletmelerin karsisina ¢ikmaktadir (Erden ve Cakil, 2010, s. 24).

Tablo 3. SOSTAC Modeli

ASAMA STRATEJIK SORU
Durum Simdi neredeyiz?
Ama¢ = Nerede olmak istiyoruz?
Strateji Amaca nasil ulasacagiz?

Taktikler Stratejinin detaylarn

Taktiklerin detaylaridir. Hangi
Eylem asamada eylemdeki her bir araci
devreye sokacagiz?

Amaca ulastigimizi nasil

Kontrol bilecefiz?

Kaynak: Dogan, G. (2009). An e-Marketing Plan For FORTEKS Fordonsteknik i
Stockholm AB: A Hands-On Approach. 6 Temmuz 2016,
https://emarketingthesis.files.wordpress.com/2009/06/thesispokhandoganfinal version

-19june09.pdf

3.2.2. icerik Belirleme

Icerigin erisilebilirligi, icerik kadar dnemlidir. Standart yazi tiplerine bagli kalmak
sitenin profesyonelligini vurgulayacaktir. Bircok kullanici ve tasanmeisinmin ortak
goriisti; “icerik kraldir.” Bu sebepten vurgulanmak istenen mesaj mutlaka can alici

olmahdir (Sarisakal, 2006, s.10-17).

Icerik belirlerken hedef pazarla birlikte siteyi ziyaret eden kullanicilarin ne tarz bir
davranigta bulunduklarimi, ne tiirden bilgiler talep ettiklerini ve firma hakkindaki

diistinceleri isletme altinda net olmasi gerekmektedir.
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Ozellikle B2B pazarlarinda iseniz, sitenizde sundugunuz bilgiler profesyonelliginizi
ve giivenilirliginizi kanitlamada dnem kazanacaktir. Web siteleri internet ortaminda

herkesin bilgi elgisidir (Iyiler, 2009, 5.162).
3.2.2.1. Kurum Tonu, ifade ve imaj

Giiniimiiz isletmeleri hedef kitlelerinde kurumsal imaj olusturmak ve kurumsal
imajin devamliligim saglamak amaci ile web sitelerinden yararlanmaktadir.
Kurumun kendi degerleri, felsefesi, misyon ve vizyonu, iiriin ve hizmetleri, hedef
kitlenin 6zellikleri gibi bircok faktorii dikkate alarak uygun olan web site tiiriiniin
belirlenmesi etkinligin saglanmasinda en 6nemli unsurlardan birini olusturmaktadir

(Yeygel ve Temel, 2006, s.220).

Icerik basliklarinin siralanmasinda ifade ve kurumun imaji ve tonu ulasmak istedigi
hedef kitle i¢in 6nemli asamalardir. Oncelikle dogru bir ig tanim ve strateji
olusturmak gerekir. Her igletme kendisinden alim yapanlann ne i¢in aldifini, asil
alicimin kim oldugunu, rakiplere gore farkhilagmak i¢in stratejisini nasil olugturmasi
ve yansitmas1 gerektigini detaylandirip, sitesinde de kisa, 6z ama ikna edici bigimde

yansitmalidir (Tyiler, 2005, 5.5).

Kurumun imaj1 ve tonu, platform iizerinde gostermis oldugu durusu sergilemektedir.
Burada &nemli olan kendini pazarlamaktir. Kurumsal kimlik stratejisinde logo,
semboller, slogan, renk, tasarim goriiniir hale gelir, igletmenin kim oldugunu ve ne
yaptigint yansitir. Zaman ile miisterilerine yerlesmis olan isletmeye karsi gelisen
duygu, kurumun tonunu olusturur ve karaktere biiriiniir. Olugan bu hissiyati tiim

icerik hareketlerinde devam ettirmeli ve tutumlu davranmalidir.

Firmanin rakiplerinden ayirt edici 6zellikleri her firsatta vurgulanmalidir. Miisterinin

{iriiniin yamnda fayda ve deger kazandig1 vurgulanmahdir (Iyiler, 2009, s.163).
3.2.2.2. Etkin Bir e-Ticaret Site Ismi Belirlenmesi

e-Ticaret sitelerinde, site ile kullanici arasindaki ilk iletisim sitenin ismi ile
baslamaktadir. Bu sebepten site icin segilen isim, kurum ile baglantili olmasi1 ve
beyan ettigi amaca hizmet etmesi gerekmektedir (Laudon ve Traver, 2013, ss.510-

511).
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e-Ticaret site adinin sektorle ve firma ile baglantili olmasi en ¢ok tercih edilendir.
Sektérle ilgili bir alan adi olmasi, arama motorlarinda en iistte ¢ikmasim

kolaylastiracaktir.

Alan ad1 uzantisi isle ilgili se¢ilmelidir. .com, .org, .net gibi uzantilar mevcut fakat
sirketler i¢in en yaygin olanlari. com ve com.tr’dir. Com.tr, Gergek ve tiizel kisilerin,
esas olarak ticari amagh kullanimlarma yonelik alt alan adidir (Isimtescil.net, 2016).
Bu sebepten uzanti alabilmek i¢in sitenin 6zgilin bir ismi olmasi ve alinacak

kelimenin marka tescili olmasi gerekir.
3.2.3. Siteyi Olusturma ve Gelistirme

Lee ve Koubek’in 2010 yilinda yapmuis olduklar arastirmada, igerik organizasyonu
gorsel organizasyon ve navigasyon sisteminin web siteleri i¢inde birbirleri ile giiclii
bir iliskili bulunmustur. Tasarim &zellikleri hakkinda kullamci1 degerlendirmesi
analizi sonucunda, en cok Oneri verilen web sitesi ¢esidi e-ticaret siteleri olmustur.
Kullanicilarn yorumlarina gore; web site tasarimeilan siteyi gelistirirken estetik
gorlintiiden - ziyade organizasyon yapisi ve diizenine Onem gostermeleri site
kullanicilarinda genel bir baglilik duygusu ve tutum olugtugunu dile getirmistir (Lee
ve Koubek, 2010, s.339). '

3.2.3.1. e-Ticaret Yazilimi, Tasarim ve Hosting hizmeti

e-Ticaretin B2B ticari geklinde kolay ve etkin uygulanmasi i¢in, isletme ve
miisteriler arasindaki ana bilgisayarlarin, uygulamalarin ve veritabanlarin
birbirleriyle uyum igerisinde olmasi gerekmektedir. Bunun igin standartlasmig
protokoller ve veri sunus semalar: gerekmektedir. EDI ve ERP bu tarz eglesmeler
i¢in olusturulan standartlar olsa da belli limitleri bulunmaktadir ve aslinda internet

i¢in yapilandirilmamstir,

e-Ticaret sitelerinin teknik olarak kurulmasinda cesitli alternatifler vardir (Iyiler,
2009, 5.166):

1. Firmadan personelin amatdrce 6grenerek yapmasi

!\.)

Firmadan bir web programcisinin yapmasi

(%]

Disaridan web tasarimcisima yaptirmak
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Firmadan bir web programcisinin yapmasi veya digsaridan web tasarimeisina
yapurmak, bu isten sorumlu profesyonel kisilerle ¢alismak hem sitenin etkinligini
hem de ulasilabilirligini pozitif olarak etkileyecektir. Ayrica web sitesi tasarimi ve
hosting hizmeti veren firmalarda sablon veya sizin i¢in 6zel yapilmis site tasarimlart

ile calismak miimkiindiir.

Sablon (template), énceden hazir, bolimleri ve alt bagliklart belli, sadece igine
konulacak igerigin ve resimlerin farkhilastii 6mek site yapilaridir. Sadece firmaya
dzel yapilan site tasanmlanna gore esneklikten yoksun, ozgiinlitkten uzak siteler
olacaktir. Fakat e-ticaret platformuna yeni baglayanlar i¢in tercih edilebilir bir
vapidir. Zaman ile sitenin dzgilinlesmesi ve gelismesi ile 6zel yapilmis tasarimlar

yararli olacaktir (Lyiler, 2009, s.167).

Web, standart TCP/IP ((TCP (Transmission Control Protocol) ve IP (internet
Protocol)/Internet protokol takimi) ve HTTP (Hypertext Transfer Protocol/Hiper

metin Aktarma Iletisim Kurali) standart iletigim protokoliiniin iizerine kurulmustur.

Islem kontrol protokolii olan TCP, gelismis bilgisayar aglari arasinda paket
anahtarlamal bilgisayar iletisiminde kayipsiz veri goénderimi ve alimi sirasi
olusturmay1 saglamaktadir. Internet protokol takimi olan IP (Internet Protocol
Takimi), internet adresleri semasim saglar ve TCP/IP protokoliinii kullanan diger
paket anahtarlamali aglara bagh cihazlarin, ag {iizerinden birbirleri ile aktif

iletisiminden sorumludur (Laudon ve Traver, 2013, s.110).

Internet protocol takimi olan HTTP, sunucular ve son kullanicilar arasinda bilgilerin
erisimine dair kurallar ve yontemleri diizenleyen bir protokoldiir. World Wide Web
(www) tarafindan gelistirilmis olan HTTP, aramada girilen web sayfasinmn site i¢inde
hangi sayfa oldugunu bularak internet sunucusu ile eglestirilmesini saglayan bir

komutlar protokoliidiir (Laudon ve Traver, 2013, s.117).

Web siteleri uluslararasi yazim standardi olan HTML (Hyper Text Markup
Language/Zengin Metin Isaret Dili) dili ile yazilmaktadir. Bu standart sadece web
sayfalarinin goriinimii amagli kullanilmaktadir. Bunun daha da gelismisi olan ve
insanlarin enteraktif olarak gd&riismelerini saglayan dil i1se Java ve ActiveX

programlandir (Uygur, 2010, s.22).
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Temel olarak tiim web siteleri, kod sistemini ifade eden HTML tizerine kurulmustur.
HTML. sayfalara yazilan bilgilerin formatlarini (yazi renkleri, biiyiikliikleri, paragraf
bi¢imlerini vb.), sayfalar arasindaki ge¢is baglantilarinin verilebilecegi bazi komuﬂar
icerir. Ek olarak, ses, grafik animasyon gibi uygulamalarin web sayfalarindan
calistinlabilmesi i¢in gerekli uyumu saglayabilmekte ve tablo, liste, adres alam, sabit

genislik yazi alani vb. gibi 6zel bigimler olusturulabilmektedir (Ozdem, 2010, 5.173).

Elektronik Ticaret uygulamalarinda kullamlan dil ise XML (eXtensible Markup
Language/Genisletilebilir Isaretleme Dili) olarak adlandirilmaktadir. XML genel
tamimlama dili SGML"in (Standard Generalized Markup ILanguage/Standart
Genellestirilmis Bigimlendirme Dili) alt siiriimiidiir. XML B2B, EDI ve ERP
sistemlerinde kullanilan bir standarttir (Uygur, 2010, 23).

XML standardi HTML den farkli bir yapiya sahiptir,. HTML web sayfasi
olusturmada kullamlmakta; XML ise veri ve bilgi tamimlamada kullanilmaktadir.

XML ile karmasik mesaj ve dosyalar génderilebilinmektedir.

XML standardi B2B kullaniminda EDI standardina goére asagida belirtilen dért
sebepten dolayr ¢ok daha uygundur (Turban, Lee, King ve Chung, 2001, s.141
belirttigi tizere, Uygur, 2010, s.23):

1. XML esnek bir dildir.

2. Mesajlar kolayca okunabilir ve anlagilabilir. Ceviriciye ihtiyag yoktur.

3. EDI kurulumu i¢in ileri uzman kigilere ihtiya¢ duyulmakta olup, XML asgari
bilgisayar bilgisine sahip kisiler tarafindan kurulabilmektedir.

4. EDI kurulumu pahali ve bakimi gii¢ bir teknolojidir. XML “nin kurulumu ¢ok
kolaydir ve EDIe gére cok daha ucuzdur.

3.2.3.2. HTML Diizenleyicisi

Her durumda firmada istenildigi zaman siteye ekleme yapma ve site ile ilgili bilgileri

yorumlama, uyarlama igini iistlenen bir admin ekibi olusturulmalidir.

Editor i¢in kullanacaklari platform ile bilgi ve becerileri dogru orantili olmahdir,
Web sitesi igerik yonetiminde aranan dzellikler soyle siralayabiliriz (Sarisakal, 2006,

5.86):
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e Kullanim Kolaylig1

e Site yonetimi ve dosyalarin sunucuya kolayca aktarilmasi
e  HTML disinda da farkli dosya tiplerini tantyabilme

o lyi bir dokiimantasyon

e Sablonlama ve Proje Destegi
3.2.3.3. Ana Sayfanmn Onemi ve Etkinligi

Ana sayfa sitelerin en énemli sayfalarindan biridir. Ziyaretcinin site igindeki hareketi
ilk izlenime bagldir. Siteye gelen ziyaret¢i veya miigteri ilk 8 saniyede siteden
hoslanmazsa site i¢i gezinmeyi birakacaktir. Bu sebepten ana sayfa sitelerde dnem

arz etmektedir (CBI Export Manual, 2008, 5.13).

Bircok kullanici sayfayi énce géz atar daha sonra okur. Bu sebepten e-ticaret
sitelerinin miisteriyi siteye cekme siiresi oldukg¢a kisadir. Tk bakista sitede neler
bulundugu ve miisteriye ne gibi bir yarar saglayacagim vurgulamak gerekir. Ek
olarak ana sayfa, isletmenin amacini vurgulayan slogan olmas: ilk bakista istenilen

mesaj1 vermek icin ideal bir yer olarak belirtilmektedir. ( Iyiler, 2009, 5.169).

Ortalama bir Web sayfasinin toplam boyutunun %90°indan fazlas1 gorsel bilgisinden
olusmaktadir. Bu nedenle gérsellerin mutlaka dikkatlice se¢ilmesi gerekmektedir
(Sarisakal, 2006, s.9).

