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OZET

Marka ve marka yonetimi giiniimiiz diinyasindan olmazsa olmaz bir kavram
haline gelmigtir. Marka kavrami oldukga genis bir kavram olup literatiirde marka ile
ilgili pek ¢ok tanim bulunmaktadir. 2000°li yillar ile birlikte sirketlerin marka

yOnetimi kavramlari online (¢evrimici) diinya ile entegre olmaya baglamstir.

Kiiresellesen diinyada kisa araliklarla biiyiik teknolojik gelismeler yasanirken,
firmalar kiyasiya bir rekabet igerisine girmistir. 21.yy i baslarindan itibaren
meydana gelen teknolojik gelismeler, ozellikle bilgisayar ve internet teknolojilerinin
son derece hzli bir gelisim gostermesi Diinya ticaretini tek bir pazar haline
getirmigtir. Yasam Kkosullarimin ve hayat standartlarninin degistigi ortamda ticari
faaliyetler de degisim gostermektedir. Internetin tiim diinyada hizla yayilmasiyla
birlikte diinya ekonomilerinde internet girisimciligi ve e-ticaret kavramlar1 ortaya
cikmigtir. E-ticaretin hizla gelismesi ve genis kitlelere ulagsmasiyla birlikte “e-

ticarette marka yonetimi” kavramida 6nem kazanmigtir.

Bu calismada marka, marka yonetimi, pazarlama ve e-ticaret ile ilgili temel
kavramlar agiklanmustir. Ticaretin sekil degistirerek e-ticarete dogru yoneldigini ve
markalarin e-ticaret iizerinden olusturacaklar1 y6netim siirecleri incelenmistir.
Basarili bir e-ticaret marka yOnetim siireci i¢in yapilmasi gerekenleri rdportaj

caligmasi ile son boliimde aktarilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Elektronik ticaret, Marka Yonetimi, Pazarlama
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ABSTRACT

Brand and brand management have become most essential notion in the global
world. There are lots of definition of brand notion and that has wide range in
literature. Since 2000, company’s brand management notion has started to occure
integrate with online world.

Firms have been competing fiercely as big technological changes have been
occuring often in the global world. Since 21% century, to be occurred technological
developments, especially computer and internet technologies have showed so fast
growth into the direction, the world commerce has become unique market. Internet
entrepreneurship and e-commerce notions have emerged with rapid spread of
Internet in the world economies. E-commerce marking management notion become
more importand with rapidly developments of e-commerce and arrival of wide
population.

In this study, general notions of brand, brand management, marketing and e-
commerce were explained. Commerce has been changing and shifting to e-commerce
and management process of marking was researched on e-commerce. All
requirements was supported with face-to-face interview for e-commerce brand
management process and successfully was transferred to final chapter.

Anahtar Kelimeler: Brand, E-commerce, Brand Management, Marketing
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GIRIS

2000’li yilarin bagindan itibaren bilgisayar, telekomiinikasyon ve bilgi
teknolojilerinin hizla gelismesiyle birlikte, bu teknolojilerin ortaya ¢ikarmis oldugu
internet kavrami da biiyiik bir gelisim kaydetmigtir. Bu gelisimle birlikte giiniimiiz
icin pek de yeni olmayan elektronik ticaret kavramm ortaya g¢ikmustir. 21.yy
ekonomisinin anahtar kelimelerinden biri olan elektronik ticaret, son yillarda

tizerinde en ¢ok konusulan ve tartisilan kavramlardan biri haline gelmisgtir.

Elektronik ticaretin bircok tamimi olmakla birlikte, internet iizerinden
elektronik araclar ile gerceklestirilen mal/iiriin ve hizmet ticaretine imkan saglayan
online platformdur. Elektronik ticaretin tanimi okundugunda ilk akla gelen internet
lizerinden yapilan satig islemlerinin gerceklesmesi olgusudur. Halbuki elektronik
ticaretin bundan ¢ok daha fazlasim ifade etmesi nedeniyle, yurtdisinda elektronik
ticaret yerine elektronik is, ekonomi ya da dijital ekonomi gibi kavramlar

kullamilmaya baslanmistir.

Teknolojinin ve internetin gelismesiyle birlikte bireylerin yasam tarzlar
degismektedir. Teknolojik yenilikler kisilerin hayatin1 kolaylastirmakta ve her alanda
daha fazla yenilik gérme imkanmi bulmaktadir. Internetin hayatimza girmesiyle
birlikte isletmeler yogun bir rekabet icerisine girmis ve orgiit yapilaninda Onemli
degisiklik yapmalan gerekmistir. Elektronik ticaret ile birlikte ekonomilerde ticari
aktivite farkl bir boyut kazanmstir.

Elektronik ticaret 21. yiizyila damgasim vuracak onemli bir ekonomik gelisme
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Insanoglu giiniimiizde birgok faaliyeti internet
iizerinden gerceklesebilmektedir. Bu yilizden internet ve elekironik ticaret
kullamcilarimin sayist her gecen giin hizla artmaktadir. Internet aglaninin tiim diinya
geneline yayilmasiyla birlikte yakin bir gelecekte diinya ticaret hacminde elektronik
ticaretin payr 6nemli bir yer teskil edecektir. Diinya ekonomilerindeki globallegme

elektronik ticaretin hizla gelismesinin ana sebebidir.

Elektronik ticaret karmasik bir yapiya sahip oldugundan bir ¢ok diizenleme
yapilmas1 gerekmektedir. Bu diizenlemeleri en kisa siirede ve eksiksiz olarak

tamamlayan iilkelerin uluslararas1 pazarda rekabet iistiinliigiine sahip olacaklardir.



Giiniimiizde elektronik ticaret faaliyeti gosteren isletmeler tiiketicilerin beklenti, istek
ve ihtiyaglarim dogru bir sekilde karsilamak icin firmanin hedeflerine paralel marka

konumlandirmasi ve pazarlama faaliyetleri gerceklestirmesi gerekmektedir.

Ticaretin sekli ne olursa olsun tiiketicilerin zihinlerinde marka kavrami ve
olgusu her zaman olmaya devam edecektir. Bundan yola cikarak ticaretin sekil
degistirip elektronik ticarete gegis yapmasiyla birlikte elektronik ticarette marka
kavram1 ve marka yonetim siirecleri gibi kavramlar onem kazanmustir. Marka
kavramu ticaretin biitiin ekonomik faaliyetleri icinde oldugu gibi elektronik ticaret
icinde Onemlidir. Elektronik ticaret siteleri hedefledigi tiiketici kitlesi i¢in dogru bir
konumlandirmanin yaninda uygun marka yonetimini de yapmalidir. Tiiketicilerin
zihininde dogru marka olgusunu olusturan firmalarin dogru marka yonetimi ile uzun

yillar tiiketicilere hizmet verebilecektir.

Calismanin birinci boliimiinde, marka kavrami, marka cesitleri, marka ile ilgili
temel kavramlar, marka yonetim siireci ve marka yonetim siirecinde pazarlamanin
onemine yer verilmistir. Marka ve pazarlama kavramlan elektronik ticaret
kavramundan daha onceki yillara dayanmasina ragmen giiniimiizde elektronik ticaret
kavraminda da marka yonetimi ve elektronik ticarette pazarlama faaliyetleri

konusulmaktadir.

Ikinci boliimde ise elektronik ticaret kavramlar, elektronik ticaretin gelisimi,
elektronik ticaretin tiirleri, elektronik ticarette ddeme araglar ve elektronik ticaretin
avantaj-dezavantajlari anlatilmigtir. Elektronik ticaretle ilgili bir ¢ok kavram

aciklanmis olup calismanin ana agirhg elektronik ticaret ve kavramsal cergevedir.

Son boliimde ise Tiirkiye’nin Onde gelen iki biiyiik elektronik ticaret
sitesinden iist diizey yetkililerle 10 ar soruluk bir roportaj yapilmistir. Bu rportajda
firmalarinin pazarda kargilagtigi zorluklar, elektronik ticaret pazarindan beklentileri,
pazann gelisimi, bulunduklan elektronik ticaret sitesinin marka yOnetim siireglerini
nasil olusturduklari, tutundurma faaliyetleri ve marka konumlandirmalan gibi

toplamda 10 soruyu iceren detaylh soru cevap cahismasi yapilmustir.



1. MARKA iLE iLGiLi KAVRAMSAL CERCEVE VE MARKA
YONETIMIi

1.1. Markanin Tanim

Marka kelimesinin bircok tanimi yapilabilmedir. Marka yazi, sembol, sekil
vb. unsurlarin bir araya gelerek iriiniin pazardaki ve tiiketicinin ihtiyaglar
dogrultusunda karar mekanizmasim etkileyebilecek algilann olugmasim saglayan

etikettir. Marka tamimim kaynaklara gore su sekilde yapilmaktadir.

Kotler’a gére marka bir isim, bir isaret, bir sembol, bir dizayn veya hepsinin
bir bilesenidir ve isletmelerin iiriin veya hizmetlerini tanimlamalarin1 ve diger rakip

iiriin veya hizmetlerinden farkl1 arastirmalarim saglamaktadir.!

556 sayili Kanun Hiikmiinde Kararnameye gére marka; “Bir igletme mal veya
hizmetlerini bir bagka isletmenin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi
kosuluyla, kisi adlart dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin
bigimi veya ambalajlan gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bigimde ifade
edilebilen baski yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretleri igerir”

seklinde tamimlanmaktadir.?

“Marka, bir satic1 veya satict grubunun iiriin ve hizmetlerini tammlamay1 ve
rakiplerinden ayrigtrmayr amaclayan bir isim, bir terim, isaret, sembol veya

tasarimdir.’”

“Markalar bagh olduklar firmay: ve iiriinlerini temsil ederler ve belli bir
marka imajim yansitirlar. Bir marka sadece logo ya da isim olmasinin Otesinde

kurum ve iiriinleri hakkinda tiiketicinin tasidigt duygu ve diisiincelerin ifade

! Philip Kotler ve Gary Armstrong, Principles of Marketing, New Jersey: Pearson-Prentice Hall
Education, 2004, s. 571.

2 http://www.tpe.gov.tr/TurkPatentEnstitusu/commonContent/MAbout, (Erisim Tarihi: 16.10.2015).
3 http://www.tpe.gov.tr/TurkPatentEnstitusu/resources/temp/278DBB34-1019-4E75-89DC-
2010AD63F627.pdf, (Erisim Tarihi: 16.10.2015).



edilmesi, aktarilmasidir. Malin sekli, yapisi, ambalaji disinda o mala 6zgii her sey

marka kavramini iginde yer almaktadir.”*

Markanin tamimu kisaca {ireticinin ahci ile iletisim yiiziidiir. Markanin
tammimn algis1 gecmisten giiniimiize kadar degisim gostermigtir. Degisim
teknolojinin ilerlemesi insanlarin ihtiyaglarini degismesine, liriin ¢esitliginin artarak
rekabet ortaminda iiriine ulasim kanallarimin farklilagmasi alginin evrimlesmesine
neden olmustur. Markanin tanimu aym kalsa da tamimu etkileyen etkenler

fazlalagsmstir.

1.1.1. Tiiketiciler Acisindan Marka Kavram

Tiiketicide marka kavramunin olugmasi evresinde ilk once ihtiyacini belirler
daha sonra kendisine sunulmus olan iiriinlerde aradigi 6zellikleri karsilayabilen ve
belirledigi kistaslar1 kendisine sunan marka arasinda bir bag ger¢eklesir. Bu bagin

olusmasinda bir¢ok faktor yer almaktadir.

Ozdesleme duygusu marka ile tiiketici arasinda olusan hatta bagimlilik yapan
onemli bir unsurdur. Tiiketicinin markadan kalite, fiyat, kullanim kolayli§1 markanin
iirliniiniin arkasinda durmasi gibi bircok memnuniyet beklemektedir. Markada kalite
giivencesi risk faktorlerinin azalmasina ve dogabilecek zararlardan kendini izole
etmek amaciyla bu yiikii markaya yiiklemektedir. Her markanin iriinlerinin fiyat
skalas1 tiiketicinin iirine yaklasmasinda biiyiikk bir rol oynamaktadir. Oncelikle
markanin kendisine sagladigi kalitesini digiinen tiiketici, kaliteyi fiyatla
oranlandirilarak markayla kendini 6zdeslestirir.’ Tiiketici bu sayede hangi markalarnn

kendini tatmin edecegine yada etmeyecegine karar verebilir.

Tiiketicilerinde marka secimlerini psikolojik, sosyal ve demografik etkenler
etkilemektedir. Psikolojik fakt6rlerde daha ¢ok kisisel olarak anlik yada siire gelmis
davramiglarimizla karar mekanizmamizi etkileyerek marka iizerine alginin
olusmasina neden olmaktadir. Marka kavraminda diger etkenlere gore psikolojik

etkenler daha agir basmaktadir. Karar mekanizmamiz1 iggiidiisel yani psikolojik

4Ts1l Karpat Aktuglu, Marka Yonetimi Giiclii ve Bagarth Markalar icin Temel ilkeler, Istanbul:
fletisim Yayinlan, 2004, s. 12.
> Philip Kotler ve Kevin Lane Keller, Marketing Management, Pearson Prentice Hall, 2006, s. 274.
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olarak degisim gostermesiyle orantili olarak markaya yaklasgimda baskin bir etken

olup marka iizerinde kaniya varmamizi saglayacaktir.

Sosyal faktorler ise i¢inde bulundugumuz sosyal sif, aile, gruplar veya
kiiltiirel aliskanliklarim karakteristik yapumz: etkileyerek markaya bakis agimizda
degisiklise neden olmaktadir. Topluluklar arasinda farkliliklar diisiincesel
farkliliklara yol agmaktadir. Sosyal faktorler demografik faktor olarak farkli olsa da
benzer oranda tiiketiciyi etkilemektedir. Iki faktorde de yasamsal farkliliklardan
kaynaklanmasi marka algisinin degisikligine neden olmaktadir. Tiiketici kararlarini

etkileyen faktorler tabloda belirtilmistir.

Tablo 1. Bazi Faktorlerin Tiiketici Kararlarma Olasi Etkileri

Marka Tercihini Etkileyen Marka Tercihini Etkileyen Marka Tercihini Etkileyen
Sosyal Faktorler Demografik Faktorler Psikolojik Faktorler
Gereksinme Aile Yas
Giidiilenme Sosyal Simf Cinsiyet
Algilama Danmigma Gruplan Egitim ve Meslek
Tutum ve Inanglar Kiilter Gelir
Ogrenme
Kisilik

Kaynak: William M. Pride, O. C. Ferrell, Marketing Concepts and Strategies, Houghton Mifflin
Company, New York, 2000, s. 197’ den uyarlanmugtir.

Demografik faktorler kisilerin sahip oldugu 6zelliklerle baglantili olmaktadir.
Erkek tiiketicilerin kadin tiiketicilere gére farkli alis veris mekanizmasi olmasi hatta
ayn1 cinsiyette olup yasi, egitimi ve gelirinin farklilasmas: bile kararlann

degismesine neden olmaktadir.
Sonug olarak, farklibklarin olugmas: tiiketici kararlanmin degismesine,
degisen kararlarin da iiriin ¢esitligi ile marka algilarinin olugsmasim tetiklemektedir.
1.1.2. isletmeler Acisindan Marka Kavram

Marka isletmenin miisterinin ihtiyaglarim karsilamak amaciyla onlarin ne
istediklerini gorsel ve duygusal olarak tatmin edebilecek sekilde tiiketicilere ulagsma

kanalidir. Markamin isletmenin miisteriyle bulustugu noktadir. Bu yiizden her tiirli



stratejisini en iyi sekilde yaparak tiiketicinin Oniine sundugu iiriinleri markasiyla

ozdeslestirerek pazarda yer almahidir.

Marka, isletmenin iiriiniinii rakiplerin triinlerinden farklilagtirmay: saglar.
Omegin, su farkli ozelliklere sahip bir iiriin degildir. Ancak marka sayesinde
isletmeler mal ve hizmetlerini farklilastirabilmekte ve kendilerine sadik miisteriler

olusturabilmektedirler.®

Marka iiretici ile miisteri arasindaki baglant: noktasidir. Bu nedenle, marka
sadece iiriinii rakiplerinden farklilastirmak amaciyla kullanilmaz. Markalama biitiin
pazarlama karmasi unsurlarini icerir. Marka, pazarlama faaliyetlerinin tam ortasinda

yer alir. Bu nedenle de, pazarlamanin odak noktasini olusturur.”

Isletmeler agisindan marka olmamn yolu; iiretilen iriiniin, iireticinin kendi
goziinden degil onu tercih edip secen Kkiginin goziinden gOrmesiyle
gerceklesmektedir. Uretici igin iiriinleri, iiretim bandindan ¢ikrmg bir dizi emtia olsa
da; tiiketici acisindan her biri onun giindelik yasaminda yer tutan, onun yasam
bicimini sergileyen iiriinlerdir. Uriine tiiketici goziiyle bakildiginda bir mermerin tas
olmadigi, bir havlunun pamuklu kumas olmadigi fark edilmektedir. Tiiketici o
mermeri evine dosediginde bir tastan ¢ok daha fazlasim dosedigini varsayiyor ise ona
ddeyecegi bedel farkli olacaktir. Bir havlu ile kurulamirken hissedecegi duygular o
havlunun bedelini tayin edecektir. Uretilen ne olursa olsun, mutlaka beraberinde
bunun kiiltiiriiniin de gelistirilmesi gerekir. Bir {irliniin kullamcilar, iiriind
yasamlarimin hangi noktasinda kullaniyor ve ona ne dlgiide yer veriyor ise o liriine
nasil bir duygusal anlam yiikliiyorlarsa; tiim bu sorularin cevaplan iiriintin kiiltiirtini

olusturur.®
Isletme acisindan marka kullanmanin diger faydalan su sekilde siralanabilir;’

e Markalar, talep yaratarak tutundurmaya yardimc: olmaktadir.

e Tiiketicide firmaya kars1 baghlik yaratmaktadur.

§ Jim Blythe, Pazarlama ilkeleri, (cev. Yavuz Odabas1), Istanbul: Bilim Teknik Yaynevi, 2001,
s.135.

Ta.g.e., s. 139.

& Muhterem Ilgiiner, Tiirkiye’de Marka Yaratma ve Yagatmanmn Altin Kurallari, Istanbul: Rota
Y;iylnlan, 2006, s. 47. .

% [smet Mucuk, Pazarlama flkeleri, Istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 1999 , s. 151.



¢ ikame mallan yiiziinden satig kaybi riskini 6nlemektedir.

e Marka kullamilmas, iiriiniin pazarlama kanallarina cekilmesini saglamakta,
arac1 kurumlar, markayi talep edebilmektedir.

e Fiyat istikrar saglayarak, araci kurumlarin siklikla fiyat degisimi yapmalarim
Onlemektedir.

e Araci kuruluslar, marka adi olan mallan tercih etmektedirler.

e Siparislerin iglenmesi ve sonradan izlenmesi kolaylagmaktadur.

e Taklitlere, haksiz rekabete ve rakiplerin piyasaya girmesine karg1 korunma
saglanir.

e - Yasanabilecek kriz ortamlarimn atlatilmasim kolaylagtirir.

e Bazi markalar, marka degeri yaratarak, kurulus acisindan fiziksel iiriinlerden

ve firma aktiflerinden daha degerli duruma girerek, iiriinlere ve kurulusa

deger katmaktadur.

1.1.3. Yasal Acidan Marka Kavramm

Marka kavram: 556 Sayih Markalann Korunmasi Hakkindaki Kanun
Hiikmiinde Karamameye gore bir girisimin mal/iiriin ve hizmetlerinin bir bagka
girisimin mal/iiriin ve hizmetlerinden daha kolay ayurt edilmesi kosulu ile kisi
isimleri dahil, 6zellikle sayilar, sekiller, harfler, sozciikler, mallarin bi¢cimi veya
ambalajlan gibi ¢izim yapilarak goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade
edilmeye uygun baski yapilarak yaymlanabilen ve cogaltilabilen olarak
tanumlanmaktadir.

Ingiltere Birlesik Krallk marka kanununda marka tammi su sekilde
yapilmustir; bir girisimin mal/iiriin ve hizmetlerini farkli bir girigimden mal/iiriin ve
hizmetlerinden ayirt etmesi gart1 ile grafik ve sekil ile izlenebilen her tiirli isaret
olarak yapilmaktadr.'°

Amerika Birlesik Devletler marka kanununda markamn tammm su sekilde
yapmustir; herhangi bir s6zciik, sembol, amblem veya tiimiiniin ortaya ¢ikartacag bir

kombinasyonu tiizel veya 6zel kisiler tarafindan kullamlan ve bu kisilerin mal/iiriin

10 http://www.ipo.gov.uk/tmact94.pdf, (Erisim Tarihi: 10.01.2016).



ve hizmetlerini tammlayan iiretici veya saticilarin mal/iiriin ve hizmetlerinden ayrt

eden, iiriiniin veya hizmetin temelini gosteren igaret olarak tanimlanmaktadr.!!

Firmalar yasal agidan markalarim koruma altina almak istemektedirler. Fakat
firmalar markalanimi yasal agidan koruma altina almalarna ragmen pazarda
istedikleri paya sahip olamamaktadirlar. Tiiketiciler markalann yasal acidan korunup
korunmadigina degil markadan nasil fayda saglayabiliim nasil yarar elde
edebilecegiyle ilgilenmektedir. Yasal agidan marka kavramu tiiketiciler ve isletmeler

acisindan marka kavramina gore farklihk gostermektedir.

1.2. Marka Kavraminin Tarihsel Gelisimi

Marka kelimesi yeni bir kelime olmayip iiretici ve zanaatkarin sembol veya

yazi1 ile iiriinlerini birbirinden ayurt etmek amaciyla isaretlenmesidir.

Bati ekonomik tarihinde pazar igin iiretim, tarihte ilk olarak, ortagcagda
Roma’mn diismesinden sonra goriilmeye bagland1 ve feodal kasabalar birbirleriyle
ticarete basladiktan sonra daha da gelisti. Bu uyams boyunca iiretimin miktar ve
kalitesini kontrol etmek icin zanaat loncalar1 (esnaf odalar) ve iiriin loncalari
kuruldu. Bunun amaci, kimin tarafindan iiretildigini bulabilmek amaciyla iiriinlere
isaret konulmastydi. Bu sekilde dogan ilk ticari markalar, kaliteli ve diigiik kaliteli
firiinlerin  iireticisini  belirlemeyi sagladifindan, tiiketiciye de bir koruma

getirmekteydi.'?

19.yy okur-yazar oranin artmasi ve teknolojinin gelismesiyle baglantili olarak
genis kitlere ulasmak amaciyla aym Ozelligi tagiyan iriinlerin kendilerini 6n plana

atmak diisiincesiyle markali iiriin fikrini dogurmustur.

Sanayi devrimi sonucu iiretici, tiiketici arasindaki baglant1 arz, talep yapisim
degistirdi. Yaygin satigt yapilan piring, un, sabun gibi {iriinler ambalajsiz olarak
kitlesel satisi yapilmaktaydi. Daha sonra kendi iiriinlerini 6n planda tutarak alicin
iirine yonlendirilmesi amacryla “marka kimligi” ortaya ¢ikmustir. Daha sonralarda

11 http://www.uspto.gov/web/offices/tac/tmlaw?2.pdf, (Erisim Tarihi: 05.12.2015), s. 21.

12§ Jerome McCarthy ve William D. Perreault Jr, Basic Marketing: A Managerial Approach,
United States of America: Irwin, 1990, s. 235.



ise marka kimligi kazanan {iriinlerin tiiketicideki olusturdugu psikolojik etkenlerin

incelenmesine neden olmustur.

20 yy. ortalarina kadar tiiketiciye iiriinlerin temel ihtiyaglan kargilamak
amactyla iiriinlerin hayat1 kolaylastirdigimi vurgulayarak pazara girmeye ¢ahisilmigtir.
Aym iiriinii piyasaya siirmek igin farkli bir stratejinin gelismesini yani “iiriiniin
farklilagtinlmas1” kavramim dogurdu. Bu sekilde arz talep dengesinde talebi siirekli

kilip pazar dinamiklerini hareketlilik saglanmaya ¢aligilmigtir.

1.3. Marka Cesitleri

Markanin olugmasi sirasinda cesitlilik meydana gelmektedir. Markalan
iiretici, ticaret, hizmet, jenerik, araci kurum, ortak, 6zel ve aile markalan olarak

kategorize edebiliriz.

1.3.1. Uretici Markasi

Uretici markalan iireticiler tarafindan olugturulup genis ¢apli olarak hizmet
vermektedir. Bundan dolayt markanin diinyada bilinirligi aramaktadir. Uretici
firmalar bazi zaman sadece kendi markasim iriinlerinin genelinde pazarlamada ¢n
plana cikarak satis stratejisi gelistirirken, baz1 firmalar ise belirli iiriinler izerinden
destekleyerek markasim on planda tutmaktadir.' Uriinlerini pazara sunarken iiretici
markasin1 pazarlama stratejisi olarak belirleyen firmalar, tek bir marka ismi altinda
cesitli iriinleri tiiketiciye sunmaktadir. Ornegin Sony firmas: iiretmekte oldugu

birgok iiriin yelpazesinde sadece “Sony” ibaresini kullanmaktadir.

Uriin yelpazesini tek bir marka iizerinden yapan iiretici herhangi bir {iriin
veya iiriin grubunda olusan bir olumsuzluk nedeniyle tiiketici tiim kusuru iiretici
markasma yiikleyerek firma acisindan olumsuz sonuglar dogurmaktadir. Belirli
iiriinler iizerinde markalasan firmalar ise bu tiir olumsuzluklardan etkilenmemektedir.
Ciinkii her iiriiniine farkli marka ismiyle piyasaya siiren iiretici sorumluluklarim tek

bir marka altinda toplamadiginda risk faktorlerinize kendinden uzaklagtirmaktadir.

13 Aktuglu, Marka..., a.g.e., s. 22.



1.3.2. Ticaret Markasi

Ticaret Markasi, bir isletmenin imalatin1 ve/veya ticareti yapti§1 mallar, baska
isletmelerin mallarindan ayirt etmeye yarayan isarettir. Bu anlamda para, kiymetli
evrak, adi senet gibi aynk durumlar disinda bir tasinir mal ile ilgili olan ve onun
{istiine ve/veya ambalajina konan marka ticaret markasi olarak nitelendirilir. Ticaret
markas1 mal markasi olarak da anilir.!* Marka tiirleri konusunda ilk ayrim markanin
yasal agidan korunmas: ilkesi dogrultusunda yapilabilir. Bilindigi gibi bir firma
iirettidi iiriinlerinin her birini ayr1 ayn ya da aym marka ile pazara sunmaktadir. Bu
durumda firmanin markalar1 i¢in yasal miilkiyet hakk: sorunu ortaya ¢ikmakta ve
markalarin yasal olarak korunma altina alinmasi zorunlulugu giindeme gelmektedir.'>
Ticari marka (Trademark), bir iireticinin {rettigi {iriinlerin digerlerinden
farklilagmasini, aym zamanda iireticiye ait miilkiyetin yasal agidan korunmasini
saglamaktadir. Béylece iireticinin marka ismi ya da marka adina iliskin kisisel

haklarin1 kazanilmasina olanak vermektedir.
1.3.3. Hizmet Markas
Hizmet markasi ise bir isletmenin sundugu hizmetleri baska isletmelerin
hizmetlerinden ayiran isletmeler olarak ifade edilmektedir.!®

1.3.4. Jenerik Marka

Markanin iiriiniin isminin yerine ge¢mesine jenerik marka denir. Zamanla
tiiketici tarafindan iiriiniin markasiyla benimsenmesi sonucunda, iiriin markanin
adiyla anilmaktadir. Omegin Coco Cola, Gillete, Selpak bir marka olmasina ragmen

tiiketici markayt iriin ismi olarak kullanmaktadr.

13 http://www.tpe.gov.tr/TurkPatentEnstitusu, a.g.e.

15 Aktuglu, Marka..., a.g.e., s. 21.

16 CagatanTaskin ve Omer Akat, Marka ve Marka Stratejileri, Istanbul: Alfa Aktiiel Yayinlari,
2008, s. 30.

10



1.3.5. Araci Kurum Markas:

Arac1 kurum (Dealers brand) veya dagitici markalar, aracilar tarafindan
yaratilmakta ve bazen de “6zel markalar (private brand)” olarak
tammlandinlmaktadir. Uretici markanin tam tersi olarak faaliyet gosteren
markalardir. Araci kurum markas: toptanci, dagitici, perakendeci veya pazarlama
aracisinin markasi olarak tanmimlanmaktadir. Bu marka cesidinin ana faaliyet alani
iiriin dagitimu olan firmalar, satin alinan ve kontrolii elinde bulunan markalardir.
Dagitimi gerceklestiren araci kurum markalan pazarin tim pazarlama faaliyetlerini
iistlenmektedir. Bununla birlikte aract1 kurum markalart birgok kez iiretici

markalardan daha fazla tanitic1 faaliyetlerde bulunmaktadir.