Web sitesi tasariminda miisterinin tercihleri Snemlidir. Iyi diizenlenmis bir web sitesi
ve baglanuli olarak dikkat cekici bir ana sayfa, kullanic ddstu olarak
algilanmaktadir. Site, ziyaret¢inin deneyim kalitesini artiricr nitelik tagimalidir, Web
- sitesinin kullanim kolayligi, sitenin verimliligini degerlendirmede &nemli bir
faktordiir. Bununla birlikte web sitesinin  karmagikhii siteye daha az ilgi

gosterilmesine neden olabilmektedir (Chakraborty, Lila ve Warren, 2003, 51-52).
3.3. Pazarlama ve Reklam
3.3.1. Pazarlama

Internette marka olusturmak, hedef kitleye ulasmak ve pazarlama kanallarim

belirlemek icin pazarlama stratejisine ihtiya¢ duyulmaktadir. Eger e-ticaret sitesi i¢in
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etkin bir pazarlama stratejisi olusturulmaz ise, yapilan tiim ¢alismalar zaman kaybi

ve israfa neden olabilmektedir (Tasoglu, 2014, s.147).

Olusturulan e-ticaret sitesinin, pazarlama ve reklam aktiviteleri ile desteklenmesi

markanin e-ticaret sitesinin gelisimine katk: saglamakta ve bilinirligini artirmaktadir.

Internet, kullanicilarini  demografik Szelliklerine, kiiltiiriine, cinsiyetine, gelir
seviyesine, egitimine, yasina, hobilerine... gibi genig ¢apta bir dzellik kiimesine gére
veri kayitlanmi sistemde depolamaktadir. Pazarlama, internetin bu imkanm
kullanarak hedef kitlesini dogru segmentte se¢mesi ile hedefinde olumlu sonuglar

almasi beklenmektedir.
3.3.1.1. Arama Motoru Pazarlamasi (SEM)

Arama motoru, internet tizerindeki en bilyiik pazarlama ve reklam platformudur.
Isletmeler, web iizerinde marka insaat etmek ve bunu siirdiirebilmek icin arama

motoru platformuna basvurmaktadir (Laudon ve Traver, 2013, 5.407).

Pazarlama departmanlan genellikle arama motorlarim anahtar kelime satin almak
i¢cin kullanmaktadirlar. Bu sebeple, ziyaretciler bahsi gecen web sitesi icin arama
yaptifinda satin alinan anahtar kelime iist sirada yer alacak ve kullamci énce bu

sayfaya girmeyi tercih edecektir.

Web sitesinin  ziyaret edilmesini saglamak, hedef kitleye ulasabilmek igin
profesyonel bir arama motoru kaydi ve arama motoru optimizasyonu hizmeti almak

gerekmektedir.

Arama Motoru Optimizasyonu ise, (SEO-Search Engine Optimizastion), web sitesini
arama motorlarina gore en iyi hale getirmek i¢in yapilan islemleri kapsamaktadir.
SEO’nun basarisi, trafik analizi ve rakip analizi yaparak en dogru sekilde
degerlendirilebilmektedir (Yurdakul ve Bat, 2011, s.51).

Arama motoru pazarlamasimin en Snemli dzelligi, geleneksel reklam modellerinin
aksine, iriin ve hizmetleri potansiyel kitlenin bulundugu tahmini yerlere reklim

vermek yerine, hedef kitleyi kuruma ¢ekme imkém sunmasidir. Burada énemli olan



siteye trafik yaratmak dedil hedeflenmis trafik ile talebin bulusturulmasidir
(Yurkakul ve Bat, 2011, s.55).

3.3.1.2. e-Posta Pazarlama

e-Posta pazarlama, elektronik posta sisteminin diger internet araglan ile bir biitiin
olarak yiiriitiilen, miisterinin izni ve kontroliinde olan, igletme tarafindan geri
déniisleri Olciilebilen ve asamalardan meydana gelen bir pazarlama siirecidir

(Hasiloglu ve Siier, 2010, 5.62).

Isletmeler e-posta araciligiyla mevcut ve potansiyel miisterilerine faaliyetleri ile ilgili
her tiirlii bilglyi, haberi, dneriyi ve yeniligi hizla iletebilmekte ve onlarin gériis 6neri
ve sikdyetlerini dogrudan hizli bir sekilde 6grenme olanagi bulunmaktadir (Deniz,

2002, s.3).

e-Posta pazarlamasinda {i¢ tip elektronik posta mesaj icerigi bulunmaktadir.
Isletmeler, bu ii¢ grubu birbirinden ayirt ederek strateji gelistirmeleri gerekmektedir.
Bunlardan ilki, iletisim amacgli mesajlardir ki, bu 6zellik elektronik postammn ilk
kullanim amacim tegkil eder. e-Postamin bu kadar yaygimlasmasmin temel nedeni
olarak, bunun hizli ve etkili bir iletisim araci olmasi gésterilmektedir (Couric, 1985

belirtiigi tizere, Hasiloglu ve Siier, 2010, 5.62).

Ikincisi, bilgi icerikli mesajlardir. Bu tarz mesajlarda gizli reklam kullamlmakiadir.
Ancak, 6n planda daha ¢ok tiiketiciyi bilgilendirici, egitici ve bilinglendirici mesajlar

yer almaktadir (Waring ve Martinez, 2002, 59).

Ugtinciisii ise, dogrudan reklam igerikli elektronik postalardir. Bu tiir mesajlar,
tamamen Urlinii 6n plana c¢ikarmak, acilis vb. 6nemli bir tarihi bildirmek,
kampanyalar hakkinda bilgi vermek ve satin almaya yonelik harekete gecirme gibi
amaclar i¢in kullamlir (Martin, 2003: 293, belirttigi iizere, Hasiloglu ve Siier, 2010,
s.62).

3.3.1.3. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasi, sosyal mecralan kullanarak marka altinda topluluklar:

yonetmek ve satis kabiliyetini yiikseltmeyi icermektedir (Loudon ve Traver, 2013,
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s.413). Facebook’tan Twitter'a, Instagram’dan Pinteret’e, sosyal aplikasyonlar,

sosyal oyunlar, bioglar. vloglar, forumlar sosyal ag platformunda yer almaktadirlar.

Giintimiizde, &nemli bir trend haline gelen sosyal medya, isletmeleri dogrudan
miisterileriyle bulusturan Snemli bir pazarlama firsati olugturmaktadir. Sosyal
medya, isletmelerin dogrudan nihai tiiketiciyle iletisim halinde olmasim geleneksel
iletisim - araclarma gore daha diisiik maliyet ve daha biiyik -etkinlikte
gerceklestirmelerini saglamaktadir (Kaplan ve Haenline, 2010, belirttigi {izere,

Barutcu ve Tomas, 2013, s.9).

Geleneksel medya kanallarmimn disinda, sosyal medya mecras;, pazarlama
yaklasimma yeni bir boyut kazandirmaktadir. Internet’in getirmis oldugu yenilikler
ve ozellikler, geleneksel pazarlamamn sahip olmadigi farkliliklar: igermektedir. Bu
farkliliklar sadece teknolojik &zelliklerden degil; insanlar arasinda ve kurumlarnn
insanlarla bire bir iletigimi gibi sosyal igerikli iliski ve iletisim kurma firsatindan

kaynaklanmaktadir (Sohn, 2005, s.14).

Bu sebepten, sosyal medya, firmalarin ileriye doniik marka bilinirligini saglamak
amaciyla kullandiklarn verim alabilecekleri bir alan olarak gériilmektedir (Altindal,
2013, 5.25).

3.3.1.4. Icsel ve Etkilesimli Pazarlama

Tek’e gore i¢sel pazarlama; isletmenin, miigteri tatminini saglamak i¢in, miigterilerle
temas eden ve onlan destekleyen servis personelinin (kurum i¢i miisterilerin) bir
takim halinde egitilmeleri ve motive edilmeleri icin yaptifi calismalari igerir.
Etkilesimli pazarlama da, ¢aliganlarin miisterilerle iligkilerindeki pozitif becerilerini

ifade eder (Tek, 2006, s.184).

Bu sebepten olusturulacak e-ticaret sitelerinin kurulumu i¢in 6nce i¢sel miisterilerini
yani kurum i¢i miisterilerini bu baglamda egiterek verilen hizmeti benimseme
saglanmalidir. Daha sonra personel tarafindan benimsenen hizmet, sirket

miisterilerine etkilesimli pazarlama baglaminda aktariimalidir.

59



3.3.1.4.1. Miisteri Memnuniyeti ve Hizmetleri

Giintimiiziin yogun rekabet kosullar isletmeleri, miisteri tatmini saglama ve miisteri
sadakati yaratma amaglarimt gerceklestirmek iizere faaliyetlerini sekillendirmelerine
yoneltmektedir. Bu yonelisin temel nedenlerinden birisi, isletmelerin varolma
nedenleri olan miisterilerdir. Miisteriler artik bilinglenmekte, satin aldiklar mal veya
hizmet i¢in 6dedikleri bedelden daha fazlasini talep eder hale gelmektedirler. Baska
bir deyigle miigteriler kendisine deger sunan isletmelere yénelmektedirler. Boyle bir
ortamda miisterilere {irlin ve hizmet diginda deger katan isletmeler rekabet ortaminda

tercih edilen tarafta olacaklardir (Coban, 2005, 5.295).

Miisteri memnuniyetinin saglanmasi i¢in miisterilerin elde tutulmasi ve sadik miisteri
yaratilmast 6n kosuldur. Bu nedenle miisteri memnuniyetinin gerceklesmesi ticarette

ne kadar 6nemli ise, e-ticarette de bir o kadar 6nemlidir (Aktiirk, 2013, 5.65).

Miuigterilerin ekonomik ve sosyal yapiya bagli olarak tiiketmis olduklar1 mal ve
hizmetlerle ilgili beklentileri siirekli olarak degismektedir. Miisteri memnuniyetinin
ve sadakatinin saglanmasinin yolu diizenli olarak miisteri beklentilerini dlgmek ve
miisterilerin ~ beklentileri dogrultusunda mal ve hizmetleri gelistirmeyi

gerektirmektedir (Can ve Kogoglu, 2008, 5.167).

Olgiilebilir etken bir e-ticaret sitesi, miisteri sadakati inga eder, sadakat geligtirir ve
isletmelere ve miigterilerine tasarruflar saglar, satig siirecini hizlandirir, maliyetleri

diistirtir ve karlar arttirir (Tek ve Ozgiil, 2010, 5.83).

Web sitesinde yiiz yiize goriigme imkéni olmamasi nedeniyle miisteri hizmetleri de
web sitesinde iizerinde dikkatlice diisiiniiliip diizenlenmesi gereken bir konudur (Liu
ve Arnett, 2000 s.25). Bilgi aligverisi, miigteriyi geleneksel pasif roliinden alir, ona
bilgi aragtirmasinda ve olusum siirecinde kontrol yetkisi verir. Bdylece miisteri,

pazarlama siirecinde aktif katilimer olur (Chakraborty, Lala ve Warren, 2003 s.52).
3.3.2. Reklam

Reklam, pazarlama karmasinda iizerinde durulan onemli elemanlardan biridir.
Reklamin baglica amact, {irliniin/hizmetin satilmasim saglamak ya da satist devam

eden bir {irliniin pazardaki talebini artirmaktir (Tasoglu, 2014, 5.85).
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Internet tizerinden reklam potansiyeli dogru hedef kitleye ulagmak adina énemli bir

stratejik pazarlama tercihidir.

e-Ticaret sitesinin amacina, hedeflerine ve konseptine dair profesyonelce hazirlanmis
iceriklerin nitelikli ve trafigi yiiksek sitelerde yer almasi Onem arz etmektedir. e-
Ticaret sitesinin icerigindeki iiriin veya hizmet hakkinda bilgi sahibi olabilecek
tiirden web sitelerine, bloglara ile reklam igerik ¢caligmalar yapilmasi sitenin zamanla

bilinirliginin artmasimi ve viral etki yaratmasini desteklemektedir.

Hedef kitlenin demografik vapisi, begenileri ve ekonomik durumunun analiz
edilmesi, en ¢ok dnemsenen anahtar kelimelerde {ist siralarda yer almak i¢in SEO
¢alismalarmi verimli hale getirecektir. TV, gazete, dergi, radyo, sosyal medya gibi
mecralara yonelik reklam ve tamtim ¢ahigmalari ayri bir sekilde yonetilmesi ve
degerlendirilmesi  isletmelere reklam degerlendirmelerinde dogru  sonuglari

getirecektir (Medya Istasyonu, Nisan 2015).
3.3.2.1. Sanal Reklamlar

Sanal reklamlan pazarla iletisimdeki amaci; miigterinin dikkatini ¢ekme, ilgi
uyandirma ve satin alma arzusu uyandumadir. Web reklamlarinda gbriintiili ve
mesajin kisaca ifade edilmesi, duygusal tonu ve segilen kelimeler ¢ok dnemlidir

(Iyiler, 2009, 5.219).

Reklamin istenen sonucu yaratmasi igin etkisinin &lgiilebilir olmali 6nemli bir
kriterdir. Yerin simrli olmasi, mesajmn, goriintiiniin, hedef kitlenin, ilgi alaninin ve

demografik 6zelliklerinin iyi analiz edilmesi gerekir (Iyiler, 2009, s.219).

Ilk internet reklam paneli olan Banner (reklam bandi) ve Pop-up teshir reklamlari

olarak ta bahsedilmektedir (Laudon ve Traver, 2013, s5.468-469).

Banner reklamlar:, en sik rastlanan, sik ziyaret edilen sitelerin en dikkat geken
noktalarin yerlestirilen serit reklamlardir (Tek ve Ozgiil, 2010, 5.85). Genellikle
belirli saniyeler ile kayarak bir dider banner gecis yapar ve bdylece merak uyandirir.
Banner reklamlarin iyi hazirlanmast ve en dogru siteye ve yere yerlestirilmesi,

islemelerin dijital reklam stratejilerinde onemli bir yere sahiptir.
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Pop-up pencere reklamlar; barmerlann alt segmenti olup, dikkat yakalayici olarak
belirtilebilir. Amag, ziyaretcinin dikkatini hedeflenen noktaya cekmek lizerine
kurgulanmaktadir (Tek ve Ozgiil, 2010, s.86).

3.3.2.2. Tiklama Basina Odenen Reklamlar

Tiklama bagina ddemeli reklam ¢alismalan, e-ticaret ile ugrasan igletmeler icin son
derece uygun biitgeler ile maksimum sonu¢ almabilecek bir yontemdir. Yapilan
reklam caligmalarinin sonuclanim kisa siirede analiz edebilmesi nedeni ile reklam

biitcelerinin dogru kullanilmasinda avantaj saglamaktadir (Kobimaster, Ocak 2013).
3.4. Kontrol ve Degerlendirme

Bir e-ticaret sitesinin basarisi, alict ve saticilarin ziyaretini tekrarlamas: ile

olciilebilir. Bu 6l¢iimleme de basarih bir kontrol ve degerlendirme sistemlerinden

geger.

Raporlama igin dijital diinya en reel satis kanalidir, Ciinkii e-ticaretin ve internetin
entegre olmasi ile miisterinin ve tiiketicinin satm alma hareketlerini saat ve tarih
bazinda, cinsiyetine, hatta se¢mis oldugu firiinde ne kadar zaman gecirdigine kadar

tiim mugteri davranislarim raporlama dzelligine sahiptir.

C. Tavashoglu'na gdre, hem satis raporlart icin hem de miigteri ve tiiketici
davraniglarini raporlama igin internet ve web teknolojileri inanilmaz bir veri birikime
sahiptir. Kayit yetenegi genis ve derindir. Bu sistemin gelistirilmesi i¢in isletmelerin
intranet aglan ve bunu destekleyen bir degerlendirme sistemi olmast sarttir. (kisisel

gortisme, 29 Nisan 2016)

e-Ticaret platformunun her kolunda ayn bir dinamik oldugundan raporlamalar1 web
ve mobil uygulamalar olarak 2’ye ayrilmalidir. Mobil uygulamalar da kendi icinde

glintimiiziin popliler yazahmlarindan android ve 108 olarak ayrilmalidir.
3.4.1. Site Trafiginin Olciimii

Site trafigi 6l¢timii, yapilan hedef gruplara ve pazara ne kadar ulasildigini gosterecek

bir bilyiik resim gibidir. Site trafigini l¢tiigiiniizde siteden beklediginiz amaglar icin
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dogru ve etkili yontemler kullandigimizdan emin olabilir, siirekli degisen miisteri ve

pazar yapisina gore diizenlemeler yapurabilirsiniz (lyiler, 2009, s.171).

Sitemizi ziyaret edenlerin 6zellikleri, geldikleri bélgeler, kullanim aligkanliklan gibi
bilgiler siteyi gelistirmek, potansiyel miigterilerin istek ve ihtiyaglarina gére
ayarlamalar yapmak ve reklam programlanim diizenlemek i¢in 6nem tasimaktadir

(CBI Export Manual, 2008, ss.52-53).
Site trafigini dl¢gmek igin kullamlan yontemler sunlardir (Iyiler, 2009, 172):

o Internet sitenizi internet hizmet saglayicisi (ISP)-hosting firmasinda
tutuyorsaniz normal olarak bu isletmelerin site trafigi dl¢iimii hizmetini de
vermeleri gerekir. Firmalarimiz site trafigini dlgmenin &nemini yeni
anlamaya basladiklari i¢in bu konuda énceden talepte bulunmamaktadirlar.

e Siteniz kendi sunucunuzda ise {icretsiz veya iicretli trafik ¢l¢iim yazilimlari

kullanabilirsiniz.

Kullanilan ticretli veya iicretsiz site analitifi yazilimlaninin uygulamada basarih olup
olmadiklarini ve kalite seviyelerini dlgmek icin WASP (Web Analytics Solution

Profiler) kullanilabilir. Firefox yaziliminin 6zel bir hizmetidir.
3.4.2. Miisteri Profili ve Kullanici1 Hareketleri

Miisteri davramiglar1 ve kullanici hareketleri giin gegtikge karmasik ve tahmin
edilemez bir hal almaktadir. Miisteri yolculuklari; iiriinlere, reklam verilen kanallara,
marka aramalarna, e-ticaret sitesine ya da web sitesine ziyaretten baslayip
isletmeden {iriin veya hizmetin satin alinmasindan sonra bile miisteri destegi ihtiyaci
bagvurusu ile devam edebilmektedir. Dolayisiyla ¢oklu kanallardan gelen miisterinin

davramglarimn takip edilmesi gerekmektedir (Oncii, 2015).

Ayrica hedef kitlenin profili, davraniglar ve siteden beklentilerini gézlemlemek, e-
ticaret sitesini tasamm olarak ta gelistirmek igin yol gdsterici bir pozisyon

sergilemektedir (Sarisakal, 2006, s.14).

e-Ticaret sitelerinde miisteri profilinin degerlendirilmesi de site {izerindeki trafigin

bir kir modeline doniigmesi bakimindan onemlidir. Bu 6lgiitler miisterilerin
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degerlerini belirlemeye yardimci olur. En bilinen o&l¢iitler arasimda bilinenleri;
“giincellik”, “frekans” ve “parasal deger”, “zaman” ve “getiri”dir (Kircova, 2002,

s.128-130).

Giincellik: Giincellik, bir miisterinin son aligveris yaptif1 tarihten bugiine kadar

gecen zamanin gostergesidir (a.g.e., s.128).

Frekans: Bir miisterinin bir siteye ne siklikta siparis verdigini ifade eden &lgiittiir. Bir
siteden siklikla alisveris yapan bir miisteri, gelecekte o siteden aligveris yapmayi

stirdiirmeye egilimlidir (a.g.e., s.129).

Parasal Deger: Bir miisterinin bir siteden yaptig1 aligverisin tutar1 ve bu aligverisin
karliligim ifade eden finansal Sl¢iitlerden birisidir (O'Connor, 2004 belirttigi tizere,

Kirgova, 2002, s.128).

Zaman: Giincellik ve frekansa benzer olarak, bir ziyarctcinin sitede gecirdigi zaman
da kullamci ilgisinin ve kullanici ile olan iligskideki degisimlerin belirlenmesinde

onemli bir kistastir (a.g.e., s.130).

Getiri: sitenin, ana amaglara ne 6l¢iide dogru hizmet verdigini de gostermektedir

(a.g.e., s.130).
3.4.3. Déniigiim Optimizasyonu (CRO)

Dijital wvarliklarin performansimi iyilestirerek e-ticaret sitelerinin  verimliligini

artirmak icin doniis optimizasyonu (CRO) kullamilmaktadir.

Doniisiim optimizasyonu, e-ticaret sitesi kullanici ve ziyaret¢ilerinin igletmelerin
ticari beklentilerini yerine getirmelerinin Oniindeki engelleri tespit ederek ortadan

kaldirmak i¢in olusturulan bir optimizasyon ¢alismasidir (Bayrak, 2016, s.78).

Déniigtim, isletmenin hedeflediii eylemin gerceklesmesi ile tamamlanmaktadir.
Doniigtim oram bu sebeple istenen eylemi gergeklestiren ziyaretcilerin tiim

ziyaretcilere olan orani olarak belirtilmektedir (Omiiris, 2009).
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Olusturulan e-ticaret sitelerinin tiim §zellikleri hedefe uygun olarak ilerlense bile,
bazen isletmelerin bile planlayamadig: gelismeler gerceklesmektedir. CRO, bu engel

ve kisitlan tespit ederek sitenin verimliligini artirmaktadir.
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BOLUM 4

4. YASAR BIRLESIK PAZARLAMA (YBP) e-TICARET SIiTESI
ARASTIRMA PROJESI

4.1. Yasar Birlesik Pazarlama (YBP) Hakkinda

Yagar Birlesik Pazarlama Dagitim Turizm Tic. A.S. (YBP) Yasar Holding catisi
altinda 1983 yilinda kurulmustur. YBP, dagitimim ulusal capta gerceklestiren
Tiirkiye’de 150.000°den fazla miigteriye ulasarak Coca-Cola’dan sonra Tirkiye'nin

en bilyiik bayi ve satis organizasyonudur.

Fortune 500 Tiirkiye’nin her yil yaymladigi Tiirkiye’nin en biiyiik 500 sirketi 2016
listesinde, Toptan gida pazarlama ve dagitim kanalinda degerlendirilen YBP, 98.
Sirada olarak ilk 100 sirket arasinda yer almaktadir (Fortune Tirkiye, 2016).

YBP'nin satigta uzmanlagmig, miisteri odakli kadrolarn1 ve deneyimli 100'e yakin
bayisi ile yaygin dagitim stratejisi, her yil gelistirilmektedir. Satis dagitim ekibi ve
bayileri son bes yilda 52.000 yeni satis noktasim miigteri ziyaret programlarina
katarak, geleneksel kanali ve ev digi titketim kanali ile nihai tiiketicilerin grup

Uiriinlerine erigim olanagim arttirmustir.

Oyle ki, 2015 yilinda YBP araglar1 16 milyon 540 bin km yol yapmig yani 41 kere
aya gitmistir ve 400 kere diinyanin etrafi dolasmistir. Aym1 yil icinde tasinan koli
adedi 15.576 adettir. Tasinan koliler iist iiste kondugunda YBP, Everest dagini 2 kere
tirmannug bulunmaktadir (Tavaslioglu, 2016).

Bu giiclii yap1, Pinar markali 18 degisik iiriin grubu ve alt kategorisindeki 700" agkin
iiriin ¢esidi ile sektdrde 6nemli bir yere sahiptir. Ayrica, YBP’nin kendi markas: olan
Nar’ca ve Narpat markalan dig tedarik¢i firmalar ile is birligi yapilarak ev dist
tiikketim kanalinin ihtiyaci olan tamamlayici 7 iiriin grubu alt kategorisinden 45 {iriin
cesidi ile sektdriin tamamlayicisi roliindedir. Tirkiye’nin doért bir yanina
ulagilabilirligi sebebi ile tercih edilen YBP, dagitimi alinan Altinkiliglar firmasi nam-
1 diger Kahve Diinyasi triinleri ve Maxwell firmasi nam-1 diger Cepmix ile anlagma
saglayarak sektoriin en giiclil satis ve dagitim sirketi olarak 155.000 bin aktif satig

noktasina ulasmaktadir.
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Sekil 5. YBP Ticari Semasi
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YBP ticaret taraflarina gére 3’e ayrilmaktadir:

o Isletmeden isletmeye Ticaret (B2B): Uriinlerin nihai tiiketiciye ulagimi, alt
satis kanallar1 ile iirtinlerini miisterilerine, miisteriden de nihai tiiketiciye
zinciri seklinde ilerlemektedir.

o Isletmeden Devlete Ticaret (B2G): YBP, devlet ihalelerine hizmet veren
firmalara i{iriin ve teklif gotiirerek anlagsmali olarak devlete iiriin ve hizmet
sunmaktadir.

e Isletmeden Calisanlara Ticaret (B2E): YBP calisanlarina iiriinlerinden
indirimli olarak satin alma imkani saglamakta, ¢esitli hizmetlerle personelinin

verimliligi artirmaktadar.

YBP satig noktalari, dagitimim iistlendigi tirtinlerini sadece miisteri talep ve tatmini
icin raflarinda bulundurmamakta ayni zamanda stok devir hizi yiiksek iiriinlerden
ticari bir emtia olarak da 6nemli bir kazang saglamaktadir. Tiiketici talebine ek olan
bu giiven ve faydanin sonucu olarak, Tiirkiye'deki her magazanin gida raflarinda ve
toplu tiiketim kanali mutfaklarda en az bir gesit YBP’nin dagitimim {istlendigi iiriin

bulunmaktadir.
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YBP driinleri, saghga uygunluk ve kalitesini strekli Ar-Ge ¢alismalar ve iistiin
kalite standartlanni ile giivence altina alarak, Tirkiye'nin herhangi bir sehrinde
migterilerin ve nihai tiiketicilerin rastgele ugradiklari bir satig noktasinda da
bulmalari igin siirekli gayret ve gelisim igindedir. Bu amagcla dagltlm agim daha da
giclendirerek, tilketiciye ve miisterilerine her tiirlii fayday: yaratmak icin ¢aba
harcamaya, yeni fikir ve yontemler iiretmeye, miisteri iliskilerini gelistireye ve
yatinm yapmaya devam etmektedir. Bu dogrultuda mevecut depolar daha fazla

noktaya hizmet etmek iizere modernize edilmekte ve biiviitiilmektedir.

YBP satis ve dagitim stratejisini yalmzca dagitima odaklamaz, satis noktalarindaki
miigterilerine ve miisterilerin vasitasiyla ulastirilan titketicilere {iriinlerin iistiin
sunumunu ve sati§ sonrast hizmetini de maksimuma ¢ikarmayr amaclar. Ulke
genelinde 300'e yakin satis destek elemam ile {iriinlerin tanzim teshir kalitesi

arttimilmaktadir.

Miisteri iligkilerini yonetebilen, proaktif, takim ruhuyla ¢aligan nitelikli iggiiciinii
alaninda uzman egitim damigmanlar ile ihtiyaclarma gore egiterek gelistirmektedir.
Bilgi teknolojisi altyapisii siirekli iyilestiren YBP, yaygin dagitim stratejisine uygun

olarak biiytimektedir.

Farkli 1s1 degerlerinde ti¢ giinden bir yila kadar farkli raf dmiirlerinde iirtinlerin
dafitimin giicli altyapisi ile siirdiirmektedir. Tiim sehir igi kamyonlar1 +4, -18
derece ve kuru gida olarak 3 koldan dagitimmi gerceklestirmektedir. Bu da YBP'yi
soguk zincir dagitiminda miigterilerin en giivendigi dagitim ve hizmet -sirketi

yapmaktadir.