Araci kurum markalan iiretici markalara gore bir¢cok avantaja sahiptir. Bu

avantajlan su sekilde siralayabiliriz;!’

e Araci kurumlar iiriin/mallan ¢ok daha diisiik fiyatlara satin alarak, iiriinleri
minimum kar marjiyla piyasaya sunmalarina ragmen, daha yiiksek gelir elde
ederler.

e Araci kurumlar iiriinlerini satan perakendecilere ekstra hizmet sunarak raf
yerlestirme ve promosyon imkanlar1 sunabilmektedir.

e Araci kurumlar istedikleri fiyat ve kaliteyi elde edemedikleri zaman tedarik¢i
firmay1 degistirebilir. Bu degisikligi tiiketicilerin {ireticinin degistigini

farketmeden gerceklestirebilir.

Araci kurum firmalar fiiretici firmalara gore bazi donemlerde daha fazla
sorumluluk almak zorunda kalabilirler. Aract kurumlar kann yavas artis sagladigi
donemlerde kart maksimize edebilmek igin maliyetleri azaltmaya calismaktadir.
Karliligin azaldigi donemlerde en onemli risk triiniin kalitesinde azalig ve bozulma
olmasidir. Kar marjlarinin diistiigii donemlerde araci markalar ireticilerden yiiksek
adetlerde mal satin aldiklar1 zaman uygun fiyata iiriin tedarik edebilmektedir. Yiiksek
adetlerde satin alinan malin tiim tasima riski ve maliyet riskini araci kurum

iistlenmektedir. 8

17 McCarthy ve Perreault, a.g.e., s. 240.
18 Aktuglu, Marka..., a.g.e., s. 25.
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Araci kurumlar kendi markalarini olusturduklari zaman daha fazla sorumluluk
almak zorundadirlar. Araci kurum markalan kendi markalaryla pazarda daha farkl
bir durus sergilemektedir. Yeni marka ve yeni iiriinlerle pazarda yer alabilmek icin
iyi bir strateji, planlama ve organizasyon gerekmektedir. Bunlarla birlikte pazarda
yer elde edebilmek i¢in hicbir araci kurumun o giine kadar pazarda giiclii bir sekilde
tutunamamus olmasi gerekmektedir. Bu sartlar ve kosullar saglandiktan sonra araci

kurumun piyasada liderlik sans1 ortaya cikmaktadir.

Son yillarda iiretici firmalar ile aracilar arasinda ciddi bir rekabet ortamu
bulunmaktadir. Bu rekabet ortami fiyatlarin diismesiyle birlikte tiiketiye olumlu katki
saglamaktadir. Araci kurum markalann fiyatlann diisiirebilme ve raflart kontrol
edebilme olanagina sahiptir. Bu gibi durumlar rekabette aract kurumlarnn bir adim

daha 6nde olmasina imkan saglamaktadir.

1.3.6. Ortak Markalar

Ortak marka, iki ayn firmanin yerlesik markalarinin aym iiriin iizerinde
kullanilmasidir.!® Gruba dahil isletmelerin mal veya hizmetlerini diger isletmelerin
mal veya hizmetlerinden ayirmak igin kullamilir. Ortak markalarda her marka farkh
bir kategoriye egemen oldugu icin daha genis bir tiiketici kitlesini ¢eker ve daha
biiyilkk bir marka sermayesi yaratir. Ayrica firmamin girmekte zorlanabilecegi bir

kategoriye daha rahat girmesini saglar.?

1.3.7. Ozel Markalar

Ozel marka, perakendecinin iiriin gelistirmeden stoklanmasina aym zamanda
pazarlanmasina kadar hertiirlii sorumlulugu iizerine aldig1 perakendeciler tarafindan
kendisinin iirettigi yada iirettirdigi, tiretilen {iriinlerin satis yerlerinde kendi adi veya

kendi markasiyla satilan iirtinlere denmektedir.

Diinya genelinde hatta gelismis iilkelerde 6zel markalar ulusal markalar

tarafindan kontrol altina alinmig pazar boliimlerinde kullamou yaygin sekilde

19 Omer Baybars Tek ve Engin Ozgﬁl, Modern Pazarlama ilkeleri, Izmir: Birlesik Matbaacilik,
2005, s. 325.
20 KHK. M. 55
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baslamustir. Uluslararasi pazarlar dikkate alindiginda, 6zel marka sayesinde bu marka
icin iiretilen iiriinlerin dig pazarlara nispeten ucuz ve hizh girisi saglanmg olur.
Ancak iireticinin pazarlama bilesenlerinin c¢ogu icin kontrol yetkisine sahip
olmamasi, iireticinin pazardan ¢ok kiigiik geri bildirimler almasina neden olur ve
satig sonrasi hizmete imkan tanimaz. Bu nedenle iireticinin son tiiketici ile uzun
stireli bir iliski kurmasi1 miimkiin olmaz. Buna ragmen, 6zel marka gelecekte satig

potansiyeli olabilecek tiriinler igin faydah bir deneme siireci olarak goriilebilir.?!

Daha 6nceleri ulusal markalann taklidi olarak bakilan ve satin alma kapasitesi
daha diisiik olan tiiketicelerin ihtiyaglarim gidermek amaciyla ortaya ¢ikan ozel
markalar, dagitim kanallarinda olusan rekabetin degiserek perakendecilere gegmesi
ayrica bu parekendecilerin biiyiik cirolara ulagmasi giiclenmesine neden olarak

giiniimiizde ulusal markalara kars1 yiiksek kaliteli bir rakip olmasina neden olmustur.

1.3.8. Aile Markalar

Aile markasi iriinlerin tamimlamalarimin tek bir c¢ati altinda toplandig:
markadir. Firmalara pazara siirecekleri yeni bir iiriin oldugunda tiim dagitim

kanallarina , parakendicilere bunu aile markasi altinda sunmaktadirlar.

Eger iiriinler, gerek dagitim ve iletigim kanallarimin kullanimu gerekse hedef
kitleleri a¢isindan birbirlerine benziyorsa ve iiretici firma ayn1 markay: tagiyan farkli
iirlinlerinde aym kaliteyi olusturabiliyorsa, aile markasi stratejisi yeni lriiniin
kabuliinii hizlandinr, marka arastirmasi gerekmeyecegi ve reklamin kolaylasacagi

icin maliyetleri diisiiriir.??

Aile markasi stratejilerini dort grupta inceleyebiliriz:

a. Kisisel (tek) marka isimleri: Bu stratejide, 3 her iiriiniin tek bir isimle degil,
birbirinden farkli isimlerle pazara sunulmasi séz konusudur.® Procter&Gamble;
Tide, Crest Folger’s, Pampers ve General Mills; Bisquick, Gold Medal, Betty
Cracker, Nature Valley, Yoplait gibi iiriinlerle bu stratejiyi uygulamaktadir.

2 VernTerpstra ve Ravi Sarathy, International Marketing, London: Dryden Press, 2000, s. 270.
22 Aydeniz Akdeniz Ar, Marka ve Marka Stratejileri, Ankara: Detay Yaymcilik, 2004, s. 42.
2 Aktuglu, Marka..., a.g.e., s. 119.
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b. Biitiin iiriinler i¢in genis kapsaml bir aile ismi: Bu stratejiyi Heinz ve General
Electric firmalar1 benimsemistir. Ulkemizde de Argelik, beyaz esyadan televizyona,
cep telefonundan kiigiik ev aletlerine kadar tim iriinlerini kendi ismiyle
iiretmektedir. Bu stratejinin faydasi, firmanin ve diger markalarin tiiketici zihninde

sahip oldugu olumlu imajin yeni ¢ikan bir {irline de olumlu olarak yansimasidir.

c. Biitiin iriinler i¢in ayr1 ayn aile isimleri: Bu stratejiyi de Sears (giysileri igin
Kenmore, el aletleri icin Craftsman, ev geregleri icin Homart marka adiyla)

uygulamaktadir.

d. Bireysel iiriin isimleri ile girketin ticari isminin kombinasyonu: Aym markadan bir
aile olusturmaktir. Komili zeytinyagi, Komili banyo, Komili Yudum bu stratejiye

ornek olarak verilebilir.

1.4. Marka ile ilgili Temel Kavramlar

Giiniimiizde yogunlasan rekabet kosullarinin etkisiyle birbirlerine benzer iiriin
sayisinda hizli bir artis gozlenmektedir. Bununla beraber birgok tiiketici birbirine
benzer iiriinleri aym kalite ve standartlarda algilamaktadir. Bu yiizden firmalar
iiriinleriyle birlikte farklilasma arayis1 icerisine girmislerdir. Markay: diger
markalardan ayiran, markay: olusturan ve tiiketicinin herhangi bir markay1 tercih
etmesini saglayan marka Oziiniin ortaya c¢ikartilmas: sonucunda marka imaji, marka
kisiligi, marka sadakati, marka degeri, marka kimligi, marka ¢agrisimi, marka vaadi,
marka konumlandirmasi ve marka farkindaligs gibi kavramlarin anlagilmasi Onem
tasimaktadir. Bu kavramlar markanin yonetiminde ve iirlinlerin pazarlanmasi

noktasinda ¢ok biiyiik nem tasimaktadir.*

1.4.1. Marka Imaj

Marka imajim aciklamadan o6nce imaj kavramina ayrica deginmemiz

gerekmektedir. Imaj, somut ya da soyut olarak diigiinebilen gercege yakin gorsel

24 Fylya Ozpinar Somaklar, “Isletmelerde Marka Yonetim Siireci ve Bir Uygulama”, (Dokuz Eyliil
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dalh Uluslararas: Iletmecilik Programm
Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi), [zmir, 2006, s. 14.

14



sunumdur.?’> Ayrica marka kisilerin “bir nesneye tepki verirken” g6z Oniinde
bulundurduklarimin bileskesidir.?® Marka imajinin literatiirde birgok anlami vardr.

Sidney Levy ve Gardner tarafindan 1955 yilinda ilk marka imaji1 tanim yapalmistir.

Keller, marka imajim tiiketicinin zihnine yansitilanlar diye tanimlamugtir.?’
Marka imaji tiiketicilerin her anlamda markanin iiriinleriyle ilgili tiiketicilere verdigi
mesaj ve diisiinceleri igerir. Marka imaji bir¢ok faktore bagli olabilir. Markamin adi,
sohreti, reklamlan, tiiketicilerin zihinlerinden olusturdugu soyut diisiinceler birgok

faktor marka imajini etkilemektedir.?®

Firmalar markalarinin tiiketici nezninde olumlu algilanmast ve giizel
cagrigimlar yaratmasi igin iyi bir marka imaji ortaya ¢ikartmalidir. Tiiketici satin
almak istedigi iiriinii ve markay1 diger iiriinlere bakmadan secebiliyorsa satin alinan
iiriiniin markas: tiiketiciye dogru marka imajin1 olusturmus diyebiliriz. Marka ne
kadar giiclii, ne kadar dogru mesaj verirse tiiketicilerce tercih edilme olasilig1

yiikselmektedir.

Tiiketiciler ile siirekli iletisim halinde olan marka dogru iletisim kanallariyla
istenilen mesajlart sunabildigi zaman tiiketicilerin nezninde olumlu imaj olusturur.
Fakat verilen mesaj rastgele ve diizensiz bilgi akisi oldugu zaman tiiketiciler bu
mesaji olumsuz algilayip markanin olumsuz imaji ile karsilagabilirler. Bu durum

isletmeye ve markaya biiyiik zararlar verebilir.?

Marka imaj tiiketicilerin zihninde olumlu algilandig1 zaman igletme gelecek
donemlerde de karlibgini siirdiirebilecektir. Giiclii bir marka yaratmak ve iyi bir

marka imajmna sahip olmak isteyen igletmeler olumlu marka imaj1 i¢in uzun yillar

25 [smet Yazict, “Kitle Iletisiminde Popiiler Imajlar”, (Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 1996.

26 Yavuz Odabag1 ve Mine Oyman, Pazarlama [letisimi Yonetimi, 5.b., Istanbul: Mediacat Kitaplan,
2005, s. 369.

27 Erfan Seferi & Kwek Choon Ling, “The Mediating Effects of Association, Brand Loyaity, Brand
Image and Perceived Quality on Brand Equity”, Asian Social Science, Vol. 9, No. 3, 2013, p. 127.
28 Ebru Akkaya, “ Marka Imaj1 Bilesenleri, Otomobil Sektdriinde Bir Uygulama”, 4. Ulusal
Pazarlama Kongresi, Hatay, 1999, s. 101.

2 Mehmet Cihan Yavuz, ¢ Uluslararasi Destinasyon Markasi Olusturulmasinda Kimlik Geligtirme
Siireci: Adana Ornegi”, (Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dah
Yayinlanmamus Doktora Tezi), Adana, 2007, s. 47.
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reklam vb. faaliyeler yapmalidir. Bu faaliyetler icin yiiksek caba ve biiyiik

miktarlarda harcama yapilmalidir.>

ABD de yapilan bir arastirmaya gore marka imajimn %1 oraninda pozitif
yonde artmasi marka bagliligi anlaminda bir ¢ok kisinin markaya baglihigini arttirdig
gibi marka pazar degerinde 500 bin dolar ekstra katkida bulunuldugu tespit
edilmistir. Bununla birlikte imajin %1 oraninda azalmas: tiiketici sayisinda azalmaya

ve markanin pazar degerinde 5 milyar dolarlik kayba neden oldugu goriilmiigtiir.’

Marka imaji, markanin tim Ogelerini kapsamaktadir. Markanin logosu,
ambalaji, ismi, tretici iilkesi, satildif: yer, mekan, pazarlama ¢aligmalar1 ve bir¢ok

faktor marka imajim olusturan etmenlerdir.>?

1.4.2. Marka Kisiligi

Diinya iizerinde yasayan her bireyin bir kisiligi oldugu gibi markalarinda bir
kisgiligi vardir. Markanin ve marka kisiliginin tiikketiciler tarafindan anlagilmasi son
derece Onemlidir. Tiiketiciler kendi kisiliklerine uyan ve kendilerini yansitan

markalan tercih etmektedirler.

Marka kisiligi ilk kez S. King tarafindan 1973 yihnda agiklanmgtir.>* Aaker
markayla iliskilendirilen karakterler 3 sinifa ayrlir;>*

e Cinsiyet, yas, irk vb. demografik degiskenlerle tanimlananlar
e Sosyal faaliyetler, tercihler, hobiler gibi yasam tarzlar ile tamimlananlar
e Icine kapamkhiik, uyumsuzluk, baglibhk gibi kisilik m-6zellikleri ile

tanimlanan karakteristiklerdir.