Arag sayilart siirekli arttirilmakta, kaliteyi dogrudan etkileyen 1s1 degisimletinin
kontrolii i¢in arag i¢leri ve depolar stirekli izlenmektedir. Satis noktalarina erisim
kapasitesi ve hizmet yetenegiyle, miisteri iliskilerinde deneyimli, satis kanali
ybnetiminde uzman, yetkin kadrolara sahip ve teknolojinin tiim olanaklarini kullanan
bir yapiya sahip oldugundan, siparis takip ve teslimatini siirekli izleyebilmektedir.
Migterilerin ve tilketicilerin en kisa ve huzli sekilde iiriinlere ulasabilmesini saglamak
icin siparis alma ve olusturma teknolojileri ile tasarimlari siirekli yenilenmekte,

teslimat siirecinde olas: hatalar en aza indirecek tedbirler devamh gelistirilmektedir.

68



YBP, dagitmmm yaptigi tiim {iriinlerin kategorilerindeki en yiiksek sayisal
bulunulurluk hedefine ulagmasi-icin ¢alismaktadir. YBP 'nin daginmdaki liderlik
anlayist, perakende kanali ve ev dis: tiiketim kanalimin en ivi satis ve dagitic1 sirketi

konumuna tasimaktadir.
4.1.1. Vizyonu

YBP, caliganlari, iireticisi ve tedarik¢ileriyle birlikte biiylimeyi, tiiketicisi ve
miisterileri ile biitiinleserek Tiirkiye’de gida ve dagitim sektSrlerinin sz sahibi olan
bir "bolgesel gili¢" olmayi, uluslararasi ¢apta tercih edilen ilk marka olmay,
calhiganlariyla birlikte karliligi ve verimligini arttirmayr ana hedefi olarak

belirlemistir (ybp.com/hakkimizda, 2016).

Ayrica YBP, var olan firtinleri ve portféyiine katmig oldugu yeni markalan ile ev disi
titketim sekidriinde dogru lirtinii dogru hizmet ile sunan sektoriin ¢dziim ortag ve

tamamlayicisi olmay: da hedeflemektedir.
4.1.2. Uriin ve Hizmetler

Yasar Holding Gida ve Igecek Grubu altindaki 6 sirketten biri olan Yasar Birlesik
Pazarlama, Pmar Et ve Pinar Siit iiriinlerinin satis ve dagitimindan sorumlu dagitim

ve pazarlama firmasidir.

Giintimiiziin yogun rekabet sistemi ile bir¢cok isletme {istiin miisteri kalitesi yaratmak
admna degigik igletineleﬂe, tireticilerle ve girisimcilerle igbirligi yapmaktadir. Pinar
markali 18 tiriin grubu altinda 700°t agkin iiriinii, miisterisi ve tiiketicisi ile
bulusturan YBP, ayrica sektoriin tamamlayicist ve tedarikgisi olma amaci ile
belirlemis oldugu kalite standartlarindan gecerli not alan tedarikcilerle Narpat ve

Nar’ca markalarini toplam 7 iiriin grubu altinda 43 iirlinii ile piyasaya sunulmustur.

Ulusal c¢apta 9 bolge ve 100°e yakin bayisi ile ulagilabilirlik bakimindan en genis
filoya sahip YBP, Altikiliglar nam-1 diger Kahve Diinyasi’min dagitimimi 2015
Nisan’dan bu yana tiim Tirkiye’ye ulastirmaktadir. Maxwell nam-1 diger Cepmix
firmas1 ile de anlasma saglanmis olup Agustos 2016’da dagitimi yapilmaya

baslanacaktir.
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Catering, restoran ve zincir otellerin yer aldigi ev diz tiketim ve yeme-icme
kanalinda asgilarla yapilan 6zgiin uygulamalar, donamim tedariki. maliyet hesaplama

ve diizenli hizmet ile miisterilerin is gelisimine katki saglanmaktadar.
4.1.3. Satis Kanallar

YBP iiriin ve hizmetlerini, alt satis kanallar1 olan modern ve geleneksel kanallar ile
nihai tiiketiciye, yerinde tiiketim, servis, turizm, egitim, ihale, ara satis kanallan ile

miisteriye miisteriden de tekrar nihai tiiketiciye ulagtirmaktadir.

Sekil 6.’da goriilecedi gibi geleneksel kanal ve modern kanallar: perakende iist satig
kanalina hizmet eden bakkal, market biife, tekel, metrekarelerine gore isimlendirilen
market, siipermarket, hipermarket ve discount yani indirimli marketleri gibi son

tiiketicinin tiriinlere ulagtifi kanali temsil etmektedir.

Yerinde tiiketim, servis, egitim, turizm, ihale ve ara satig kanallari; ev dis1 tiiketim
tist satig kanalina hizmet eden restoran, cafe, pastane, ¢ay bahgesi, yemekhane,
kantin, devlet ihaleleri, toptanci gibi nihai tiiketiciye hizmet veren kanallari temsil

etmektedir.

Sekil 6. YBP Kanal Tablosu
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Bayilik olarak calisan bélgeler i¢in de dayanikli ve taze olarak iki depolama
sistemine sahip bayiler ile ¢aligmakta ve Pmar ve ticari Griinlerini bayilerin

bolgelikleri i¢inde ulastirmasini saglamaktadir.
4.1.4. Rakipler

YBP, sektorde soz sahibi olmayr ve aranan ¢dziim ortagi olmayr hedefleyen
gelismeye acik bir yapiya sahiptir. Bu sebeple ama¢ ve vizyon bakimindan rakip
goriilen firmalar, Tiirkiye'de g2m.com ve bonservis.com diinyada ise,

alimplus.com’dur.

Alimplus, Kanada firmasi olup Montreal ve Estrie’de depolarinda bulunan 7.000 adet
trin gamim Dogu Kanada bolgesine ve Italya Venedik iizerinden Avrupa’ya
ulastirabilen bir gida distribiitriidiir. B2B ticaret tarafi ile ilerlemektedir ve e-ticaret

kanalini da aktif olarak kullanmaktadir ( https://alimplus.com/who-are-we.html).

Tiirkiye Istanbul merkezli olan g2m firmasi, ev digt tilketim sektoriiniin énemli
tedarikcilerinden biri olarak gida sektdriinde yer almaktadir. 10.000°den fazla
Urtintinii 17.000 kayith miisterisine ileterek satig-pazarlama, dagitim ve lojistik
hizmetlerini sunmaktadir. Ticaret tarafi olarak B2B olarak ilerlemekte ve e-ticaret
kanalimi  maksimum verimlilik ile kullanan aktif firmalardan biridir

(http://www.e2m.com.tr/kurumsal).

Bir diger Tiirkiye Istanbul merkezli olan Bonservis, ev dis1 titkketim sektSriiniin gida
ve gida dis1 iiriin tedarikinde aktif bir pozisyona sahiptir. Sektorde rakiplerine gore
yeni olan ama hizli biiyiiyen bir firma olan Bonservis, ticaret tarafi olarak B2B
ticaret yapmakta e-ticaret kanalm telefon araci  ile  yiiriitmektedir

(http://www.bonservis.com.tr/hakkimizda).

4.2. Web site Analizi

Yagar Birlesik Pazarlama, 2 adet internet sitesine sahiptir. ybp.com.tr (Sekil 7.)’de
goriilen 2013 yilinda yasal zorunluluk geregi yapilnig amacina ve vizyonuna hizmet
etmeyen tabiri caizse “yash bir web sitesi” goriiniimiindedir. Fakat miisterilerin
kampanya ve yeni iiriin bilgilendirmede en cok tercih ettikleri yol firmalarin web

sitesidir (Altun, Mart 2016, 5.96).
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Uretici firmalarin web sitelerinde trafik yaratmak amaci ile olusturulmus YBP web
sitesine gelen bir miisteri ve tiiketici, Yasar Birlesik Pazarlama hakkinda genel

bilgilere ve iletisim adreslerine ulagabilir.

Sekil 7. YBP Web Sitesi

Yasar Birlesik Pazarlama

qu 1 :

cj Yasar

Giiniimiizde internetin ve web aglarnin yogun kullanimi ile YBP web sitesinin
yenilenmesi iizerine harekete gegmis bahsi gegen web sitesinin amacina ve

vizyonuna yonelik olarak giincellenme ¢alismalarina baslanmuagtir.

YBP’nin bir diger web sitesi ise, satig potansiyelini artirmak ve daha ¢ok miisteriye

ulagsmak adina elektronik satis kanali tanimu ile e-ticaret sitesidir.

Sekil 8’de goriilecegi gibi Mart 2015°te e-ticaret sitesi olusumu igin ¢alismalara
baglayan YBP, Yasar Holding biinyesinden yer alan Yasar bilgi-islem firmasi1 Astron
ile projeyi yiiriitmektedir. Bir web sitesi veya e-ticaret sitesi olusturmamin dort
asamas! olan pazarlama amacinin belirlenmesi, hedef gruplarin belirlenmesi, siteyi

olusturma ve gelistirme, siteyi en yaygin sekilde tamitma, kontrol ve
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degerlendirmeden {i¢lincii asama siteyi olusturma ve gelistirme olan kismi
tamamlamig ve geligtirmeye calisan YBP, e-ticaret sitesi c¢aligmalarma devam

etmektedir.

Sekil 8. YBP B2B e-Ticaret Sitesi

YBP miisterisi olan veya YBP miisterisi olmak isteyen bir igletme, YBP e-ticaret
sitesini ziyaret ettifinde iiriinler ve markalann hakkinda detayl bilgi alabilmekte,
firtinleri satin alabilmekte, satin aldigi f{riinler igin uygun teslimat tarihi
segebilmekte, YBP hakkinda bilgilere ulagabilmekte ve daha detayli sorulari igin

bolgesine atanmig satis temsilcisine ulagabilmektedir.
4.3. YBP Teknik Sistemi

YBP e-ticaret sitesi, YBP tarafindan kendi sistemi iginden yiiriitiilmektedir. Sistem

analiz ve hizmet gelistirici SAP {izerinden veriler e-ticaret sistemine aktarilmaktadir.
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SAP, Diinyada 300 binin tizerinde kurumun kullandig1 sistem analizi ve program
gelistirici bir yazilimdir (Aksakal, Mayis 2016, s.28). Fortune 300 sirketlerinin

dnemli bir boliimii SAP yazilimini kullanmaktadir (Anonim, b.t.).?
SAP iiriin gamim 5 ana baghk altinda toplamistir (Medyasoft, bt):

1. Is Uygulamalar:: Is uygulamalarn altinda Kurumsal Kaynak Planlama (ERP),
Miisteri Iliskileri Yénetimi (CRM), Tedarikgi Iliskileri Yénetimi, Uriin
Yagam Dongiisti Yonetimi gibi ¢dziimler bulunmaktadir.

2. Analitik Uygulamalar: Detayh veri analizi ve raporlama yapmayi saglar.

3. Mobil Uygulamalar: Her tiirlii uygulamanin mobil ortama tasinmasini saglar.

4. Bulut uygulamalar: Insan Kaynaklari, Misteri Iliskileri Y&netimi, Tedarikei
Iliskileri yonetimi gibi uygulamalar bulunmaktadir.

5. Veritabant ve Teknoloji Uygulamalar:: Bu uygulamada 6ne cikan iriinii
HANA'dir. HANA platformu, iizerinde ¢aligan uygulamalarin performansini
1000 kata kadar lizlandirabilme yetenegine sahiptir. Kurumlarin ugtan uca
dijital siire¢lere biitiinlegmis edilmis bulut ve bilyiik veri ¢dziimleri olarak ne
cikmaktadir.

SAP’nin paralel ara yazilimi olan, miisteriyi ziyaret eden satis temsilcilerinin sisteme
siparigleri otomatik olarak aktarmasimi saflayan el cihazi uygulamasi Otonom

sistemidir.

Astron tarafindan gelistirilen Otonom sistemi, mobil uygulama ile YBP sistemi
arasindaki kopriiyii saglayarak sipariglerin hatasiz ve hizli bir sekilde satis muhasebe

boliimiine iletilmesini saglamaktadir (T. Calig, kisisel iletisim, 12 Temmuz 2016).

Satis temsilcilerinin her giin planlamis olduklar ziyaret rotalarin icin koordinat
bilgileri ve harita ile gosterebilen aym zamanda navigasyon &zelligi olan bir

sistemdir.

YBP satig ve sistem verilerini raporlamak i¢inde, Yasar Holding biinyesinden yer
alan Yasar bilgi-islem firmasi Astron’nun tasarlamis oldugu BW raporlama yazilinu

kullanilmaktadir. BW raporlama sistemi ile satis raporu almak isteyen bir yGnetici,

3 http://www.salesinsideinc.com/services-details/sap-customer-list
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giiniin istedigi saati, istedigi tarihte, istedigi iiriin, istedigi satis ve alt saus kanalinda,
hangi satis sefinin nerede {iriin sattifina kadar tiim bilgilere erisme hakkina sahip
olmaktadir.

4.4. YBP B2B e-Ticaret Platformu

Giiniimiiziin degisen teknolojik sartlar1 firmalar arasinda rekabeti arttirmstir.
Teknolojinin degisimine uyum saglamayr hedefleyen firmalar ise, rekabet avantaj

yakalamak icin farkli satis kanallarina yonelmis siber hareketleri benimsemistir.

Toptan gida sektdriinde internetin yogun aktif kullamlmasi ile Yasar Birlesik
Pazarlama miisterilerinin internet {izerinden mobil cihazlar ve bilgisayar ile siparis

verebilmeleri i¢in sistem geligtirilme ihtiyaci ortaya ¢ikmigtir.

Bu sebeple, YBP miisterilerinin sistem tarafindan kendilerine saglanan erisim
bilgilerini kullanarak e-ticaret platformuna erigebilmesi ve istedikleri Girlinleri siparis

edebilmeleri hedeflenmis ve e-ticaret platformu geligtirilmeye baglanmstir.
4.4.1. B2B e-Ticaret Platformunun Amaci

B2B e-ticaret platformunun genel amaci YBP maliyet ve karhilifina, platformu
kullanan miisterilerin etkin satin almasina ve sektore fayda saglamaktir. Bunlara ek

olarak asagidaki gibi detaylandirabiliriz:

1- Sektoriin dijital hareketine uyum saglamak

2- Lojistik, zaman ve personel maliyetlerini azaltmak: Planli dagiim ile satis
temsilcilerinin miigteriyi ziyaret i¢in kaybettikleri zaman ve ulasim maliyeti
azalir. _

3- Marka bilinirligi ve sadakati yaratmak: Misterinin markayr ve isletmeyi
sahiplenmesi ile baglilik ve sadakat olusur.

4- Personel verimliligini korumak: Satis sefleri miisterilerinin standart siparisleri
ile vakit kaybetmek yerine yeni miisteriler ile tanisabilir, var olan miisteriler i¢in
de yeni {irlin kazandirma yolunda etkinligini arttirabilir.

5- Miisteri Portfoyiinii genisletmek: Kiresel hiz olan internet ile daha ¢ok

miisteriye ulagma imkéni.
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4.4.2. Yasar Bilgi Islem Firmas: Astron ve Projedeki Rolii

ASTRON, Yasar Bilgi islem ve Ticaret A.S. Yasar Holding kurulusudur. 1983

yilindan bugiine faaliyet gésteren Astron, bir bilgi teknolojileri sirketidir.

Muha,sebe-Stok—Urétim-Personel yazilimlari, Belediyecilik Coziimleri, Datamate PC
tiretimi, SAP Danigmanlik Hizmeti, Tiirkiye’de biiyiik caplh ilk SAP ERP kurulumu,
SAP Is Ortakligi, SAP Lisans Satis Ortakhg gibi bilgi teknolojilerinin bircok
alaninda hizmet vermektedir (Astron.ws/hakkimizda, 2016).

Astron yazilim alaninda SAP ile ¢oziim ortagidir. Tiirkiye’de SAP hizmetisunnan ilk
organizasyonlardan biridir. Insan kaynaklan, satis-muhasebe, tiretim, planlama, satin
alma, depo yo6netimi gibi departman ve béliimler i¢in yazilim hizmeti vermektedir.
Ayrica lisans satig, lisans bakim, proje gelistime ve barmduma hizmetleri

sunmaktadir (a.g.e., 2016).

Astron.market, Astron.bayi, Astron.loyalty, Astron.nakliye ve 6zel yazilim ¢oziimleri
gibi hazir yazilimlar veya igletmelere 6zel yazihmlar paketleri sunmaktadir (a.g.e.,

2016).

Astron, YBP B2B e-Ticaret platformunun, danismanlik, yazilim gelistirme ve projeyi

yonetiminde aktif yer alan teknik alt yapinin ana pozisyonunda bulunmaktadir.
4.4.3. Yazilim Siireci

e-Ticaret sitesinin yazilim alt yapisinin olusturulmasi igin ¢esitli alternatif yazilimlar
temel alinarak aragtirlmistir. Yazilim siirecinde alternatifler olarak Tablo 4.’teki
yazilm firmalar1 ve programlarn incelenmis ve sunduklari hizmetler arastirilip

yorumlanarak YBP yd&neticileri ve Astron’a sunulmustur.
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Tablo 4.Yazilim Alternatifleri

Yazilim Adi Aciklama

Sekillendirilebilir paket yazilim sunmaktadir.
SAP Hybris |Digerlerinden farki omni-channel 6zelligi
olmasi ve igletmenin ticari tiiriine goére

alternatif sunmasidir.
0OS
Commerce | Akilh e-ticaret paketleri sunmaktadir.
Online Digerlerinde ayrisan 6zelligi otomatik self-
Merchant | hosted imkam saglamaktadir
v2.3

Shopsy Paket e-ticaret yazilimi sunmaktadir.

[deasoft | Akilli e-ticaret paketleri sunmaktadir.

Ticari tiire gore ¢esitlendirilmis alternatifler ile
Oracle ATG | firmamn taleplerine gore sekillendirilmis paket
yazilim sunmaktadir.

Seliton Paket e-ticaret yazilum sunmaktadir.

Genisletigmis 6zel paket yazilimlar

Tsoft sunmaktadir.

[sletmelerin ihtiyaclar dogrultusunda dzel

Ozel yazihm gelistirilmig yazilim sunmaktadir.

YBP ERP sistem ve is siireci ile eglesmesi istenen YBP B2B e-ticaret yazilimi
Shopsy, ideasoft, Seliton, Tsoft SAP sistemiyle tam entegre olamayacad i¢in

kuruldan red almustir.

Oracle ve OS farkl birer yazilim olduklar1 i¢in ve sistemsel siirecleri SAP’den farkli

igledigi i¢in YBP i¢in planlanan e-ticaret yazilimina uygun bulunmamigtir.

Kurulda SAP Hybris ve dzel ¢oziim degerlendirilmistir. YBP ve Astron’nun ortak
karar1 ile heniiz baslangic asamasinda olundugu icin yazilimda diisiik maliyetin
tercih edilmesi dolayisiyla’ yitksek maliyetli SAP Hybris yerine 6zel ¢ozim ile
baslanmasi uygun goriilmiistiir. Dolayisiyla tasarimda sdzii edilen yapi, Astron’nun

YBP icin gelistirecedi dzel ¢6ziim ile gerceklesmistir.



Astron’nun YBP B2B e-ticaret platformu igin gelistirmis oldugu 6zel siire¢ yazihmin
en Onemli farki ERP sistemiyle tam entegre olmasi ve iiriin dagitim siirecinin
bagimsiz kargo firmalart yerine sirketin kendi lojistik birimi tarafindan

ytiriitiilebilmesidir (F. Atakan, kisisel iletisim, 21 Temmuz 2016).

Gelistirilen 6zel ¢oziim yazilimi, Android ve I0S mobil yazilimlan ile de uyumlu

olacak ve pilot denemeler ile testi yapilacaktir.
4.5. YBP B2B e-Ticaret Platformu-1.versiyon

YBP B2B e-ticaret platformunun, rakiplerin arastirilmasi, yazilm alternatiflerinin
incelenip karar verilmesi ve sirket ici yoneticilerin fikir ve 6nerileri ile platformun iki

versiyonda tamamlanmasina karar verilmistir.

1. versiyon; Kullamm ve igerik yonetimi, merkezi islemler, admin olusturulmas: ve
adminlerin egitimi, siparig yonetimi, sistem girisi ve pilot ¢alisma ve agamalan

stirecini kapsamaktadir.

2. versiyon; Listeleme ve hari¢c tutma uygulamasi, tarif bloglar, pazarlama
aktiviteleri, musteri davramslar: raporu, mobil 6deme, 6zel raporlama analizi, {iriin

oleii birimleri olarak &zellestirilmis siirecler islenmesi planlanmaktadir.
4.5.1. Kullanici Ydnetimi

e-Ticaret uygulamas: kapsaminda hizmet alacak miisterilerin sisteme erisebilmeleri
amaci ile SAP sisteminde tanimli her miigteri i¢in kullanici hesabi olugturulmustur.
Kullanici hesabi olusturulabilmesi igin miisteri no, kullanicr ad, ad, soyad, sifre ve
e-posta bilgileri gerekmektedir. Olusturulan kullanici hesabi uygulamanin sagladig

tiim iglevleri kullanabilme hakkina sahiptir.

Kullaniciyr tammmlama ve mevcut miisteri ile iliskilendirme amaciyla SAP iizerinde
calisan yeni bir uygulama gelistirilmistir. Oyle ki, miisteri numaras: ve ticari ismi ile
kayit oldugunda aktif olarak YBP icinde hesaplari, gecmis aldig1 tirlin fatura bilgileri

(Sekil 9.) ve satis sefi otomatik olarak sistemde miigteri karsisina gelmektedir.
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Sekil 9. Gegmis dénem fatura bilgileri
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Kullanicilarin sifrelerini unutmalarn ihtimaline kargihk “Sifre Hatirlatma / Yeni Sifre
Belirleme” imkim sunulmaktadir. Kullanieilarin gifrelerini kullanier hesaplari
y6neten admin personel goremeyecektir. Gerekli durumlarda miisterilere ait kullanici
hesaplar1 destek elemanlar1 tarafindan bloke edilebilecek veya blokaji
kaldirilabilmektedir.

YBP miisteri portfoyii zincir isletmeleri ve tekil islemeleri igermektedir. Bu
sebepten, subeli (zincir) miisterilerde her sube i¢in ayr1 bir kullanici hesab1 olacak
satin almas1 merkezi olarak viiriitiilen igletmelerde tek bir kullanici hesabi

olusturulmugtur.

Hem YBP hem de bayi tarafindan hizmet alan miisteriler i¢in sadece bir kullanici
hesab1 olusturabilecektir. Bu tiir miisteriler, sadece kullanici hesabi olusturma
sirasinda segilen SAP sistemi iizerinden YBP veya bayi hizmetinden birini segerek

YBP B2B e-ticaret sitesine kayit olabileceklerdir.
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SAP sisteminde herhangi bir kanalda blokaji olmayan miisteriler i¢in bdliimden

bagimsiz gekilde kullanic1 hesabi olugturulabilecektir.

SAP sisteminde herhangi bir kanalda herhangi bir nedenden dolay: blokaji olan
miisteriler, bagimsiz sekilde kullanici hesabi olusturamayacak, satis sefi irtibat1 ile

~ list ydnetim onay ile siteye girisi kabul edilebilecektir.

YBP’den  hizmet alan miisteriler icin kullanici yénetimi YBP personel admini
tarafindan yapilacaktir. Bayi tarafindan hizmet alan miisteriler i¢in kullanici yonetimi
pilot asamasinda YBP personel admini tarafindan, pilot sonrasi dénemde bayi

personel admini tarafindan yapilacaktir.

Sistemin ilerleyen versiyonlarinda bir miisteri igin birden fazla kullanici hesabi
olugturma ve kullanicilar arasinda yetki bazli ayrim yapilabilme ihtiyaclari dikkate

alinarak tasarim yapilmasi planlanmaktadir.
4,5.2. Merkezi is]emler
4.5.2.1. Miisteri Tanmimlama

Mevcut veya potansiyel miisterilerin, web veya mobil uygulama araciliftyla sistemi
kullanmak i¢in ilettikleri talepleri yonetmek amaciyla SAP tarafinda yeni bir
uygulama gelistirilmigtir. Miigteri tarafindan bildirilen vergi kimlik numaras1 mevcut
miigteriler arasindan kontrol edilerek talebin tiirii belirlenecektir. Talep mevcut bir
miigteri tarafindan iletildiyse ilgili miisteri i¢in kullanici hesabi olugturulmakta ve

kullanicinin erigim bilgileri (SMS ve/veya e-posta) adresine gonderilmektedir.

Talep bir miisteri adayi tarafindan iletilmigse énce YBP personeli tarafindan miisteri
kaydi olugturulacak, sehrine ve bolgesine ait satig sefine atayacak ve mevcut miisteri

islemlerine devam edilecektir.
4.5.2.2. Yeni Miisteri Y onetimi

Sisteme erisim imkéani olmayan mevcut miisteriler veya potansiyel miisteriler web

veya mobil kanal aracilifiyla sisteme erisim imkam talep edebileceklerdir. Talep
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olusturma srasinda YBP’ye iletilmek iizere asagidaki bilgilerin sisteme girilmesi
gerekmektedir:

¢ Vergi Kimlik Numaras:
e Adi, Soyadi

e Telefon

e e-Posta adresi

e Firma Adi

e Adres

Verilen bilgiler dahilinde “Satig Sefi belirle” segenefi cikmaktadir. Miisterinin
sehrine ve bolgesine gore belirlenen satis sefine YBP B2B e-ticaret sitesinden yeni
miusteri talebinin olduguna dair bilgi SMS’i ve maili gelmekte ve bu dogrultuda en
kisa stirede satig sefi miisteri ile irtibata gecip miisteriyi sisteme dahil etme

prosediirlerini ger¢eklestirmektedir.
4.5.2.3. Siparis Takibi

Uygulama kapsamindaki miisterilerin olusturduklar: siparislerin YBP ve Bayi
¢aliganlan tarafindan takibi i¢in SAP tarafinda diizenleme yapilmaktadir. Sipariglerin
ayut edilmesi ve uygun islem gerceklestirilebilmesi igin birebir satigtan farkli olarak

e-ticaret platformuna 6ze e-faturalandirma sistemi ile ayristirilma yapilmaktadir.
4.5.2.4. Admin Paneli

B2B e-ticaret uygulamasi igin tahsis edilecek admin sayisi sistemin gelistirilmesi ile
artmlmasi planlanmaktadir. Ilk versiyon igin gérevlendirilmesi gereken personel
admin bolimleri fatura iglemleri, siparis yonetimi, miisteri hizmetleri, kullanici

admini ve operasyonel admin olarak belirlenmistir.

Her adminin kendi departmanina gére kontrol listesi olacak ve giinliik olarak takip
edecektir. Admin panelinin aktif olmas igin tiim departmanlarin aym is siirecinde
entegre olmasi onerilmektedir. Ancak bu vesile ile sistemi en dogru bir sekilde

olceklendirebilme imk4m yakalanmaktadar.
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4.5.3. icerik Yonetimi

B2B e-ticaret platformunun {irlinler hakkinda bilgi akisinin giincel ve takip edilebilir
olmasi igin yapilan miizakereler sonucu igerik yénetim paneli olusturulma ihtiyaci

ortaya cikmigtir.