3 Omer Torlak ve Miijdat Ozmen, “Iki Farkli Kola Markasi Tercih Eden Universite Ogrencilerini
Ayiran Ozellkiklerin Belirlenmesine Yonelik Bir Arastirma”, Atatiirk Universitesi IIBF Dergisi, C.
20, S. 2, ss. 359-371, 2006, s. 306.

31 Salim Kadibesegil, “Marka m Once Gelir, itibar mi?”, 2. Ankara Marka Konferansi, 1.Oturum,
Reklamcilar Dernegi, Ato, Ankara, 2004.

32 Alican Kavas, “Marka Degeri Yaratma”, Pi Dergisi, C. 3, S. 8, 2004, ss. 16-25, s. 20.

33 Ferdi Biskin, “Markanin Pazarlama Acisindan Onemi ve Tiiketici Tercihleri-Memnuniyeti
Cercevesinde Otomobil Sahipleri Uzerinde Bir Aragurma”, (Selguk Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitlisii Yayimlanmams Yiiksek Lisans Tezi), Konya, 2004, s. 50.

3 David A. Aaker, Building Strong Brands, London: The Free Pre, 1996, s. 142.
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Bazi markalar 6zellikle rakiplerinden farklilagmay: ve marka ile miisteri

arasinda giiclii bir bag kurulmasim saglamaya ¢aligmaktadir.

Markalar sadece marka cagrisimlani ve cagnisimlan kapsayan unsurlardan
olusmamaktadir. Markalarinda insanlar gibi bir kisiligi, ruhu ve davranislan
bulunmaktadir. Giiglii ve basarih markalar bu kisiligi, ruhu ve davramslan hig

bozmadan uzun yillar markalarinda yansitabilen, koruyabilen markalardir.?

Tiiketici bir marka ile ilgili olumlu veya olumsuz diisiincelere sahipse ya da
markaya olumlu veya olumsuz kisilik 6zellikleri yiikliiyorsa marka hakkinda fikir
sahibi olmus anlamina gelmektedir.’® Bu anlamda markanin yoneticileri markanin
iistlenmis oldugu ve yansittigi kisilik Ozelliklerine dikkat edilmelidir. Markalar
yansitmak istedigi kisilik ozelliklerini dogru bir sekilde tiiketicilere sunmalidir. Bazi
firmalar reklamlarinda; Harley Davidson-erkeksi, sert kural tanimazi, asi-, Fanta-
geng, dinamik, eglenceli, arkadag canlis1 gibi kisisel ozellikler sunulmaktadir.
Giiniimiizde biiyiik markalarin bagann sur1 markamin kisilik ozelliklerini dogru

yansitmasindan ge¢cmektedir.

Marka kavrami soyut bir kavramdir. Bundan dolayr miisterilerin goziinde
Olgiilmesi ¢ok zordur. Marka Kkisiliginin Olglilmesine yonelik Jennifer Aaker
tarafindan yapilmis bes boyutlu “Marka Kisilik Olgegi” kabul edilmektedir. Bes
boyutlu marka kisilik olcegi su sekilde gosterilmistir.*’

Marka Kisiligi

I | | l

Sertlik Cosku- Seckinlik Sertlik
Heyecan Yeterlik-Yetenek

Sekil 1. J. Aaker Marka Kisilik Olcegi

35 Giiven Borca, Bu Topraklardan Diinya Markas1 Cikar mi?, 4.b., Istanbul: MediaCat Yayinlan,
2003.

36 Fatih Aydin, “Markalasma Karar ile Yurtdig1 Pazarlara A¢ilim”, IGEME’den Bakis, S. 32, 2006,
ss. 109-112, s. 112.

37 Jennifer L Aaker, “Dimensions of brand personality”, JMR, Journal of Marketing Research, Vol.
34, No. 3, (August 1997), s.351.
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Tiirkiye’de marka kisiligi kavramu bazi markalar {izerinde yapilan
arastirmalarla 6rneklendirilebilir. Art1 Marka Arastirmalan Sirketi’nin “Marketing
Tiirkiye” dergisi icin tasarladigy ve aym dergide Tiirkiye’'nin 6nde gelen GSM
sirketlerinin kisiligi incelendiginde 16-35 yags araligindaki gencler 6rneklem alinarak
yapilan arastrmada Vodafone “comert”, Turkcell “heyecan verici”, Avea ise

“samimi” olarak ifade edilmistir.

1.4.3. Marka Sadakati

Marka ile ilgili en Onemli kavramlardan biriside marka sadakatidir.
Tiiketicilerin marka tercihlerinde, tercih edilecek olan markanin tiiketicinin ihtiyacini
giderip gidermeyecegi, beklentisini karsilayip karsilamayacagini, harcanan zaman ve
satin alinan iiriin/mal veya hizmet icin 6denen bedelin karsiliginda fayda saglanip
saglanamayacagi vb. konularda riskler iistlenilmektedir. Tiiketiciler iistlenilen bu
risklerin minimum seviyeye indirilmesi i¢in satin alma egilimlerini gerceklestirirken
siirekli kullandiklar1 markay1 tercih etmektedirler. Tercih edilen iirlinden sagladiklar
fayda dogrultusunda siirekli ayn1 markanin tercih edilmesi ve satin alinmasi: marka

sadakatini gostermektedir.

Marka sadakati, miisterilerin markaya olan baglhiik ve tutkunluklarin
gostermektedir. Marka sadakati firmalar icin cok Onemli bir yerde bulunmaktadir.
Firmalar miisterilerinin markalarina sadakatini donemler iginde 6l¢mektedir. Marka
sadakati yiiksek olan miisteriler satin alma egilimi gosterdikleri firmamn rakip
firmalarindan iiriin/mal veya hizmet satin almaktan vazgecerler. Marka sadakati
firmalarin, bazi maliyet kalemlerinde diisis egilimi yaratmaktadir. Ozellikle
pazarlama maliyetlerinde, yeni miisteri bulurken harcanan reklam ve promosyon
maliyetlerinde firmaya ciddi pazarlama avantajlari saglamaktadir. Marka sadakati,
firmalann viral pazarlamayla birlikte daha fazla tiiketici kitlesine ulagmaktadir. Viral
pazarlama firmaya bagli ve sadakati yiiksek olan tiiketiciler tarafindan daha kolay
uygulanmaktadir.*®

3 Tiilay Korkmaz Devran, “Marka Sadakati Onciileri: Calisan Kadinlarin Kozmetik Uriin Tiiketimi

Uzerine Bir Cahisma”, Siileyman Demirel Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi,
C. 14, S. 3 (2009), ss. 407-421.
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Marka sadakati tiiketiciler tarafindan bir firmaya karst tutarhh ve diizenli
olarak satin alma egilimidir. Baska bir ifadeye gére marka sadakati, tiiketicilerin belli
bir zaman dilimi igerisinde belirledigi {iriin kategorisi icerisinde yer alan bir veya
birden fazla markaya karsi olusturdugu pozitif tutum ve davramgsal tepkidir.®
Tiiketiciler kendilerine fayda saglayan, yasamlarim1 kolaylastiran markalara sorun
yasamadiklan siirece sadik kalmaktadirlar. Marka sadakati konusunda tiiketiciler
bilingli hareket etmektedir. Tiiketicilerin markalara sadakati kisa zaman icerisinde
olusmaz, marka sadakati uzun siiren test ve deneme siirecinden sonra karar ve
degerlendirmeler yapilarak olugmaktadir. Tiirkiyede marka sadakati konusunda giiclii
olan firmalarin baginda Turkcell gelmektedir. Bununla birlikte Coca Cola Diinyanin

her yerinde oldugu gibi Tiirkiyede de giiclii bir firmadar.

Coca Cola Diinya niifusunun %94’ tarafindan taninmaktadir. Cola Diinya’da
sudan sonra en fazla tiiketilen icecektir. Saniyede yaklasik olarak 8000 sise Cola

tiiketilmektedir.*°

Giiniimiizde tiiketicilerin bir markaya karsi gostermis olduklarnn sadakat
firmadan satin alinan iiriinlerin tekrar1 saglanamiyorsa burada markaya karsi bir
sadakat gosterildigi soylememektedir. Tiiketicilerin markaya karsi gosterdikleri

sadakat uzun siireli, giiclii ve olumlu bir tutum sergilemesi gerekmektedir.*!

1.4.4. Marka Degeri — Marka Denkligi

Marka degeri genel olarak firmanin pazardaki giiciinii yansitan 6nemli bir
kavramdir. Marka degeri; bir firmamn isimleri ve amblemleri tiiketici zihninde
yarattign pozitif izlenimler tiiketiciye kattign ek degerdir. Markamn tiiketicileri
iizerinde olusturdugu olumlu izlenim firmanin pazardaki degerini arttirmaktadir.
David Aaker marka degerini olusturan unsurlan 4 ana baslikta toplamistir. Bu
bagliklar soyledir; marka bilinirligi, marka sadakati, algilanan kalite ve marka
cagnsimidir. Tiiketicilerin markay: tanimasi zihinlerinde marka ile ilgili gii¢li bir

alg1 olmasi satin alma islemini daha kolay hale getirmektedir.

3 Bilal Tenekecioglu, Pazarlama Yénetimi, Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayinlari, 2004, s. 110.
40 http://www.etkinpatent.com/marka-sadakati.html, (Erigim Tarihi: 02.01.2016).
4 Devran, a.g.e., ss. 407-421.
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Firmalar pazarda basarili olabilmek ve hayatlarini siirdiirebilmeleri igin
hemen hemen her y1l marka imajim yiikseltmek, tiiketicilerle olumlu iletisim kurmak
ve tiiketicilerin markaya kars1 satin alma tercihlerini olumlu yonde degistirebilmeleri
i¢in biiyiik biit¢eler ayirmaktadirlar. Yapilan tiim bu harcamalar ve ¢abalar markanin
tilketicilerin goziinde degerini arttirabilmektir. 1990’11 yillarda Onemini arttiran
marka kavrami; markanin yonetsel agidan paraya donistiiriilebilen bir varhk olarak

algilanmasi olarak tanimlanmaktadur.*?

Tiirkce’de marka degeri veya marka denkligi olarak kullanilan “brand equity”
nin anlanmu tiiketici tarafindan satin alinan, tiiketicilerin ihtiyaclarini tatmin duygusu
ile birlikte karsilayabilen, fiziksel 6zelliklerin yaninda firma ve marka ile duygusal

bag kurabilen anlamina gelmektedir.**

Firmalarin marka degerlerini hesaplamaya yonelik formiil veya hesaplama
yontemi bulunmamaktadir. Tiiketicilerin markaya verdikleri deger, marka sadakati,
taninilabilirlik gibi konular soyut olarak marka ile ilgili degere varilabilir. Marka
degeri ile ilgili su 6rek verilebilir; 2000 yilinda Semion danismanlik firmasit BMW
markasinin degerini $6,43 milyar olarak tespit etmigtir. Bir bagka danismanhk
firmas1 olan Interbrand aymi firma icin $13 milyar dolar fiyat belirlemistir.
Ulkemizde ise boya sektoriinde faaliyet gosteren ve halka agik olan bir sirketin
marka degeri farkli kuruluslar tarafindan sirasiyla $5, 33 ve 71 milyon olarak

belirlenmistir.*

42 http://markaisimleri.wordpress.com, (Erigim Tarihi: 18.01.2016).
4 Giiven Borga, Bu Topraklardan Diinya Markas1 Cikar M1?, istanbul: MediaCat Yayinlari, 2002, s.
70.

4 M.Akif Cakirer, Marka Yoénetimi ve Marka Stratejileri, Bursa: Ekin Basim Yayin, 2013, s. 30.
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Azalan pazarlama
maliyetleri
Ticari iistiinliik
Yeni tiiketicileri
il Marka etkileme -
bagimhihig: 1.Farkindalik yaratma Tiiketiciyi
2. Rahatlama gelistirerek
Rekabetci tehditleri tiiketici degeri
karsilayacak zaman yaratir
1.Yorumlama/Bil
Marka giyi islemek
Farkindalig 2. Satin alma
Diger ¢agrisimlara kﬁr arinda
eklenebilecek baglanti guvence
Algilanan Tamdiklik/Hoglanma || 3. K1.111.an1m
Kalite Igerik igareti/Taahiit tatmini
Dikkate alinacak marka
Marka Firmay1
degeri Satin alma nedeni geligtirerek
|| Marka Farklilasma/Konum degeri yaratir
Cagnsimlan Fiyat || 1. Pazarlama
Kanal iiyelerinin ilgisi Doermlne
Genisletme etkinlik ve
verimlilik
2.Marka
Yardim siireci/ bagimlilig
Bilgiyi hatirlatma 3 Fiyatlar/Marjlar
Mal sahibine Satin alma nedeni 4. Marka
| ait varliklar Olumlu tutum ve duygu | genisletme
yaratma 5. Ticari iistiinliik
Genisletme 6. Rekabet
avantaji
Rekabet avantajt

Sekil 2. Marka Degeri

Kaynak: David Aaker, Building Strong Brands, The Free Press, New York, 1996, s. 9.

Yukandaki Sekil 2de marka degerini olusturan faktorler dzetlenmektedir.
Marka bagimlihid: tiiketicinin satin alma egilimi igerisinde devamli aym markay:
tercih etmesine denilmektedir. Marka de@erinin 6nemli yap: taslarindan biri olan

marka bagimhlhigs minimum seviyeye inen pazarlama maliyetleri, yeni potansiyel
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miisteriler, ticari iistiinlik, marka farkindaligi yaratma gibi rakip firmalardan
olusacak tehditlere kargi direncli bir savunma giiciinii kazandirmaktadir. Marka
farkindaligi ise marka, markayr begenme, marka cagristinci unsurlarin dikkate

alinmasi gibi 6zellikleriyle marka degerini etkiler.

Firma ve bileseni olan marka diger rakip firmalarla rekabet edebilmek ve
pazarda iistiinliigii saglayabilmek igin tiiketicilerin tatmin duygusunu saglamali, satin
alma siireclerinde farklilik yaratarak talep edilen marka olmalidir. Marka degeri ve

denkliginde 2 6nemli unsur unutulmamalidir,*

e Markanin sundugu bilginin analiz edilip yorumlanmasi, satin alma kararinin
kontrol altinda olmasi ve tatmin duygusunun yaratilmasiyla bilingli tiiketiciler
olusturulmaktadir.

e Pazarlama programlarinin etkinligi, marka bagimhilifi, marka genisletme ve

rekabet avantaji saglayarak firmaya deger katmaktir.

1.4.5. Marka Kimligi

1990’11 yillardan baslayarak giiniimiize kadar gelen kimlik ve marka kimligi
kavramlari literatiire gecmis 6nemli kavramlar haline gelmislerdir. Ilk yillarda sadece
logo, sembol, kartvizit gibi gorsellife dayanan kimlik kavramu zamanla marka
kimligi, kurum kimlikleri gibi kavramlarla pazarlama iletisiminin Onemli
parcalarindan biri haline gelmistir. Marka kimligi, markay: rakiplerden ayirt etmeye

yarayan, farklilastiric1, markay: ve hedeflerini yansitan unsurdur.*6

Marka kimligi, markamin en 6nemli aktorlerinden birisidir. Sirketlerin diga
yonelik karakteristik 6zelligi olarakta tamimlanmaktadir. Marka kimligi ile firma
hakkinda minimum bilgiye sahip olan tiiketici kitlesine bile ¢esitli mesajlar
iletilebilmektedir. Bu faktorle marka kimligi tiiketici ile marka arasinda iligki

kurmaya yardimct olmaktadir.

4 Aktuglu, Marka..., a.g.e., s. 41.
4 B. K. Erdem, “Dogulu ve Batilh Medyalann Tiiketici Profili Farklarinin Marka Kimligine
Yansimasi: El Cezire Ornegi”, Istanbul.
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Kapferer marka kimligini agiklayan altigen bir prizma Onermistir. Bu prizma
markanin karsa karsiya oldugu 6 faktorii icermektedir. Bu 6 faktor igsel ve digsal
faktorler olmak iizere 2 ye ayrlmaktadir. igsel faktorler; marka kisiligi, marka
kiiltiirii ve marka imaji vizyonudur. Digsal faktorler ise marka niteligi, tiiketici ile
olan baglant1 ve markamn tiiketiciye yansimasidir. Marka bir kisilige, kiiltiire, imaja
ve vizyona sahiptir. Marka kimligi onu kullanan tiiketiciyi yansitir. Bu altigen

asagida gosterilmistir.*’

Kurum imaji
Nitelik I(lslllk
Tiiketici ile Marka Kimligi p—
olan baglanti
Tiiketiciye Imaj, Vizyon
Hedef Grubun Imaj

Sekil 3. Marka Kimligini Ac¢iklayan Altigen Prizma

Kaynak: Kapferer, The strategic Brand Management: Creating and Sustaining Brand Equity Long
Term, London: Kogan Page, 2004, s. 109.

1.4.6. Marka Cagrisim

2000’li yillarin bagindan itibaren globallesen diinya ticaretiyle birlikte
isletmeler birbirlerini kolayca taklit ve takip etmektedir. Birbirlerini taklit ve takip
eden global ticaretin igerisinde bulunan isletmeler firmalardan triinlerini, firma igi
organizasyon semalarnim kisaca isletme ici ve disinda kalan yapilanmalarim farkl

kilmak zorundalar.

47 Jean-Noel Kapferer, The Strategic Brand Management: Creating and Sustaining Brand Equity
Long Term, London: Kogan Page, 2004, s. 108.
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Isletmeler kiiresellesen diinyada iiriinlerini farkli ve oncelikli kilmak igin
tasarim, renk, pazarlama gibi bircok unsura odaklanmaktalar. Diinya ticaretinin ay,
giin, saat, dakika ve saniyeler i¢erisinde degistigini diisiiniirsek isletmeler Uriinleriyle
tilketicilerin dikkatini g¢ekmek, tercih edilebilir olmak ve tiiketici zihininde

hatirlanabilir olmas1 gerekmektedir.

Iyi bir marka yonetiminin temel amaci, tiiketici tarafindan marka kavraminin
algilanmas1 ve amaca ulagabilmek icin dogru stratejiyi uygun bicimde yansitacak
kararlan ortaya ¢ikartmak olmaldir. Tiketici isteklerini 6n planda tutan marka
kavraminin olusturulmasi, markanin bilinirligini ve taninilabilirligi acisindan g¢ok

onemlidir.*®

Marka; isletmenin iiriin ve hizmetlerini olusturmak, tamitmak ve diger
isletmelerden aynistirmak i¢in ad, logo, amblem, ve renk faktorlerinin bir araya
getirilmesidir.*’ Uluslararas1 sirket olabilme siirecinde basarili bir marka yonetiminin
hedefi; markanin hedef Kkitlesini, tamitici unsurlarimi ve pazarim etkili bicimde

diisiinerek yansitmaktar.

Marka unsurlarnin olusturan marka adi, logosu, slogani, amblemi, hikayesi vb.

unsurlarin segilmesi i¢in 6 kriter goz 6niinde bulundurulur.
1. lletilebilirligi
2. Anlaml Olmas:
3. Akilda Kalicihig:
4. Kolay Uyum Saglanabilirligi
5. Korunabilirligi
6. Sevilebilirligi

Firmalar ilk olarak, markalarinm1 6n plana ¢ikartmak ve gelistirmek i¢in gesitli

kararlar almak zorundadir. Firmalar bu kararlan alirken markalan i¢in marka adinin

8 Aktuglu, Marka.. ., a.g.e., s. 133.
42 [smet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, Istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 2001, s. 135.
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secimi, logolar ve amblemler, sloganlar, marka hikayesi ve ambalaj gibi kritik

konularda onemli kararlar almaktadir.

1.4.6.1. Markanin Adi

Isletmeler iiriinlerini tiiketicilerin bulundugu pazara sunduklari zaman rakip
firmalardan kendilerini ayristirabilmek icgin irettikleri iiriin veya hizmetleri
tiiketicilerin zihninde kalic1 olabilecek bir marka adi segmelidir. Bu sebepten dolay:
firmalar marka ad1 seciminde ¢ok hassas durmaktadir.® Ortaya ¢ikartilacak dogru
marka adi firmamin rakip firmalar arasindan kolaylikla ayurt edilebilmesine ve
tilketicinin kendi firmalarim tercih etmesini saglamaktadir. Dogru marka adi
karliligi maksimum seviyeye c¢ikartabilecegi gibi yanhs secilen marka adida
isletmenin karliligim minimum seviyeye cekebilir. En o©nemlisi firmamn
Ozelliklerini yansitan iriinlerin kalitesini, 6zelliklerini aktarabilecek dogru ve

etkileyici marka adini olusturmaktir.

Markanin ortaya ¢ikarilmasi kararninin verilmesiyle baglayan siirecte birinci
adim marka adimin olusturulmasidir.’! Marka adi olusturulduktan sonra adin sicile
kaydedilmesi ile marka adi koruma altina alinir ve sicil kaydiyla iiriin, hizmet veya

marka adimin kétiiye kullamlmas: engellenmektedir.>

Markalama kararlar1 arasinda en onemli olani, “iirlin yada hizmetin adinin ne
olacagidir. Ciinkii uzun vadede bir marka, bir isimden baska hicbir sey degildir.”>
Ad (isim) markaya hayat verir ve markayla birlikte anilarak markanin yagamasim

saglar.

Marka adi markamin ana gostergesidir, marka farkindahign ve etkilesim

cabalarinin temelini olusturur. Marka adi, markamin hangi iriinleri yaptigim ve

50 fsmet Ersoy, “Uluslararasi Rekabet Avantaji Kazanmada Marka Yo6netimi”, (Dokuz Eyliil
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Yaymnlanmams Yiiksek Lisans Tezi),
Izmir, 2007, s. 18.

51 Duane.E. Knapp, Marka Akh, (cev. Azra Tuna Akartuna), [stanbul: Mediacat Kitaplari, 2000, 5.93.
52 Mehmet Karafakioglu, Pazarlama lkeleri 1.b., Istanbul: Literatiir Yaynlar, 2005, s. 123.

53 Al Ries ve Laura Ries, Marka Yaratmamn 22 Kural, Cev. Atakan Ozdemir, Ankara, MediaCat
Kitaplari, 2000, s. 75.
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hangi sektorde bulundugunu anlatan ¢agrsimlar olusturur. Bagka bir ifadeyle ad

marka konseptinin temelini olusturur.>

Marka adi markanin sézlii olarak soylenebilen boliimiidiir. Diger bir degisle
markanin rakip isletmelerle marka savas alam olan tiiketici zihninde yer alig sekli,>

sOylendiginde ne ifade ettigidir.

Bir bagka tamimla marka adi, markanin tiiketicilere sundugu vaadleri
tiiketicilere aktarilmasimi saglayan anlatim bicimdir. Aym zamanda marka adi
markanin sembolik ve fonksiyonel unsurlan ile marka vaadini birlestirerek, marka
konumlandirma ve marka kisiligi stratejisiyle tiiketici bulugmasim saglayan,

markayi rakip firmalardan ayirmaya yarayan en 6nemli farkhilisma aracidir.”$

Uriin adlandirma siirecinde ilk asama, ne tiir bir adin iiriine uygun olacagina
karar verilmesidir. Kodak, Sony gibi kelime anlami olmayan, kulaga hos gelen,
ilging isimlerin yami sira, iiriiniin fonksiyonlan ile ilgili olmayan (Panda dondurma,
Omo), iiriiniin kalitesi ya da islevini yansitan (Yiinsa), iirliniin ne ise yaradigini
veya ne oldugunu aktaran (Yumos, Silen), bagka dillerdeki sozciiklerden
yararlanilan (Lux), isletme kurucusuna (Ford, Vakko) veya iinlii kisilere (Lincoln)
ait olan, efsane ve mitlerden esinlenilen (Atlas Lastikleri, Viking Kagit) ya da
isletmenin adiun ilk harflerinden olusan (RCI, IBM) pek cok tiirde isim marka adi
olarak kullanilmaktadir. Marka adiyla ilgili olarak alt aita dizilen bu kategorilerin
her birinden farkli olasiliklar ¢ikartmak miimkiindiir. Dikkat edilmesi gereken nokta
marka icin secilecek adin gercekten pazarlama hedeflerine ve marka stratejilerine

yardim edip etmeyecegidir.

Blackett, bir marka adinin ii¢ temel islevi oldugunu belirtir. Oncelikle marka,
tilketicinin kabul edip etmeyece@ine olanak veren bir mal veya hizmeti tammlar.
Ikinci olarak marka adi, markay: betimleyici ozelliklere yonelik, sembolik ya da
fonksiyonel (veya ikisini birden) mesajlar ileterek tiiketiciyle iletisim kurmaktadir.

Ayrica marka adi, yasal haklarin bir parcasi olarak rekabet ortamindaki haksiz

3 David A. Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name, The
Free Press, New York, 1991, s. 187.

35 Adil Baykagoglu, G. Biiyiikdzkan, ve Tiirkay Dereli, Marka Yasam Siirecleri: Toplam Marka
Yénetimi, Istanbul: Hayat Yayinlar, 2007, s. 19.

% Aktuglu, Marka..., a.g.e., s. 134.
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rekabete veya ihlallere karsi yasal koruma fonksiyonunu yerine getirerek firmanin
ve markamn degerini korur. Blackett ayrica marka adimn uzun bir dogru olarak
diistiniilmesi gerektigini ifade etmektedir. Dogrunun bir ucunda betimleyici adlar,
diger ucunda ise bagimsiz ve kelime anlamu olmayan adlar, bunlarin arasinda ise
hatirlatic1 ve biitiinlestirici adlann yer aldigim belirterek bu dogruyu Marka Adi

Yelpazesi (Brand Name Spectrum) olarak adlandirr.>’

Kodak  Sony Persil Rejoice-Wash&Go Nescafe/Nesquick
Bagimsiz, kelime Hatirlatici ve Tamamen
anlam olmayan biitiinlestirici adlar Betimleyici
adlar Adlar

A
v

Sekil 4. Marka Adi Yelpazesi

Kaynak: Blackett, aktaran, Graham Hankinson,Philippa Cowking, a.g.e., s. 26.

Marka adinin onemi iyi bir ornekle daha iyi aciklanabilir. Yapilan bir
arastirmada bir grup erkege iki giizel kadinin fotograflar1 gosterilmis, hangisinin
daha giizel oldugu sorulmustur. Ik ortaya c¢ikan sonuglarda oylar %50-%50
boliinmiistiir. Sonrasinda fotograflara kadinlannin isimleri olan ‘Prenses Diana’ ve
‘Gertrude’ isimleri yazilarak hangi kadinin giizel oldugu sorusu tekrarlandifinda,
erkeklerin %80 i Diana’i daha giizel olarak belirtmistir. Ornekten ¢ikartilacag: gibi

marka adi(ismi), gercek anlamda farklilik yaratan bir marka unsurudur.”®

Firmalar; markalarina isim verirken birka¢ farkli isimlendirme cesitlerinden

faydalanabilirler.
e Kisi ad1 olarak (Honda, Calvin Klein),
e Yer adi olarak (American Airlines, Kentucky Fried Chicken),
e Nitelik olarak (Safeway magazalarn, Duracell pilleri),

e Yagam tarzi olarak (Weight Watchers, Healty Choice),

57

a.g.e.,s. 135.

58 Philip Kotler, Kotler ve Pazarlama (cev. Ayse Ozyagcilar), Istanbul: Sistem Yayincilik, 2000, s.
89.
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¢ Hayvan ismi olarak (Mustang otomobilleri, Dove sabunlar),

e Cisim ismi olarak (Shell benzinleri, Apple bilgisayarlarn)*belirlenebilir.

Steve Rivkin’e gore; “insan beyni bir iiriin kategorisinde sadece 7 markanin
admi aklinda tutabilir. 7 markanin diginda kalan firmalarin hi¢ sans1 yoktur.” Bu

nedenle ilk hatirlanan 7 marka arasina girilmesinin 6nemi iizerinde durulmaktadar.%

Iyi bir marka adinin tasimasi gereken ozellikler sunlardur:

e Kisa olmal.

¢ Hatirlanmasi ve sOylenisi kolay olmali.

e Marka ismi kendine has orjinallikte olmali.

e Uriiniin yararlarini,5zelliklerini ve kalitesini yansitmali iiriinle ilgili pozitif
cagnisimlar yapmal1.®!

e Marka ismi ayirt edici olmal.

e Marka ismi tescil edilme ve yasalarca korunma vasiflarina sahip olmalidir.%*

e Marka ismi tanitict reklam ve promosyon aktivitelerine yardim edici
olmalidur.

e Marka ismi iiriinle uyumlu olmal: ve dikkat cekmeli.

e Dilbilim 6zelliklerine dikkat edilmeli.

e Marka ismi iiriiniin satisa sunuldugu diger ilkelerde ve dillerde

uygulanabilirligine dikkat edilmeli.®*

Marka ismi girket birlesmeleri veya satin almalar disinda kolay kolay
degistirilmeyen marka unsurudur. Bu nedenle marka ismi olusturulurken yukarida
bulunan maddeleri dikkatli bir bicimde gozden gecirmek ve bu maddelere 6nem

vermek son derece onemlidir.