YBP B2B e-ticaret uygulamasmda iirtinlerin bilgilerinin yonetimi, igerik yénetim
platformunda gergeklesmektedir. Uriin gorselleri ile de desteklenecek olan
bilgilerden bazilar: hali hazirda SAP sisteminde bulunan ve ERP sistemi ile SAP’den
B2B e-ticaret platformuna akan bilgiler, bazilar1 da SAP disinda iiriin yoneticileri

tarafindan maniiel giris gerceklesen bilgileri icermektedir.

Uriinlere ait SAP dis1 bilgilerin ve gérsellerin yonetilebilmesi icin firiin yoneticiler
i¢in Sekil 10°da goriilecegi gibi yeni bir icerik yonetim uygulamasi gelistirilmistir.
Igerik yonetimi paneli sadece sirket ici intranet aglarda aktif olmakta, dig aglarda
panele baglanmak isteyen {rtin yoneticilerinin erigim yetkileri edinmeleri
gerekmektedir. Proje kapsaminda icerik yonetim uygulamasi, sadece YBP B2B e-
ticaret sitesinin {riinler hakkinda igerik girig ihtiyaclanm kargilayacak kadar

gelistirilmesine karar verilmistir.

[gerik ydnetimi uygulamasini, bu uygulama kullammi hakkinda egitim alan iiriin ve
kategori yoneticileri aktif olarak yonetmektedir. Uriin hakkinda gorsellerden, SAP
dig1 bilgi tamimlamalarindan ve firtin giincelliginden {iriin ve kategori yoneticisi

sorumludur.

Igerik yonetim uygulamasimn firiin katalogu da olusturulmasina imkédn verecek
sekilde diizenlenmesi YBP B2B e-ticaret projesinin ilk versiyonunun tamamlanmasi

sonrasinda 2. versiyonda gerceklestirilmesi planlanmaktadir.
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Sekil 10. Igerik Yonetim Paneli
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4.5.3.1. SAP Verileri

ERP sistemi ile egleserek aktarilan iiriinlerle ilgili SAP’den alinip web ve mobil

uygulamada listelenecek bilgiler agagidaki gibi listelenmektedir.

e Barkod

e Sap Kodu

e Adi

o Qlgii Birimleri
e Raf Omrii

e Kolilgi Adedi
e Saklama Kosulu

SAP’de miisteriye tanimli sepetler uygulama igerisinde “Kampanyali Uriinlerim”

sekmesi altinda gruplanacaktir.

Ek olarak SAP’de iiriinler hiyerarsi seviyelerine gore listelendidi igin tanimlamalar
da bu sekilde olacaktir. YBP iiriinlerine ait 6rnek hiyerarsi tablosunu Sekil 11.’de
detayl1 olarak gosterilmektedir.
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Sekil 11. YBP Hiyerarsi Tablosu
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4.5.3.2. SAP Dis1 Veriler

SAP’ye tamimlamamig iriinlere ait spesifik ozellikler, asagidaki tamimlamalar ile
lriin yoneticisi tarafindan sisteme tamtilmistir. Web ve mobil uygulamalarda aktif

olarak gosterilmektedir:

e QGenel Tanim

e Adet/ Gramaj

e Ambalaj Ici Adet

e Kullanim Alam

e Uriiniin Spesifik Ozellikleri
e Net Agirlik

4.5.3.3. Girsel Cahsmasi

Uriinlere ait gorsellerin yonetilebilmesi ve B2B uygulamasinda gdriintiilenmesinin
saglanmast icin gelistirilen eglestirme uygulamasi, igerik yo6netimine (iiriin
yoneticileri tarafinda yiiklenen JPEG veya PNG formattaki gorseller B2B e-ticaret
sitesinde gﬁfﬁntﬁ]enmektedir. Uriinler SAP sistemindeki kodlar ile iiriin ismine gére

eslesmistedir.

Uygulama araciligiyla iiriinlere ait farkli 6zellikteki gorseler de sitede goriiniir hale

getirilmistir. Gorsel tanimlamada Sekil 12°de goriilecedi gibi 1.asama ana iiriin grubu

84



gorseli tamimlamadir. 2. asama ise, Sekil-13’te goriilecegi gibi tiriin gorseli

tanimlamadir.

Tamimlanan {iriin goérselleri, tiriinlerin liste igerisindeki goériiniimii, detay goriintimil
ve siparig O0zeti goriinlimii olmak lizere eslestirme uygulamas ile farkli 3 gérsel tipi
seklinde kullanilacaktir.

Sekil 12. Kategori Girisi
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Sekil 13. Urtin Girisi

4.5.4. Pilot Calisma Asamalari ve Personel Egitimleri
4.54.1. Pilot Cahiyma Asamalar

Pilot agsamasi swrasiyla agagidaki asamalara gére 2-3 hafta zaman diliminde
gerceklesmistir. Her alt satig kanalindan potansiyel miigteriler, b6lgesine baktigi satis
seflerinden tespit edilmesi istenmis ve olusturulan ziyaret rotasi ile pilot ¢aligmalar:

test edilmigtir.

1. Web’de pilot galigma ve canliya gegis
2. Android ile pilot ¢alisma ve canliya gegis
3. 10S ile pilot ¢alisma ve canliya gegis

Tiim pilot agsamalar1 bagarili bir sekilde gergeklesmis yasanan aksakliklar i¢in Astron

firmasi gelistirmelerini devam ettirmektedir.
4.5.4.2. Personel Egitimleri

Egitimlerin teknik kisimlar1 Astron tarafindan verilmistir. Ilk asamada, icerik

yonetimini kullanacak olan iiriin yoneticilerine uygulama testi yapilmistir. Uygulama
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hakkinda bilgilendirmeler yapilip bagimsiz testler yiiriitiilmesi talep edilerek

sistemde ¢ikabilecek problemler Astron’a raporlanmasi istenmistir.

Sonraki agama B2B e-ticaret sistemin aktif olarak kullanacak admin paneli detayli ve

siireli gele bir arka plan egitimine tabi tutulmustur.

Sistemin tam olarak aktife alinmasi ile dnce miigterilerle birebir iletisim olan satig
temsilcileri ve satis seflerine daha sonra da ziyaret rotalar1 belirlenerek miisterilere

sitenin kullanimi hakkinda egitim verilmesi planlanmaktadir.
4.5.5. Sistem Girisi

Miigteriler kendilerine ait kullanici adi ve sifreyle sisteme giris yapabileceklerdir.
Sisteme girig islemini kolaylagtirmak icin giris ekraninda “Beni Hatirla” segenegi
kullanilabilecektir. Sisteme ilk kez giris yapan miisterilerin "Kullanim Kogullar1 ve
Uyelik Sozlesmesi" benzeri sozlesmeleri kabul etmeleri istenmektedir. Ilk giris
sirasinda ayrica duyurulardan ve kampanyalardan haberdar olmak igin se¢im yapma

imkani da sunulmaktadir.

Sekil 14. Sistem Girisi

-
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—
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Miigteri alt satis kanali bazinda tiiketicilerin hangi iiriinii daha ¢ok atin aldig
aragtirmasi1 ve analizleri yapilmistir. En ¢ok alim yapilan 3 iiriin, Sekil 15°te
goriildiigii gibi miigterinin dahil oldugu alt satis kanalina gére vitrin {iriinleri olarak

miisterinin sisteme ilk girig ana sayfasinda goriinmektedir.
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Sekil 15. Vitrin Urtinleri

Sifrenin unutulmasi durumunda yeni gifre belirleme imkan1 sunulmaktadir. Sifrelerin
gecerlilik siireleri olacak ve gegerlilik siiresi dolan sifreler i¢in kullanicinin degisiklik
yapmasi talep edilecektir. Siteyi kullanan miisteriler gecerlilik siirelerini 30 giin, 40
giin ve 90 giin olarak kendileri belirleyebilmektedirler.

Sisteme giris islemi sirasinda kullamilan bilgisayarin IP bilgisi alinacak ve ihtilaf
durumlarinda kullanilmak iizere saklanacaktir. Kullanicinin sisteme girisi, tarih/saat
bilgisi, siparig olusturma ve iptal etme tarih/saat bilgileri de iglem kaydi olarak

saklanacaktir.

Sisteme giris yapan kullanicilar kendilerine ait unvan, adres, geciken alacak ve cari

hesap ozet bilgilerini gorebilmektedirler.

SAP haftalik bakimlara tabii tutulmaktadir. B2B e-ticaret sisteminin arka planinda
SAP sistemi yer alacagi i¢in SAP sisteminin bakimda oldugu durumlarda web ve

mobil uygulamalarda durumu bildiren ibare yer almaktadir.

Web uygulamasina erigsmek i¢in Yasar Birlesik Pazarlama’nin mevcut web sitesine

“Online Satin Al” baglantis1 eklenmesi planlanmaktadir. Fakat eklenmeden
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ybp.com.tr sitesinin yeni kurumsal kimlik ¢alismalan dahilinde yenilenmesi

beklenmektedir.

Tum Internet kullameilarmin www.ybp.com.tr ve “b2bybp.yasar.com.tr “ sitelerine
erisim imkdni bulunmaktadir. Siteye eklenmesi planlanan “Online Satin Al”
baglantisi ile miigteriler olusturulacak olan yeni sitenin “Giris” ekramna ulasacaktir.

Kendilerine saglanan kullamci ad ve sifre ile sisteme giris yapabileceklerdir.

Mobil uygulama i¢inde web ile aym giris kullame1 adi ve sifre
kullamilabilinmektedir. Yeni miisteri olup kullanici adi ve. sifre bilgisi olmayan
kullamcilar, web {izerinden kayitlarimi gergeklestirip gerekli tanimlamalar

yapildiktan sonra mobil uygulama ile giris yapabileceklerdir.

Sisteme girigten sonra kullanicilar iglem zincirini Sekil 16.’da goriilecegi gibi takip

etmektedir:
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Sekil 16. YBP B2B e-Ticaret Platformu Iglem Zinciri
4.5.5.1. Siparis Olusturma

Miisteriler sistem iizerinde kendilerine ait f{irlinler arasindan istedikleri {iriinleri
secerek siparis olusturabilmektedirler. Siparis olusturma iglemi sirasinda iiriinlerin

fiyat ve iskonto bilgileri SAP’de oldugu sekilde yansitilacaktir.

B2B e-ticaret sitesine 6zel tammlanan 6zel indirimler, miisterilerin dahil oldugu alt
satis kanali bazindan tammlanmakta ve miisteri siparis olusturma sirasinda indirimi

toplam tutara yansitilmaktadir.

Siparis tamamlandiginda her bir irlinlin fiyat1 ve toplam tutar bilgisi miisteriye
gosterilecektir. Siparis sayfasinda “belirtilen toplam tutarin 6deme sirasinda

degiskenlik gosterebilecegini bildirir” ifadesi yer alacaktr.
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. Bu uyar, iskonto tanimlamalarimin siiresini ve teslim tarihine gore fiyat gecislerini
kapsamaktadir. Belirli donem ve siirelerde tamimlanan iskontolarin bitisi ve
baglangici miisterinin uygulanacak iiriine gore bildiri yaymlanacaktir. Ayrica miisteri
iiriinii fiyat gecisinden dnce aldiysa ve teslimat fatura tarihinden dnce ise, eski fiyat
ile iriinii alabilecektir. Fakat iiriiniin fatura tarihi fiyat gegisinden sonra ise, zamli

fiyat ile liriin faturalandirilacaktir.

Siparis olusturma sirasinda sepet tutarina gore alt ve iist limit kontrolii yapilmaktadir
Sistem i¢i arastirmalar sonucu, miisterilerin siparig olusturulabilmesi icin alt limit
100 TL, iist imit 750 TL olarak YBP tarafindan belirlenmistir. Buna gore degeri 100
TL altindaki aligverig sepetleri siparise dontstiirilmemektedir. 750 TL tizerindeki

siparislerin YBP yetkilisi tarafindan onaylanmasi gerekmektedir.

Miisterilerin YBP ile olusturmug olduklar: giiven baglan ile 6zel miisterilere 6zel
tammlamalar yapilmasi aragtirma projesi kapsaminda miizakerelere devam

etmektedir.

Her miisterinin otonom c¢ercevesinde belirlenen bir dafitim rotas1 vardir. B2B e-
ticaret sitesinden rotasi diginda bir sepetin teslimini talep ediyorsa, 300 TL ve istii

aligveris tutar ile miimkiin olabilmektedir.

SAP tarafinda limiti agan sipariglerin listelenecegi ve onaylanip reddedilebilecegi bir
uygulama gelistirilmektedir. Uygulamay1 kullanma yetkisi olan destek personelinin

onaylama veya reddetme iglemi gerceklestirmesi planlanmaktadir.
4.5.5.2. Muhasebe ve Faturalandirma

B2B e-Ticaret platformu i¢in geligtirilmis yeni bir faturalandirma sistemi
bulunmaktadir. Bu sistem ile siparislerin takibi dier siparislerden ayrilmakta ve

analiz raporlari i¢in de verimli sonuglar elde edilmesini saglamaktadir.

Miisteriye ait vadesi gegmis faturalarn toplam tutari ile bu faturalarin vadeleri giz
oniinde bulundurularak siparis kontrolii yapilmaktadir. YBP sisteminde “Geciken
Bor¢ Kosul Girigi” programi ile girilen geciken borc tutart ve geciken giin sayisi

degerleri ile karsilagtirarak siparigin blokeye diistip diismemesi kontrol edilmektedir.
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Girilen bu tutar ve geciken giin kistaslarimn her ikisinin de gecerli oldugu durumda

yaratilan siparis bloke islemine tabi tutulmaktadir.