59 Kevin Lane Keller, Strategic Brand Management, Building Managing and Measuring Brand
Equity. New Jersey: Printice Hall. 2003, s. 3.
60 Capital, 2004, Marka, s. 65.
61 Adrian Palmer, Introduction to Marketing: Theory and Pratice, Newyork: Oxford, 2004, s. 222.
62 Philip Kotler, Kotler on Marketing: How to Create, Win, and Dominate Markets, Newyork:
The Free Press, 1999, s. 576.
S A.ge.,s. 64.
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Markasin1 web uzantis1 yoluyla Ozellikle uluslararasi pazarlara aktarmayi
diisiinen firmalar internette kargasaya yol agmadan, iiriin isminde veya markada

Tiirkge harfleri (¢, g, s, ii, 6 gibi) kullanmamak gibi detaylar 6nemlidir.

1.4.6.2. Markanin Logosu ve Amblemi

Logolar ve amblemler, isletmeleri, markalari, kurum ve kuruluslar1 temsil
eden, 6zelliklerini yansitan, dzel olarak dizayn edilirken anlam yiiklenen semboller

yada sekillerdir.

Latin kokenli olan amblem ve logo kelimelerinin tiirk¢edeki karsili1 simge ve
ozgiin yazidir. ‘Amblem’ sadece sembol, ‘Logo’ ise semboliin firma/marka ismi ile

biitiinlestirilmis halidir.%

Bir bagka degisle amblem; hizmet veya iiriin iireten firmalara kimlik
kazandiran, kelime 6zelligi olmayan; nesnel veya somut goriintiilerle yada harflerle
olusturulan simgelerdir. Loga (logotype), iki yada daha fazla tipografik karakterin
kelime halinde sdylenecek formatta birlestirilmesiyle olusan kurum/kurulus yada

firmay: anlatan marka yada amblem 6zelligi tasiyan simgelerdir.®

Sekil 5. Firmalara Ait Amblem Ornekleri

Kaynak: Erol Bek, Logo ve Amblemlerin Anlamlary (2005), Erisim:20.08.2015
http://www kirbas.com/?id=96 ).

64 Mehmet Ak, Firma/Markalarda Kurumsal Kimlik ve imaj, Istanbul: Is1l Ofset, 1998, s. 105.
65 Emel Can, Marka ve Marka Yapilandirma, Marmara Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi,C. XXII, S. 1, 2007, s.230’dan Emre Becer, “fletisim ve Grafik Tasarim”, 2.
Baski, Dost Kitabevi Yayinlari, 1999, s. 194.
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Sekil 6 . Firmalara Ait Logo Ornekleri

Kaynak: Erol Bek, Logo ve Amblemlerin Anlamiar: (2005), Erisim:20.08.2015
http://www.kirbas.com/?id=96 ).

Firmalar markalarini olustururken amblem ve logolarini olusturduklan zaman
marka kavraminin en 6nemli 2 unsurunu bir araya getirmis olurlar. Tiiketiciler
firmalarin iiriin ve hizmetlerinin ge¢miste veya giinlimiizde bagarilh olup
olmadiklarin1 firmalarin amblem ve logolanyla daha kolay hatirlayabilirler.
Amblemler ve logolar firmalarin marka isimlerine gore tiiketicilerce daha kolay

hatirlanabilir.

Amblem ve logo kavramlan tek bir unsurmus gibi kullamilsa da amblem
markanin sekille ve resimle yapilan isaretlemeleri, logo ise icerisinde bazen yazi,

bazen yaziyla birlikte ¢izgi ve resim eklenmesi ile olusturulan isaretleri ifade eder.%

Logolar igerisinde kullanilan hatla ve ¢izgiler tiiketiciler iizerinde psikolojik
algilama ve etkileme giiciine sahiptir. Logolar oval, daire, kare, yatay, dikey vb...
sekillerde olabilmektedir. Logonun farkli sekillerde olmas: tiiketicide aym etkiyi
yaratmayacaktir. Ayrica bu etkiler bireyden bireye degisecektir.

Bireylerin gozlerinin yatay ve yan yana olmasi sebebiyle logolarin yatay
olmas: en ideal logo konumlandirmasidir. Bu sekilde logo tiiketici tarafindan
maksimum ilgi ve sevgi gorecektir.’’ Asagidaki Sekil 7de semboliin rolii

anlatilmaktadir.

% Marka, Amblem ve Logotayp (2003), Erisim:02.12.2006,
http://ilef.ankara.edu.tr/reklam/yazi.php?yad=84’ den, Ersoy, a.g.e., s. 22.

7 Al Ries, ve Laura Ries, Marka Yaratmamin 22 Kurah, (Cev. Atakan Ozdemir) Ankara: MediaCat
Yaynlari, 2005, s. 125.

30



Farkindabk Hatirlatic1 Ogeler

SEMBOL

Hoslanma

Algilanan  Baghlik

Kalite

Sekil 7. Semboliin Rolii

Kaynak : David A. Aaker, Managing Brand Equity, The Free Press, New York, 1991, s. 198.

Dikey Hatlar: Yalinlik, erkeksi bir anlat ogesi kattigi gibi disiplin duygusu,
yiikseklik, resmiyet duygusu da katabilmektedir.

Yatay Hatlar: Geniglik, aciklik, duraganlik, dinlenmenin yani sira baris,

siikiinet, denge, tutarliklik da vermektedir.

Egik Hatlar: Daha dinamik, heyecan verici ve giiclii goriinmektedir.

Yuvarlak Hatlar: Giizellik, zarafet, hareket ve gorsel ritim duygusu
vermektedir. Ancak zayiflik da belirtebilmektedir. Bununla birlikte yuvarlak

hatlar erotik izlenim yaratmada giicliidiir.%

Marka ve logolar, dar alandan genis kitlelere mesaj iletme kapasiteleri ile
diinyada ki en uluslararas: dildir. Bircok markamin logolan tiiketiciler tarafindan
okunmadan bile tammnabilir, hatirlanabilir. Bu hatirlanmayr ve tamnilabilirligi
saglayan ayricalikli yazim sekilleri ve tamnmalarmi kolaylastiran diger gelerdir.
Marka ismi devir, satin alma ve sirket birlesmeleri haricinde degismezken logolar

heran diizenlenip degisebilir.

68 Aktuglu, Marka..., a.g.e., s. 142.
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1.4.6.3. Markanin Rengi

Renkler markalann farklilastirnnlmasinda, algilanmasinda ve digerlerinden ayirt
edilmesinde markay: olusturan unsurlarin arasinda 6nemli bir yeri vardir. Marka
rengi markaya ait amblem, logo, sembol, ambalaj, marka ismi, brosiir, reklam vb...

alanlarda yer almakta tiiketiciye farkli alg1 ve diisiinceler yansitmaktadir.

Renk ve marka, markalarin kurumsal veya ticari kimliklerinin birbirinden
ayirtedilmeleri icin en 6nemli gorsel unsurlarin basinda gelmektedir. Renkler marka
ve markalarin duruslanini, hedef kitleleriyle iletisimi, algilamayr ve markanin

pazardaki durusunu belirlemede 6nemli rol oynamaktadr.

Markalar yaratilirken firmalar kurumsal kimlikleri i¢in amblem, slogan, logo
gibi unsurlan se¢mek icin onlarca veya yiizlerce 6rneklem arasindan tercih yapabilir
fakat renk konusu ele alindiginda renkler ve secenekler kisithdir. Renk se¢iminde
Ozguinliigii yaratabilmek icin uzun siire markaya ve goOrsel unsurlara OGnem

verilmelidir.%’

Renklerle; markaya ait slogan, amblem ve markanin tiiketicilere verecegi
mesaj daha gii¢lendirilebilir. Bu yolla daba kolay bir sekilde mesajin algilanmasi ve
kimligin tiiketicilerce daha kisa siirede akilda kalmasina destek olmaktadir.

Uc ile bes saniye arasinda miisterinin dikkatini ceken sessiz iletigim
cesitlerinden olan renkli iletisim, tiiketicilerin giiniin herhangi bir saatinde
tilketicilerin belli bir ruh hali icerisindeyken miisterinin olabilecek hal, hareket ve

davranislarim etkiledigi icin ok 6nemlidir.”

Markanin goérsel unsurlarindan olan renk unsuru tiiketiciler tarafindan
Diinyanin farkh iilkelerinde, farkli kiiltiirlerde, farkli sekilde algilansa ve farkh
anlamlar1 olsa da insan pskolojisinde genel gecer anlamlart su sekilde
aciklanmaktadir;

% Reis, Reis, a.g.e., s. 131.
70 Sevda Sahilli, Pazarlamanin Sessiz Dili: Renkler ve Iletisimdeki Rolii, Pazarlama Diinyasi, May1s-
Haziran, Y. 15, S. 3, (Mayis-Haziran 2005), s. 54.
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Kirmuzi: Atakhigi, dinamizmi, kuvveti, aski, tutkuyu, adaleti, giicii, mutlulugu ve
canhlig1 temsil etmektedir. Istah agic1 ve kan akigim hizlandiran bir renk olmasindan
dolay1 globallesen diinya icerisinde gida sektoriinde hizmet veren firmalar

cogunlukla kirmizi rengi amblem ve logolarinda kullanmaktadur.

Yesil: insanogluna giiven, huzur, keyif ve mutluluk veren renktir. Ormanlarin,
doganin ve bahann rengi olan yesil bireyleri yumusatici, rahatlatici, gliven asilayan
ozelligi vardir. Yesil renk yaraticilig, diisiinselligi arttirir. Yesil rengi giiven verdigi
icin banka logolarinda rahatlatic1 6zelligi oldugu i¢in hastane, polikinliklerde ve
saglik kuruluslarinda kullamilmaktadir. Yesil alanlarda veya ormanlarda bulunan
bireylerin nefes ve mide problemlerinin azalmasi yesil renginin insanoglu igin

Onemini agikca sermektedir.

Turuncu: Giinesin parlaklik ve rahathigiu hatirlatarak, sicak, isitici, tutkulu bir

ferahlik duygusu verir.

Mavi: Umudun, sonsuzlugun, 6zgiirliigiin ve sinirsizligin simgesidir. Dinlendirici ve
sakinlestirici Ozelligi vardir. Samimiyet ve tutarlihg1 6n plana ¢ikartir. Araplar mavi
renginin viicuttaki kan akigini yavaslattigina inanir, nazar boncugu bu yiizden
mavidir. Batida ise insanlarin kipriilerden atlayip intiharlarinm1 engellemek i¢in koprii
ayaklari maviye boyanir. Diger bir dmek ise okullarda duvarlari mavi boyali olan
siif icerisinde ders yapan 6grencilerin daha az yaramazlik yaptiklari goriilmiigtiir.
Mavi renk spor camiasi tarafindan da sik¢a kullanilmaktadir. Mavi rengin hedefe
odaklanmay1 kolaylastirdig1 bu yiizden spor ve spor iiriinlerinde gogunlukla kulanilan
renktir.

Pembe: Romantik duygularla beraber saflik, dinginlik ve sefkat hissini verir. Ayrica
insan1 rahat hissettiren renktir. Sevgi, nese, rahatlik ve dinginlik hislerini tiiketicilere
yansittifi i¢in bir ¢ok biiyiik magaza satig personeline pembe renkli iiniformalar
giydirmektedir. Pembe renk ¢ocuklarn sevdigi renklerden biri olmast nedeniyle

oyuncak sektoriinde de ¢ok fazla kullanilmaktadir.

Sar: Enerjik duygular dagitan ve altin sarisi tonlar; ihtisamu, 6zgiiveni ve bolluk

anlamlanyla yiikliidiir. San geciciligi ve dikkat cekiciligi simgelemektedir. Bundan
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dolay: tiim Diinyada taksiler sar1 renktir. Bankacilik sektoriinde tercih edilen bir renk
olmamakla birlikte gida sektoriinde sikca kullamlmaktadir.”!

Mor: Igine kapanikhilig1, kederi, hiiznii ifade eder. Mor ayrica gizemli bir renk olarak
kabul edilmektedir. Giig, asalet, soyluluk gibi anlamlarda yiiklenebilen mor rengini
daha c¢ok markasina gizemli ve soylu anlamlanni yiiklemek isteyen firmalar

tarafindan kullanildig: goriilmektedir.

Siyah: Giig, tutku, hiiznii ve kederi temsil etmektedir. Renklerin iilkelerde farkls
farkli anlamlan oldugu bilinmektedir. Siyah rengi batida ve Tiirkiyede matemi,
hiiznii simgelerken Japonyoda ise mutluluk anlamina gelmektedir. Siyah renk

otomotiv ve tekstil sektoriinde sikca kullanilmaktadir.

Beyaz: Safligy, temizligi, istikrar1 simgeler. Politikacilar halka temiz, dogru, diiriist
imaji1 vermek icin beyaz rengi kullamirlar. Gida ve temizlik sektorii beyaz rengi

cogunlukia kulanmaktadir.

Kahverengi: Insanin hareket ve davraniglarim hizlandiran renktir. Bundan dolay:
gida tiiketiminin gergeklestirildigi restorantlarda kahverengi sik¢a kullamlmaktadir.
Kahverenginin kullanildigi restorantlarda insan sirkiilasyonunun daha fazla oldugu
tespit edilmistir. Ayrica kahverengi toprag: simgeledigi icin son donemde sik¢a dogal

iiriin iireten firmalar tarafindan kullamilmaktadir.

Lacivert: Otorite ve verimliligi simgelemektedir. Kullamldigi yerde kozmik giig,
basar1 ve karizmatik imaji olusturmaktadir. Diinya firmalarimin yarisindan fazlasi
logo ve amblemlerinde lacivert rengini kullanmaktadir. Diinyadaki ve Tiirkiyede ki
en giizel 6rnekleri; Hilton Otelleri, Divan Otelleri, Yap1 Kredi Bankast, Pepsi vb...

Marka rengi iuriiniin genel karakteristik oOzelliklerini tasiyabilecegi gibi
iirinden bagimsiz tamamen farkli bir renk olabilmektedir. Secilen renk iiriiniin

kalitesini, marka degerini, hizmetini yansitabilir. Secilen rengin iiriinle baglantisimin

1 Ersoy, a.g.e., 8.27.
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olmadig1 markaya atfedilen bir renk oldugunu anlatan en giizel 6rnek Milkanin

cikolata rengi mordur. “Mor inek”le marka farkindaligim Milka yaratmstir.” “

“Renk faktorii tiiketicilerin bir mali kabul veya reddetmesinde islevsel
olmakta, tiiketicilere, iiriin kalitesi, lezzeti, tadi ve iiriiniin psikolojik
gereksinimleri tatmin edip etmeyecegi konusunda mesajlar iletme yetisini
icermektedir. Ornegin deterjan grubunda temizlik ve ferahlig1 yansitan mavi,
beyaz gibi renkler kullamilmakta; gida sektoriinde ise istah agici, tazelik
duygusu yaratan yesil renk; kimyasal iiriinler icin siyah, koyu sar, iistinligii
olan otomobil, cep telefonu gibi iiriinler icin gri tonlar daha fazla tercih

edilmektedir””’

Marka renkleri se¢ilirken Diinya tizerindeki bireylerin farkli iilkelerde, farkl
kiiltiirflerde yasayan tiiketicilerin renklere farkli anlam ve mesajlar yiikledikleri
unutulmamalidir. Bir ¢ok iilke de renkler aym anlam iceriyor olabilir fakat baz: iilke

ve kiiltiirlede tiiketiciler tam tersi anlam ile kars1 karsiya kalabilmektedir.

Omegin; Diinyanin pek cok iilkesinde matem, yas, hiiziin rengi siyahtir.
Japonya’da aksine hiiziin, yas, matem rengi beyazdir. Baz1 iilkelerde kirmizi yasak
ve tehlike anlamina gelirken bagka iilkelerde cosku, mutluluk, ve eglence anlamina
gelmektedir. Mavi renk bazi iilkelerde erkek rengi ve otorite olarak benimsenirken

baz1 iilkelerde “yiiz karas1” anlamina gelmektedir.”*

Uluslararas1 pazarda firmalar markalarim olustururken markanin girecegi ve
yer alacag: pazarlarin kiiltir ve renklerin anlamlarim diisiinerek marka renk ve
kritelerini se¢melidir. Ulusal ve uluslararasi pazarlarin analiz edilmesi ve insanlar
iizerindeki etkileri nedeniyle renk secimi marka yOnetimi konusunda basari ile

kullanilabilecek bir sekle doniistiiriilmelidir.

72 Hande Darica, “Marka Yonetimi ve Marka Yerlestirme: Filmlerde Marka Yerlestirme”, (Istanbul
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla [ligkiler ve Tamtim Anabilim Dal1 Yaymlamams
Yiiksek Lisans Tezi), [stanbul, 2006, s. 14.

3 Aktuglu, Marka..., a.g.e., s. 144.

74 {JIkii Yiiksel ve Ash Yiiksel-Mermod, Marka Yonetimi ve Marka Degerinin Olgiilmesi, Istanbul:
Beta Yayincilik, 2005, s. 20.
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1.4.6.4. Marka Slogam

Slogan tiiketicilerin marka ile ilgili duygu ve hislerini tetiklemek, ortaya
ctkmasm saglamak ve etkilemek amaciyla, markanin duygusal getirilerini One

cikartmak igin kullanilan sozciik gruplari veya kisa ifadelerdir.”

Sloganlar, markanin ayirt ve ikna edici bilgilerini, markanin temel vizyonunu

yansitan kisa sozciik gruplaridir.

Sloganlar logolar gibi sonradan degistirilebilir olup; slogandaki kelime veya
kelime grubu tiiketicilerde bir ¢agrnisim bir cikarim olusturamiyorsa markamn
tilketicilerce anlamasim istedigi anlam igin yeni kelime gruplan ile beraber yeni

sloganlar ortaya cikartilabilir.”®

Sloganlar 6nemli bir marka aracidir. Sloganlar marka ve iiriinler hakkinda
bilgi verebilir. Son yillarda hizla gelisim ve degisim gosteren e-ticaret sektdriinde
markalar icin sloganlar cok onemli hal almaktadir. Uriin i¢i yapilan slogan hem
{irlinii on plana g¢ikartmali; akilda kalici ve tiiketiciyi markaya tesvik edici

olmalidir.”’

Tiirkiye e-ticaret sektoriiniin  belli basli aktorlerinin - markalart  i¢in

olusturduklan sloganlar su sekildedir;

Limango: “Aligverisin zevki 0” bu slogan ile marka tiiketicilerine aligverigin zevkini

ve hazzim yasatmayi vadediyor.

MissPera: “Akilli kadmlann giizellik sim” slogam ile MissPera, akhin varsa

MissPera’dan aligveris yaparsin diyerek, akilli kadinlara mesaj gonderiyor.

Markafoni: “Her Alisveris Bir Ask” slogam ile kadinlanin aska olan ihtiyaci

belirlenerek yazilmis slogandir.

Trendyol: “Tiirkiye’ nin trend yolu”. Bu sitede trendy olmak isteyen herkes igin bir
cagri tasimaktadir.

7S Knapp, a.g.e., (gev. Akartuna), 2003, s. 1.
6 Keller, a.g.e., 2003, ss. 207-209.
77 http://www.sosyalmedyauzmanin.com/slogan-ve-e-ticaret-siteleri/, (Erisim Tarihi: 17.11.2015).
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N1l.com: “Alisverisin ugurlu adresi”. Tiiketicilerin bu sitede yaptiklar1 aligverisin

kendilerine ugur getirecegini vurgulamislardir.

Vipdiikkan.com: “Diikkan sizin” tiiketiciye yonelik pazarlama ile diikkan sizin
istedigini alabilirsin, burasi senin, hepsi senin... anlamlarim sloganina katarak

tiiketiciye daha sicak bir yaklasim gergeklestirmektedir.”

Slogan marka konumlama stratejisine yén verir, marka ismine ve ambleme,
logoya deger katar.” Dogru slogan ve dogru isimle sembolde olusan belirsizlik

ortadan kalkar. Slogan isim ve sembolii dahada giiclii kilar.®

Uriin tanitim ve satiglarda iiriiniin tarzini, durusunu ve 6zelliklerini yansitmak
amaciyla sloganlar ses ve miizikle desteklenebilir. Ornegin; volkswagen otomobil
reklamlarindan sonra sdylenen Das Auto sozii, Aygaz’in tiip dagitim araglarinda

mahalle aralarinda tiip dagitilirken galan melodi gibi.®!

Ingiltere’de The Art and Science of yhe Advertising Slogan isimli sitenin
sahibi olan ve aym zamanda birden fazla reklam kitabinin yazar Timothy Foster’a

gore bagarili bir sloganin agagidaki dzellikleri igermesi gerekmektedir;?

Orjinal Olmah: Markalarin en biiyiik giici sloganlammn orjinal, yaratici ve

etkileyici olmasidr.

Basit Olmah: Kurgulanmasi ve yaratilmasi en zor olan slogan ozelligidir. Sade,

akilda kalic1 ve etkileyici sloganlar genellikle basit sloganlardan olugmaktadir.

Inamhr Olmah: Inandiric1 olmayan bir slogamn etkisinin de olmas1 beklenemez.

78 http://www.merveozturkcan.com/e-ticaret-sloganlari-ile-tukettikce-mutlu-ol-mutlu-oldukca-tuket/,
(Erigim Tarihi: 17.11.2015)

79 Omer Baybars Tek ve Engin Ozgiil, Modern Pazarlama Ilkeleri, Birlesik Matbaacilik, Izmir, 2005,
$.327 den Selin Keskin, “Uluslararasilasma Siirecinde Marka Yonetimi ve Bir Uygulama”, (Dokuz
Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dal Uluslararas: Isletmecilik Programu
Yiiksek Lisans Tezi), [zmir, 2011, s. 90.

80 Aaker, a.g.e., s. 204.

81 7iilkif Fatih Akyiiz, “Marka Baglihginin Tiiketici Satin Alma Kararindaki Etkisi: Ankara Bolgesi
Cep Telefonu Kullanicilar1 Uzerine Bir Arastirma”, (Gazi Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisi
isletme Egitimi Anabilim Dah Isletme Egitimi Yiiksek Lisans Program Yayinlanmamus Y iiksek
Lisans Tezi), Ankara, 2009, s. 8.

82 Ersu Deniz, Markalasma ve Reklam, Istanbul: Kum Saati Yayinlar, 2008, ss. 309-311.
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Marka Ismini Cagristirmah: Gergek bir marka slogant marka ismini igermeli veya

sloganda marka ismi telafuz edilmeden marka tiiketiciler tarafindan ¢agristinlmalidir.

Uriiniin Temel Ozelligini Barindirmah: Sloganda iiriiniin tiiketiciye saglayacag

yararlar 6zetlenmelidir.

Markayr Farkhlastirmali: Sloganin ana hedefi markay1 diger rakip markalardan
farklilagtirmak ayirmaktir.

Pozitif Duygular Olusturmah: Markanin sadece tiiketim igin olmadigim
firmalarinda insani yonlerinin oldugunu ifade ediyor. Coco Cola tiiketici ile uzun

soluklu iletisim kurabilen ve olumlu geri doniis saglayan firmalardandir.

Markamn Kisiligini Yansitmah: Markanin kisiligi tiiketici ile kurdugu iletisgimde
ortaya cikan onemli noktalardan olusur. Bu durumu en iyi yansitan firma Touran

reklamlartyla Volkswagen’dir.

P

Yeni Pazarlara Giris: Global ekonomik konjektiirlerin degistigi giiniimiizde
uluslararas1 pazarlara agilan sirketler, iilkeler arasindaki dinsel, dilsel, kiiltiirel vb...
sosyal farklihklardan degisik sloganlarla tiiketicilere seslerini duyurmak zorunda

kalmaktadirlar.

fletilmek istenen Mesajm Degistirilmesi: Philips’in bir zamanlar kullandigi “Let’s
make things better!- Herseyi daha iyi hale getirelim!” slogam giinlimiiz Diinyasinin
duygularina daha ¢ok hitap eden “Sence and Simplicity - Duygu ve Basitlik” olarak

degistirilmistir.

1.4.6.5. Markamin Hikayesi

Markalar; marka veya firma hakkinda yarar saglayabilecekleri dykii ya da
hikayelerden 6nemli 6lgiide faydalanabilmektedir. Markalar ile ilgili olan bu dykiiler

kimi zaman marka icin efsanelesmis yoneticiler, sirket kuruculari, CEO lar, firma
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calisanlarinin azimli galigmalari, sirketin kurulus asamasindan dev marka olma

yolundaki zorlu siiregleri anlatan dykiiler olabilmektedir.33

Diinyaca taninan ve bilinen bir ¢ok marka tammilabilirlik seviyesine gelene
kadar her biri ayn ayn hikaye olabilecek birden fazla olayla karsi kargiya
kalmislardir. Bu vakalarla miicadele edip bagarili olabilmek i¢in sirket ¢aliganlarinin
ve yoneticilerinin Ozveri, giiven, cesaret ve gerektiginden ¢ok daha fazla ¢aligarak
gerceklestirildigini unutmamaliyiz. Firmalar sorunlan ¢oziip basanli sirket haline
biiriindiik¢e marka mirasin1 korumak ve genisletmek arzusu tiiketiciler, ¢aliganlar ve

is ortaklarina ekstra motivasyon ve ilham saglamaktadar.®*

Giizel marka hikayeleri firmalarin organizasyon semalarim da agikca
anlatmaktadir. Kiiresel 6lgekli giiclii markalarin iyi ve dikkat cekici hikayeleri vardir.
Nike firmasinin sahip oldugu “Just Do It” bashig1 bash basina bir hikaye olmustur.
Marka basghg calisanlarin davraniglariyla birlesmiyorsa, organizasyon hizmetleri

marka ile 6rtiismez.®

Giiniimiizde Diinyaca bilinen, taninan kiiresel 6c¢ekli markalarnn hikayeleri
yazilmis ve hepsi tiiketiciler tarafindan okunmalar1 tiiketicilerin kullandiklari
markalar1 daha iyi tanimalan i¢in piyasaya sunulmustur. Bu firmalardan birkag tanesi
sunlardir; Coca Cola, Hallmark ve Marriot vb... 6zglin markalardir. Bir markanin
Oziini, 6zetini kisa ve anlagilir sekilde anlatmak tiiketiciler {izerinde olumlu etkisi

olabilir.%¢

1.4.6.6. Markanin Ambalaji

Ambalaj iiriiniin korunmasi, kolay kullanilmasi, taginmasi, liriine ait bilgileri

iizerindeki etiketlerde bulundurmasi, saklanmasi, tiiketicinin dikkatini ¢ekmesi ve

8 Pira, Aylin, Fiisun Kocabas ve Mine Yenigeri, Kiiresel Pazarda Marka Yonetimi ve Halkla
iliskiler, Istanbul: Dénence Yayn Evi, 2005, s. 130.

8 Knapp, a.g.e., s.105.

8 Pira, Kocabas ve Yeniceri, a.g.e., ss.130-131.

8 Knapp, a.g.e., s.106.
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tilketici tarafindan gorsel tatmin saglayarak iirinii satin almaya yonledirmesi

sebebiyle cok onemlidir.®’

Ambalaj markay: olusturan gérsel unsurlardandir. Ambalaj iiriin ile tiiketici
arasinda biitiinlestirici rol oynamaktadwr. Uriinle ilgili detayh bilgiyi tiiketiciler
ambalajlara bakarak o6grenebilmektedir. Bu durum ambalajlarin, iiriinlerin agik

kimlik kartlar1 olduklarini géstermektedir.

Marka pazarlama hedeflerine ulasmak ve tiiketicilerin isteklerini, arzularim
tatmin edebilmek icin ambalajin estetik unsurunu 6n planda tutmalidir. Estetigin
olmadifi bir ambalajlama tiiketiciler tarafindan satin alma eyleminin
gerceklesmemesine neden olabilmektedir. Ambalajin boyutu, sekli, malzemesi ve

icerigi estetik kaygilarin ortaya ¢ikmamasi igin dnem tasimaktadur.3®

Ambalajlamanin isletme ve markalar icin 6neminin ne kadar biiyiik oldugu
diigiiniiliirse tasarim yapilirken belli bash siireclerden gecmek gerekmektedir.
Ambalaj tasanmi yapilirken isletmeler igin uygulanacak asamalar Sekil 8de
gosterilmektedir;

87 Orhan Kiiciik, Tiiketici Satin Alma Davramsinda Ambalajin Rolii, Pazarlama Diinyasi, Y.16, S.2,
(Mart-Nisan 2002)

8 Kevin Lane Keller, “Strategic Brand Management, Building, Managing and Measuring Brand
Equity”, Prentice Hall, New York, 2003, s. 210’dan Fulya Ozpmar Somaklar, “Isletmelerde Marka
Yénetim Siireci ve Bir Uygulama”, ( Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme
Anabilim Dal1 Uluslararas: isletmecilik Programi Yiiksek Lisans Tezi), Izmir, 2006, s. 101.
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1. Adim: Marka konumlandirma hedeflerini tammlamak

h 4

2. Adim: Uriin kategorisi analizi yapmak

v
3. Adim: Rekabet analizi yapmak

4. Adim: Kalic1 marka vasiflarini/yararlarini tanimlamak

v
5. Adim: Iletisim 6nceliklerini belirlemek

Sekil 8. Ambalaj Tasarinunda izlenecek Adimlar

Kaynak: Yavuz Odabas1 ve Mine Oyman, Pazarlama Iletisimi Y6ntemi, istanbul: Mediacat Kitaplari,
2002, s. 250.