Miisterinin alimlarina karsiik &demelerinin diizenli olup. olmadigimin takibinin
vapilmasinda kredi limiti kullamlmaktadir. Tanimlanan limit dogrultusunda miisteri
bor¢lanabilmekte ve bu limit asildifinda yapilan risk simifi tanimlamasina goére
siparis acilmasi sirasinda mail ve SMS yonlendirmeler yapilmaktadir. Risk smniflan
“riskli?, “orta riskli” ve “digiik riskli” olarak belirlenebilmektedir. Limiti asan
miisteriler i¢in siparis olusturulmast sirasinda uyar verilecek ve siparis olugturulmasi

engellenecektir.
4.5.5.3. Teslimat
Siparis olusturma sirasinda miisterilere {i¢ farkli teslimat segenegi sunulmaktadir:

1. Otonom tarafindan belirlenen dagitim gtiniinde teslim
2. B2B e-ticaret platformunun atadif teslimat giinii teslim

3. Miisterinin B2B e-ticaret platformundan belirledigi giin teslim

YBP tarafindan belirlenen miigteriler sadece meveut dafitim siirecinden
yararlanabilecektir. Bu miigterilerin belirlenebilmesi i¢in admin destek personeline

miigteri ana verisinde diizenleme yapma imkan1 sunulmaktadir.

Teslimat segenekleri kisitlanan miisterilerin olugturdugu sipariglerin teslimat
tarihleri, Otonom siirecindeki ziyaret tarihlerinin bir sonraki giinii olacak sekilde

belirlenecekdir.

Teslimat segenekleri kisitlanmanusg miisteriler herhangi bir 6zel teslimat giinii tercih
etmezlerse teslimat tarihi siparigin olusturma tarihinden bir sonraki giin olacaktir.
Saat 18.00’a kadar olusturulan siparisler ertesi giin teslim edilmek {izere
degerlendirilecektir. 18.00’den sonra olusturulan siparisler takip eden giin igerisinde

olusturulmus sekilde degerlendirilecektir.

Ozel bir teslimat tarihi segmek isteyen miisteriler 7 giin ile kisitlanacaktir.
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4.5.5.4. Odeme

Web uygulamasinda siparis olusturma sirasinda miisteriler 2 farkli ddeme

segeneginden birini tercih edebilecekleridir:

e Acik Hesap
e Kredi Karti ile Kapida

Acik Hesap segeneginde miisteri online olarak herhangi bir 6deme yapmamaktadir.
Otonom siirecinde oldugu gibi cari hesap takibi yapilacaktir. Agik hesap ile 6deme
yapacak miigteriler daha 6nceden belirlenmekte bu duruma gore miisteriye ddeme

secenegi sunmaktadir.

Kredi Karti ile kapida &deme secene@inde miisteriler {iriinlerin teslimati sirasinda

fatura tutarina gére teslimat yapan ¢alisamin POS cihazindan ddeme yapmaktadirlar.

Yeni miisterilerde 8deme secenefi sadece kredi karti ile gergeklesmektedir.
Miisterinin YBP ile bagma ve limit azim tablosuna gére agik hesap ile caligip

calismayacagina miigterinin satis sefi karar vermektedir

Mobil uygulamada ddeme imkdm 1.versiyonda sunulmayacaktir. 2.versiyon igin

¢alismalarina baglanmigtir.

4.5.5.5 Siparis Iptali ve Tadeler

Olusturulan siparigler i¢in iptal segene@i sunulacaktir. Teslimat se¢eneklerine gére
siparig iptal senaryolarn farklilik gosterecektir. Temel kural olarak; miisterilerin
sipariglerini teslimat tarihinden bir énceki giin saat 18.00’e kadar iptal edebilmeleri

gerekmektedir.

Giin i¢inde saat 18.00°den dnce olugturulan ve herhangi bir teslimat tercihi olmayan
siparig saat 18.00’e kadar iptal edilebilecektir. ileri tarihli teslimat tercih edilen bir
siparig, teslim tarihinden &nceki giin saat 18.00°e kadar iptal edilebilecektir. Ayni

kural rutin dagitim plan1 uygulanacak siparigler i¢in de gegerli olmaktadir.



Iade iirlinler icin miisteriler bolgesine atanmus satis sefi ile irtibata ge¢mektedirler.
Satis sefinin iirtiniin iade sebebi ve tespiti ile {iriin iade alimnmakta ve YBP depolarina

sebebi ile teslim edilmektedir.
4.5.5.6. Miisteri Hizmetleri
4.5.5.6.1. Destek

B2B sistemi ile ilgili sorun yasayan kullanicilara destek verilmesi amaciyla her YBP
bolgesinde ve her bayide ilgili personel belirlenecektir. Sisteme giris yapan her
kullanici “Bize Ulagin” veya “Yardim” menii secenekleri aracilifryla kendisi ile ilgili
personele ait telefon numaralarina ulasabilmektedir. Projenin pilot asamasinda bayi
tarafina destek verilmesinde YBP personeli gorevli olacaktir. Sistemin gelecek

versiyonlarinda ¢evrimici yazigma imkéni ile destek verilmesi saglanabilecektir.

Destek siireci i¢in hem YBP hem de Astron tarafinda sorumlu birimler belirlenecek

ve destek siireci kurgulanmaktadir.
4.5.5.6.2. Bilgilendirme Iletisimleri

YBP B2B e-ticaret sitesine istenilen bilgiler dogrultusunda giris saglayan miisteriler,
YBP’nin belirlemis oldugu formatta “Hos geldiniz” maili ile sisteme giris bilgileri e-

posta veya SMS alinmaktadir.

Sisteme kayit olma sirasinda miisterilere bilgilendirme yolu olarak e-posta veya SMS
olarak  secenek sunulacak ve tercihe gore bilgilendirmeler iletilmektedir.
Bilgilendirmelerin yam sira girket haberleri ve yeni {iriinii bilgileri de miisterinin

talep etmesi durumunda otomatik génderilmektedir.

Ayrica sepette unutulan iriinler hakkinda da bilgilendirme maili miisteriye iletilecek
ve 24 i¢inde satin almanin gerceklesmemesi durumunda sepetin bosaltilacag: bilgisi

gecilmektedir.

Ek olarak siparis tamamlama ve iiriinlerin teslimi hakkindaki siirecler miisterinin

tercihine gore e-posta veya SMS yolu ile iletilmektedir.
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4.5.5.6.3. Miisteri Yorumlar

Uriinlerle ilgili miisterilerin yorumda bulunabilmesi i¢cin imkéan sunulacaktir. Miigteri
tarafindan girilen yorumlar web sitesinde veya mobil uygulamada gésterilmemekte,
YBP tarafindan takip edilebilmektedir. Ayrica Pmar Grubu’nun “Miisteri

Sikayetleri” siirecine de aktarlabilecektir.
4.5.6. Raporlama ve Kontrol
4.5.6.1. Geemis Siparisler ve Tahsilatlar

Mobil uygulamada ve web uygulamasinda miisterilerin son 3 aya ait tiim sipariglerini
takip edebilmeleri i¢in imkén sunulmaktadir. ilgili zaman aralifindaki tiim siparigler
kaynak gozetmeksizin listelenebilecek fakat sadece B2B e-ticaret sitesinde

- olusturulmus siparisler iizerinde islem yapilmasina izin verilecektir.

Omek ile agiklamak gerekirse; listede web sitesi tizerinden verilen siparislerin yam
sira Otonom ile almmig siparisler de listelenmekte fakat difer sartlarin da uygun
olmasi durumunda sadece web sitesi tizerinden verilen siparigin iptal edilmesine izin

verilmektedir.

Siparis basarili olusturulduktan sonra ge¢mis siparisler arasinda giincel statiisii ile
listelenmektedir. Heniiz teslim edilip sonlandilmamis siparisler de burada
listelenmektedir. Tedarik edilip gonderilen ve tedarik edilemeyen iiriinlerin statiileri
siparis ge¢misinde uygun sekilde gosterilmektedir., Bu imkan herhangi bir
performans sorunu olugturmamasi durumunda SAP’den gelen bilgilere gore

listelenecekiir.

Web uygulamas1 aracilifiyla miisteriler son 3 aybk tahsildt islemlerini
goriintiileyebilmektedir. Mobil uygulamadan da tahsilat iglemlerinin goriintirliigii

icin 2. versiyonda ¢aligilmasi planlanmaktadir.
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4.5.6.2. Analiz Raporlarn

Web ve mobil uygulamalan aracilifiyla gergeklestirilen islemlerin analiz agisindan
raporlanmasi BW  iizerinde projenin tamamlanmasindan sonra  ayrica

kurgulanacaktir.

SAP iizerinden siparis yonetimiyle ilgili mevcut raporlar kullamlabilmektedir.
Mevcut raporlara gelistirme yapilarak siparisin e-ticaret kanali bazinda raporlan igin

SAP BW raporlama kanadinda gelistirmeler yapilmaktadir.

Kullameilarin ziyaret tarih/saat, siparis olusturma ve siparis iptal bilgilerinin yer

aldig1 tarih bazhi rapor olusturulmast planlanmaktadir.

Miisteri davranislarini incelemek amaci ile ziyaret sirasinda sepete eklenen ve daha
sonta sepetten ¢ikarilan {riinlerin takibi veya sepet olusturuldugu halde siparige
doniistiiriilmeyen ziyaretlerin, hangi sayfaya ziyaretin daha c¢ok oldugu gibi

detaylarin takibi ilerleyen versiyonlarda uygulamaya sokulacaktir.
4.5.7. B2B E-Ticaret Platformu - 2. Versiyon Planlama ve Amaglar

Birinci versiyon canliya alimp gercek anlam ile sahada degerlendirildikten sonra

ikinci versiyon aktife alinmasi planlanmaktadir.

Sistemin ilk versiyonunda asagidaki islevler kapsam disinda tutulmustur. Ilerleyen

versiyonlarda dncelik durumuna gire ele alinmasi planlanmaktadir.
Teknik Uygulamalar:
Kullamer Yonetimi

e Miisterilerin birden fazla kullanict hesabr olusturma ve kullanicilar arasinda
yetki bazli ayrim yapilabilme ihtiyaglani dikkate alinarak tasarim yapilmasi
planlanmaktadir.

e Mobil Odeme Imkidm calismalari web tarafindaki tiim iyilestirmeler
tamamlandiktan sonra ele alinacaktir. Mobil ddeme imkém olusturulmasi,
miisterinin tiim sistemlerde YBP sistemine girisini kolaylastirmak amaci ile

tasarlanmalktadir.
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Mobil Uygulamada tahsilat iglemlerinin goriiniirliigii
Siparis ve tahsildt limitini asan sipariglerin listelenecegi ve onay-red
uygulayabilecegi sistem i¢i uygulama gelistirilecektir. Bu sistemin amaci,

YBP’nin ddeme sistemlerini giivence altina almak i¢in olusturulmaktadir.

Icerik Yonetimi

Icerik yonetimi egitimleri sirasinda iiriinleri kg, adet ve koli bazinda
miigterinin talebine segilmesi segenegi olmasi gerektigine karar verilmistir.

Bu vesile ile miisteri tirlinlerin fiyatim daha dogru gorebilecektir.

Bu sebepten igerik yonetimi paneli altinda o6lgii birimleri yonetimi
geligtirilecektir. Olgii birimleri yonetimi icerik ydnetim panelinde iiriin
yoneticiler tarafinda her driin i¢in bir kere diizenlenecektir. Tammlanan
miktar dogrultusunda iirliniin satig miktarim adet, koli ve kg olarak miiéteri

secebilecek ve sectii miktara tiriiniin fiyati karsisina gelecektir.

Igerik ydnetim uygulamasinn firiin katalogu da olugturulmasina imkan

verecek sekilde diizenlenmesi iizerine ¢aligmalar baglannus bulunmaktadir.

Analiz ve Raporlama

Miisteri Davraniglar1 Raporunun geligtirilmesi &ncelik  siralarinda  yer
almaktadir. Miisterilerin site i¢i davraniglarinin Slciimlenmesi, B2B e-ticaret
platformunun miigteri tarafindan goériintimiinii ele almaktadir. Boylece
miisterilerin ihtiyag¢ ve taleplerine gelistirmelerin yapilmasi amaglanmaktadir.
Ozel Raporlama Analizi: Raporlamalar, faturalandirma  sistemi ile
ilerlemektedir. B2B uygulamasi igin olusturulan yeni faturalandirma sistemi
ile BW’den farkl1 bir degerlendirme i¢in yeni raporlama sistemi olusturulmasi
planlanmaktadir.

Listeleme/Hari¢ Tutma tammlan, miisteri satis kanallarina, alt satis
kanallarina ve gruplarma ya da miigteri Ozelinde iiriinlerin  satihp

satilmayacaginin belirlendigi bir tanimlama sistemidir.



Kanal tamimlamalari, &zel miisteriler icin tamimlh 6zel iriinler, {iretimden
kalkan ama stokta oldugu i¢in sistemde var olan iirfinlerin e-ticaret sitesinde
olmasm engellemek iizere B2B e-ticaret platformu icin ayrica

genisletilecektir.

Listeleme girig yapildiginda; sadece girig yapilan iiriinler ile ilgili miigteri ya
da miigteri satis kanallari, alt satig kanallart ve gruplarma da siparis
yaratilmas: saglanacaktir. Haric tutma girisi yapildiginda; giris yapilan
tirlin/tirtinler i¢in ilgili miisteri ya da miisteri satig kanallari, alt satis kanallari
ve gruplarina da siparis yaratilmasi engellenecektir. Her iki tammlamada da
belirli bir kosul anahtar bilesimi iizerinden uygun kosullarin girilmis olmasi
gerekmektedir. Uriinler sistem {izerinde SAP’deki 2. ve 3. hiyerarsi

seviyelerine gore kategorize edilerek listelenecektir.
Pazarlama ve Reklam Aktiviteleri

Pazarlama ve reklam aktiviteleri sitenin genel olarak canliya alinmasi ve teknik alt
yapmin tamamlanmasi ile gerceklestirecektir. Asagidaki kalemler literatiir

aragtirmalar sonucunda gelistirilen ve planlanan pazarlama ve reklam aktiviteleridir.

e Pimnar ve Nar’ca iirlinleri kullamlan tarifler kategorisi olugturulmasi
planlamaktadir. Bu sistemi B2B uygulamasimin blog olarak ele almmasi
lizerine miizakereler devam etmektedir.

e Miisteri Odakli Pazarlama anlayisi ile miisterilerin oylar ile her ay belirlenen
bir {irlin %5 indirime girmesi planlanmaktadir. Bu aktivitenin amaci, hem
miigterilerin site i¢in hareketlilidi saglamak hem de sadakat yaratarak marka
baglihigim attirmak olacaktir.

e Miisterilere = promosyon malzemesi se¢me  segenedi  sunulmasi
planlanmaktadir. Belirlenen bir limit ve iistii aligveris yapan miisteriler, Pinar
veya Nar’ca markali promosyon {iriinlerini hak etme sansi kazanmasi
planlanmaktadir bu uygulama ile B2B e-ticaret sitesinden alisverisin
Ozendirilmesi esas alinmaktadir

e Ay icinde miisterinin kendi satis kanalinda en ¢ok satilanlar ve ayin {iriin {ist
veya alt bannerlar ile sergilenmesi planlanmaktadir. Ama¢ miisteriye kanalina

uygun {iriinlerin oldugu onerisi sunmaktir.
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e Yeni {riinler ana sayfa acildifinda pop-up reklam ile goriintiilenmesi
planlanmaktadir. Reklama tiklandiginda direk olarak iiriiniin sayfasma
yonlendirilmesi planlanmaktadir. Amag, yeni iiriinlerin e-ticaret platformunda
duyurusunu yapmaktir.

Miisteri Hizmetleri

e Sikayet Yonetim paneli olusturulacaktir.

e Miisterin siteyi kullanma sonras1 anketleme sistemi ile miisteri odakh olarak
e-ticaret platformu gelistirilecektir.

e Cevrimi¢ci yazigma imkdm: miisterilerin teknik problemlerini  hizh
coziimlemek adma ¢evrimi¢i yazigsma imkani sunulmasi i¢in c¢alismalara

baslanmustir.
SONUC VE ONERILER

Glintimiiziin ekonomik bicimi olan yeni ekonominin sunmus oldugu teknolojik
gelismeler, web aglar1 sistemi olan interneti hayatimiza sokmus ve ticari hayat ile

birlesmesi yeni bir satig kanali olan e-ticareti olugturmustur.

Internet, isletmelerin tiiketici ve/veya miisterileri ile hizmet ve iletisim saglamasi igin
gerekli bir platformdur. Global trend takibi, miisterilerin ve tiiketicilerin ihtiyaglarini
e-ticaret ile tamgtirmistir. (Wu, 2010, belirttigi tizere, Hsu ve digerleri, 2013, s.1026).

Internetin hizla hayatiniza girmesi ile tiiketiciler interneti giinliik hayatinda iletisim
kurmak, bilgi edinmek, efitim faaliyetleri gerceklestirmek ve aligveris yaparak
kullanmaktadir. Isletmelerin ise is yasantisim ve akisini degistiren bir olgu olarak
karsisina ¢ikan internet, tlim ig siireclerinde internet sistemleri olan intranet ve
ekstranet dahil olmak iizere kullanmakta ve e-ticaret kavramim ticari satig kanali

olarak benimsemektedir.

e-Ticaret, hem kuruluslann hem de tilketici ve miisterileri ilgilendiren ticari
etkinliklere ait her tiirlii islemlerin bilgisayar ve mobil aglar tizerinde yapilmasi

demektir (Parlakkaya, 2005, s.174).
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Piyasada rekabet avantaji saglamak ve kiiresel trendin takipgisi markalar arasinda yer
almak icin e-ticaret siteleri olugturmak gerekmektedir. e-Ticaret sitelerini olusturmak
zaman ve emek istemektedir. Sirket icin departmanlarin goriisleri ve ydnlendirmeleri
ile piyasa arastirilmasi, rakipleri incelenmesi gibi bircok siirecten gecmesi
gerekmektedir. Ticari tiirleri bakimindan da farklilik gdsteren e-ticaret siteleri (B2B,
B2C...gibi), farkli stratejiler ile analiz edilmeli ve bu yapiya gore e-ticaret site yapt
alternatifleri sunulmalidir.

B2B e-ticarette etkin bir web sitesi tasarimlamas: i¢in bir takim kistaslara baglh
olmaktadir. Bu kistaslarin en basinda e-ticaret sitelerinin amaci belirlenmeli ve
yaratilan kimlik ve kurum tonu ile goriintiiyii bozmadan bu amaci daha ileriye
tasimak amac¢lanmalidir. Pazar segmentleri ayrismali ve hedef odaklanilarak

stratejiler yaratilmalidir. Ancak bu sekilde istenilen sonuglar i¢in temel atilabilir.

e-Ticarete bagarili ve dogru bir e-kurum kiiltiirii i¢in ise; miigteri odakli pazarlama
anlayisn ile calismak, kalite anlayisiu Oziimsemek, is ve pazar gelistirme
departmanlar1 olusturularak yaratici olmak, otomasyona bagh is siireglerini
yonetebilmek, karar verme siirecinde yer almak, ¢cabuk ve dogru karar alabilmek ve

risk iistlenme becerilerini artirmak énemli kriterlerdir,

e-Ticaret sitelerinin isimlerinin sektore ve sirket kiiltiire dogru orantida olmasi en
tercih edilendir. Arama motorlarinda sitenin kolay bulunmasim saglayacak ve kolay
animsanacak etkin bir e-ticaret site bir adi secilmelidir. Secilen bu adin sektér ve
igletme ile uyumu miisterilerin veya tilketicilerin ulagilmak istenen bir e-ticaret

sitesinde ilk akla gelen olmanin temelini olugturmaktadir.

Ayrica site hedef kitlece begenilen ve kolay hatirlanan, rakiplerden farkli bir genel
goriiniimii olan Gzgiin bir tasarim ile olugturulmasi gerekmektedir. Olusturulan
tasarim ve sistem, miigterilerin beklentileriyle uyusmasi, sistem ve {iriinlerin

miisteriye saglam iletilmesini temel almahidir.

e-Ticaret siteleri, yapis1 geregi olasi yeni miisterilere ulasmak i¢in ucuz ve etkili bir
satis kanali platformudur. Gelistirilen yeni iiriinlerin yeni pazarlara sunulmasinda
buylik yatirnmlara gerek kalmadan piyasa sunulma avantaji saglamaktadir

(Cavusoglu, 2012, 5.50). Boyle bir avantaj1 kullanmak isteyen isletmeler, e-ticaret
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sitelerinde hedef kitle ve pazar segmentlerini uluslararas: ¢apta da diisiinmeli ve site

tasarimlarini genisletilmis dil secenekleri ile gelistirmelidir.

e-Ticaret sitelerinin icerigi, miisterileri site iginde aktif tutma ve sik ziyaret
saglamada Onemli rol oynamaktadir. Yiksek kaliteye sahip e-ticaret siteler,
miisterilerin sadece satin alma kararlarmi etkilememekte, aym zamanda elektronik
satin almalarinda tercih nedeni olarak secilmesini de etkilemektedir. Yeteri kadar
dzenilmemis ve giincel olmayan e-ticaret siteleri, igletmelere miisterilerini rakip
firmalara dogru itmesine, karlarin diismesine ve maliyetlerin azalmasma sebep
olabilmektedir. Bu sebeple isletmeler anlamalilar ki, e-ticaret sitenin kalitesi,
miigterilerin beklentilerini kargilamasi ile olusmaktadir. Miister1 beklentilerini
kargilama da, dogru hedef kitle ve Pazar segmentasyon anahzi ile

gerceklesebilmektedir (Liao, Palvia ve Lin, 2006, 5.471).

Es zamanli olarak site icinde ¢ok fazla alici ve/veya ziyaretgi bulunabilmektedir.
Web sitesi yiiriitmek ile e-ticaret yapan ve ticaret gergeklesen sitelerin trafik
yogunlugu ¢ok farklidir. Bagarili bir admin paneli ve saglam stratejik bir plan ile e-
ticaret siteleri istenilen seviyeye ulasmak i¢in anahtar yonetim bicimlerindendir. e-
Ticaret islemleri ve yonetimi icin her zaman bir adun 6nii gorebilmek, istisnai olsa
bile olusabilecek problemlerin o¢niinii kesmek wve tiiketici tarafindan sorun

yasanmamasi bagarili bir e-ticaret sitesinin olmazsa olmazi olmaktadir.

e-Ticaret sabir isteyen bir platformdur. Kisa vadede her zaman bagan
saglanamayabilir. Aylik, haftalik, giinliik hatta saatlik veriler Snemli bir yer
tutmaktadir. Bu biriktirilen verilerin isletmeleri uzun vadede bagsariya gotiiriip
gdtiirmeyecedi ise bagka bir énemli durum arz etmektedir. Bu sebepten, e-ticarette
stirdiirebilirlik ve yenilik¢ilik kavramlara odaklanilmasi gereken temel konularin
baginda yer almaktadir. Dogru bir is modeli kurmak ve miisterilere defer yaratmak
bu kavramlarin ana hedefleri arasindadir (Orhun, Mart 2016, s.14).

Sonuc olarak, e-ticarete dogrudan baslayan veya geleneksel ticaretten e-ticarete
gecen isletmelerin genel basanst igletmelerin  yapisal, Kkiiltiirel ve iklimsel
niteliklerindeki degisimlerinin gerceklestirilmesine bagl oldugu séylenebilmektedir.

(Yahyagil, 2001: 48 belirttigi tizere, Ulucay, 2012, s.48).
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Rayport ve Jaworsky, etkin bir site i¢in tasarmminda dikkate alinmasi gereken yedi

onemli &ge (7C) olan igeri ileri stirmiiglerdir (Kotler, 2003, s.49-50 belirttigi iizere,
Tek ve Ozgiil, 2010, 5.86):

1-

Igerik: isletmelerin igerik iretmeden once igerik konsepti olusturmalar
gerekmektedir. Igeriklerin uyumu ve dogru kanalda yayimlanmas: istenilen
olumlu sonucu getirecektir (Basusta, Haziran 2016, s.80-81).

Baglam: Site i¢indeki icerik trafiginin kurum kiiltiirii ve vurgulanmak istenen
ana amaca bagl olarak ilerlemesi esastir (a.g.e., s.86).

Topluluk: Hedef kitleyi dogru belirlemek toplulugun temel amacidir,
Ozellikle B2B ticari tiirlerinde pareto etkisi az sayida miisteri ile ¢ok sayida
etki almak en dnemli kistastir (Basusta, Haziran 2016, s.80-81).
Kigisellestirme: Kullanicilarin  site i¢inde kendi alanlarmin olmasi ve
sahislastirmasidir (a.g.e.,s.86).

Iletigim: Sitenin kullanici ile konusma bicimidir (a.g.c.,s.86).

Baglanti: Sitenin baska sitelere dogru icerik ve dogru kanal ile baglanti
kurma olanagi vermesi uyumlu bir baglanti olusturdugunu goésterir
(a.g.e.,5.80). _

Ticaret: Sitenin ticari islemler yapabilme kabiliyeti olmasi tercih edilme orani

artiracaktir (a.g.e.,s.86).

Bu caligmada yiiriitiilen arastirmada Tiirkiye’de hizmet gosteren Yasar Birlesik

Pazarlama (YBP) dagitim ve pazarlama firmasmn B2B e-ticaret sitesi olusum

agamalari, en olast sekilde incelenmis ve uygulamaya konulmugtur. B2B e-ticaret

platformunun olusumu iki agamada ele alhnmaktadir:

1. versiyonda, kullamm ve igerik y&netimi, merkezi islemler, admin olusturulmasi ve

adminlerin egitimi, siparig yonetimi, sistem girisi ve pilot calisma ve asamalari

stirecini kapsamaktadir.

2. versiyon ise; kullanici yonetimi revizeleri, igerik yonetimi revizeleri, pazarlama ve

reklam aktiviteleri, miisteri davraniglar raporu, olugturulmasi, mobil ddeme imkam

sunulmasi, ozel raporlama analizi gibi olarak 6zellestirilmis siireclerin islenmesi

planlanmaktadir.
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ONERILER

Yagar Birlesik Pazarlama (YBP) e-ticaret sitesi olusumunun uygulanmasi sonucunda,

YBP B2B e-ticaret platformunun gelistirilip yayginlagtirilmasi i¢in;

e FEtkin is yonetim siireci ile sitenin giincelligini daim etmesi ve
kullanilabilirligini artirmas,

e Bilgi aligverisinin hizlt ve kolay olmasi i¢in admin panelinin dogru ve
uyumlu bir sekilde caligiyor olmasi,

e Fiyat karsilastirilmas: imkanlart sunarak piyasa rakiplerine meydan
okumasi,

e Kigilestirilmis ve ozellestirilmis ana sayfa ve kullanim imkam ile
miisterinin marka bazindan kendini 6zel hissetmesinin saglanmasi,

e Her zaman her yerde kolay erisim igin teknolojik imkénlarin tiimiinden
kolayca erigim imkadninim saglanmasi,

e Zengin medya platformu, sosyal aglar ve giiclii dijital strateji ile miisteri
ve kullameilarin bulundugu tiim platformlarda yalmz birrakilmamasi ve
marka baghlig: olusturmasi,

¢ Giindemi takip ederek yenlik¢i ve trendlere agik olma 8zelligi ile sadece

- satig igin de@il YBP olarak her zaman miigteri ve tiiketicilerinin yaninda
oldugunun belirtilmesi,

. Bulunabilirlik saglamak i¢in arama motoru pazarlamas ile web aramalar
icinde en iist siralarda yer almak ve aranan e-ticaret sitesi konumuna
gelmesi,

e Vernimliligin siirekli artmasi i¢in analiz raporlari ve miisteri davranis
sekillerinin incelendigi bir uygulama olusturmasi,

e Miugterilerin YBP’yi miisterilerin bilgilendigi, damstifi bir isbirlik¢i

olarak gormesi esas alinmalidir.
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