Marka ambalaji tiiketicide satin alma egilimlerini degistirdigi goriilmektedir.
Bu duruma en giizel 6reklerden biri su sekildedir; 45 ve {izeri yas grubunu olusturan
Coca Cola tiiketicileri 330cc’lik kutularin porsiyon olarak kendilerine fazla geldigini
ve bu acidan her kutu bitmeden tiiketicilerin doyum noktasina ulagtiklari ortaya
cikmigtir. Coca Cola i¢cmek isteyen fakat 330cc’lik kutularin kendileri i¢in fazla
oldugunu diisiinen tiiketiciler {iriinii satin alma egiliminden vazgectikleri ve
porsiyonu Coca Cola iiriinlerine gore daha az olan iiriinleri tercih ettikleri
goriilmektedir. Bu duruma ¢oziim olarak Coca Cola yoneticileri ve calisanlari
330cc’lik kutulara ilaveten 200cc’lik ince uzun yeni kutuyu tasarlayarak piyasaya
stirmiistiir. 330cc’lik kutulara gore daha az miktarda tiiketim gergeklestiren
tiiketiciler icin 200cc’lik ince, uzun yeni ambalajin piyasaya adapte ve tiiketiciler

tarafindan tutulmasi fazla zaman almamagtir.

Ozellikle olgun pazarlarda, ambalaj yenilikleri kisa donem satislarim

destekleyebilir. Ornegin, 2 litrelik siselerde satig ve 12’li ambalaj gibi ambalajlama
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yenilikleri 80’li yillarda icecek iireticilerine %5 ile %7 arasinda biiylime firsati

sunmustur.®’

Marka ambalaji; tiiketiciler i¢in satin alma esnasindafarkli ¢cagrisim ve etkiler
gostermektedir. Son dénemde Coca Cola ve Nutella markalan iiriin ambalajlan
iizerine bir ¢ok kisi ismine yer vermesi tiiketiciler tarafindan biiyiik ilgi gormiigtiir.
Bu bahsedilen 2 marka isi bir aduim daha 6teye gotiirerek iirlinlerinin bulundugu
biiyiik marketlerde standlar acarak ftiiketicilerinin satin alma egilimini
gerceklestirirken iiriinlerinin iizerlerine tiiketicilerin isimlerini yazmalari satin alma
egilimlerini arttirdigim ve satis profillerinin artmasina biiyiik katki sagladigi

goriilmektedir.

1.4.7. Marka Vaadi

Knapp’a gore marka vaadi; farklilasma ve ayricaliklilik Ozgiin marka
yaratmanmin anahtartysa o zaman vaat markanin miisterilerine sundugu avantajlan
ifade etmelidir.’® Firmalar pazarda kendilerine yer bulabilmek ve 6nemli bir Pazar
payma sahip olabilmek icin tiiketicilere gekici ve etkileyici gelen farkhi vaatlerde
bulunmalidir. Firmalar tiiketicilere vaatlerde bulunurken bu vaatlerin miisterilere
farklilagtirilmis fayda saglamasi gerekmektedir. Bu faydalar; duygusal, fonksiyonel

ve kendini ifade eden sekilde olabilir.

Tiiketicilere fayda sunmayan markalar pazarda pay sahibi olamadiklan gibi
firmalanmin 6miirleri ¢ok uzun soluklu olamamaktadir. Bir otobiis firmas1 sizi bir
yerden baska bir yere gotiirmeyi vaat edebilir, baska otobiis firmas1 ise giivenli
gotiirmeyi, diger bir otobiis firmasi ise siiratli veya zamaninda gotiirmeyi, baskasi ise

rahat ve konforlu bir seyahat sunacagini vaat edebilir.”!

8 Keller, a.g.e., s. 213.
% Knapp, a.g.e.,s. 71.
91 Giiven Borca, “Markanin I¢i Dig1”, Eskisehir Ticaret Odas: Dergisi, www.markam.biz/makaleler
(Erigim Tarihi: 10.12.2015).
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Markalar tiiketicilere kars1 inanilir olmak i¢in, marka vaatlerini destekleyici

eylemlerde bulunmalidir. Bir marka vaadi;*?

e Kurumun giiclii yanlar: daha da giiclendirilmeli,

o Farklilagarak rekabetci avantaj saglamali,

e Miisteri ihtiyaglarim1 hedef almali,

e Kurumun biitiin iiriin ve hizmetlerinde kendini net bir sekilde ortaya

koymalidir,

e Her tiirlii karar, sistem, hareket ve prosesi yonetmeli 6ncii olmalidir.

Firmalar vaatlerini yildan yila degistirmektedir. Vaat degisiklerinin amaci

rakip firmalara gore rekabet avantaji saglamaktir. Tiiketiciler giinliik ihtiyaclarin

karsiladiklar1 ve memnun olduklar1 markanmn triinlerini sadik miisteri olarak uzun

siire kullanmaktadirlar. Bununla birlikte tiiketiciler iiriinlerden daha fazlasini bekler.

Uriinii iireten ve pazara sunan firmalardan hizmetleriyle kendilerini desteklemek

isterler.

Marka vaadi; firmaya iirtinlerinin karindan daha fazla katma deger olusturmak

icin gelistirilir. Tiim Diinya’da firmalarin rakipleri somut iiriinleri taklit edebilirler

fakat markanin vaatlerini, tiiketicilerin zihinlerinde olusturduklar1 marka imajim

taklit edemezler. Ornegin, Nike firmasimn felsefesi sadece kaliteli ayakkabilar

tiretmek degil, buna paralel olarak tiiketicide olugturdugu giiven ve basan ruhudur.

Asagidaki Tablo 2de bilinen markalarin vaatleri gosterilmektedir.”?

Tablo 2. Marka Vaadi Ornekleri

Sirket Is Alani Marka Vaadi

FedEx Kurve Hizmetleri Anindam emnunivet
Coca Cola Mesrubat Serinletme/Tazeleme
Walt Disney Eglence Diinyasi Kendini Tyi Hissetme
Kinko’s Ofis alet ve malzemeleri Basarili sunumlar

Kaynak: Giiven Borga, “Insanlart Daha Cok Para Odeyip Markalari Uriinleri Almaya Iten Nedir?,

Moda Osmanbey Dergisi, www.markam.biz/makaleler, (Erisim Tarihi: 5.12.2015).

92 Brad Vanauken, Brand Aid An Easy Reference Guide to Solving Your Toughest Branding
Problems and Strengthening Your Marketing Position, New York: Amacom, 2003, pp. 8-9.
93 Giiven Borga, “insanlan Daha Cok Para Odeyip Markalar1 Uriinleri Almaya Iten Nedir?, Moda
Osmanbey Dergisi, www.markam.biz/makaleler, (Erisim Tarihi: 5.12.2015).
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1.4.8. Marka Farkindah@

Marka farkindahgi; tiiketiciye sunulan iiriin kategorisinden markanin
secilebilme yetenegidir. Tiiketicinin markay: hatirlamasi ve zihninde segebilme

giiciidiir.

Pazarda, reklamda veya magazalarda tiiketici tarafindan goriilen iiriiniin ve
markanin tamnmasi ¢ok onemlidir. Eger tiiketici iiriinii gordiigii zaman tammiyor
veya fark etmiyorsa iiriin ve marka icin tiiketicide farkindallk tam anlamiyla

yaratilamamis anlamina gelmektedir.

Tiiketicilerin markay:1 tanimalar igin belleklerinde markay: hatirlatic kiigiik
ipuclart bulunmalidir. Bu ipucunun sunulus tarzi ve agda bulunan diger ogeler
arasindaki iligkinin bellekteki giicii bir seyin hatilamip hatirlanmayacagi konusunu
belirlemektedir.** Tiiketici marka ile ne kadar kisa siire nce kars: karsiya gelmis ise
tiiketicinin bilincine geri donme ve yeni gelen bilginin isleme gegme olasilifi da o

kadar yiiksektir.”

Keller'e gore marka farkindahigy {ic avantaj saglamasiyla tiiketicinin

kararlarinda etkilidir. Bu ii¢ avantaj goz oniine alma, diisiinme ve segim avantajidir.”®

Pazara yeni girmis bir marka farkindalik yaratabilme ve akillarda kalici
olabilmek i¢in ¢ok biiylik reklam biitgeleri ve avantajlara sahip olmasina ragmen
tilketicilerin akillarinda kalici bir yer elde edemeyebilir. Bununla birlikte yiiksek
ammsama seviyesi ile olusturulmus giiclii yer edinmis markalar yillar gecsede
markalar1 i¢in yenilik ve degisim yaptiklar: siirece tiiketicilerin zihinlerindeki yerleri

daha da giiclenecektir.”’

Farklilagsma; tiiketicilerin markay1 fark edip zihinlerinde degerlendirmeye
almasi gereken bir faktordiir. Bir marka tiiketicileri iiriinii satin almaya tegvik

ediyorsa o marka tiiketiciler icin farklilasma eylemini gerceklestirmis anlamina

% Giep Frazen, Reklamin Marka Degerine Etkisi, (Cev. Fevzi Yalim), Istanbul: MediaCat kitaplari,
2005, s. 49.

% a.g.e.

% Cemalettin Aktepe ve Mehmet Bag, “Marka Bilgisi Siirecinde Marka Farkindalig1 ve Algilanan
Kalite (Beklenti) iliskisi ve GSM Sektoriine Yonelik Bir Analiz”, Gazi Universitesi iktisadi ve {dari
Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 10-1, 2008, ss. 81-96.

9 David A. Aaker, Building Strong Brands, New York: The Free Press, 1995, s. 209.
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gelmektedir.”® Ornegin Steve Jobs Apple’a CEO olarak geri donmesiyle Apple
bilyiik doniisiim ve gelisim yagamustir. Steve Jobs’un geri donmesiyle markada

farklillasma hizli bir sekilde yasanmaya baslams ve iiriinler gruplara ayrilmagtir.

Marka farkindaligi, markanmin belirlemis oldugu hedef kitlesinde bulunan
tilketicilerin zihninde markanin giigliiliigiinii temsil eder. Bir marka kimligini ne
kadar kusursuz planlamis olsada farkindalik yaratamiyor ve tiiketicinin aklinda kalic
bir marka olamiyorsa hi¢ bir degere sahip olamamis demektir. Giiniimiizde kargo
sektoriinde faaliyet gosteren bir ¢ok firma paket ve mektup teslimati yapmaktadir.

FedEx firmast ise zaman ve siirat garantili sistemleri ile saygihk kazanmistir.*®

Marka ismi
hakimiyeti

Akla ilk gelen

marka olmak
/ Marka hatirlanirhig \

/ Marka taninmishg \

Sekil 9. Marka Farkindalik Piramidi

Kaynak: Aaker David, Building Strong Brands, The Free Press, New York, 1996, s. 300

Yukanidaki Sekil 9u inceleyecek olursak marka farkindalik piramidi 4
sathadan olusmaktadir.Bu 4 safhada marka taninmisligi, marka hatirlanichs, alka ilk
gelen marka olmak ve marka ismi hakimiyeti bulunmaktadir. Marka farkindalik
piramidi tiiketicilerin herhangi bir marka ile ilgili hangi farkindahk diizeyinde

olabilecegini gosteren bir sekildir. %

% John A. Davis, Rekabetci Basar1 Markalagsma Nasil Deger Katar?, Istanbul: ITO Yaynlan,
2011, s. 196.

S a.g.e.,s. 201.

100 Aktepe ve Bas, a.g.e., s. 85.
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e Marka Tanmmgshg; ge¢mis yillarda markaya olan duyulmuslugu ifade
etmektedir.

e Marka Hatirlamirhgi; bir markanin hatirlaniyor olmasi icin sektdrde faaliyet
gosterdigi iiriin grubu iginde tiiketicilerin aklina gelmesi demektir.

e Akla ilk Gelen Marka Olmak; firmalarn tiiketiciler nezninde ilk akla gelen
olmak ¢ok 6nemlidir. Firmanin iirettigi iriin kategorisinde ilk akla gelmek
tilketicilerin markadan haberdar olmasi farkinda olunan marka olmak
anlamindadir.

e Marka Ismi Hakimiyeti; en iist diizey farkindalik seviyesidir. Tiiketici satin
almak istedigi iiriin grubunda direkt aklinda farkli yer edinmis markay1 tercih

etmesi durumudur.

1.5. Marka Yonetim Siireci ve Pazarlama Yonetimindeki Yeri

Marka yonetimi; isletmelerin markalan ile ilgili hedeflerini gerceklestirmek
icin gelistirdikleri uzun siireli bir ¢alismadir. Bu ¢alismanin ana amaci; tiiketicilerin

firmay1 ve iiriinlerini tanimasina olanak saglayacakur.'!

Marka yonetimi; isletmeler ile tiiketicilerin orta noktasinda yer almaktadir ve
birbiriyle zit olan bu iki tarafin kararlarim birlestirmelidir. Bu anlamda marka
yonetimi; isletmeler ve tiiketiciler arasinda denge gorevi gérmektedir. Denge; i¢-dis
pazar ve isletmenin i¢ yetenekleri, minimum kar saglayan kisa periyodlar, girketin
iiriin girdileri ile tiiketici algisina etkileri ve yatirim geligim gerektiren uzun

periyodlar arasinda etkili olmalidir.'%?

Marka yonetim siireci 2 tarafli bir siirectir. Bu siire¢ isletmenin i¢ yapisindan
ve igletmenin miisterileri ile iligkilerini kapsamaktadir. Siire¢ igerisinde markanin
isletme hedeflerine uygun pazarlama faaliyetleri yiiriitiiliip yiiriitiilmedigi Onem
tasimaktadir. Marka hedeflerine uygun stratejik kararlarin alinmasi ve hayata
gecirilmesi son derece onemlidir. Marka yOnetim siireci ana hatlanyla aragtirma,

planlama, uygulama ve kontrolden olugsmaktadir.

101 Aktuglu, Marka..., a.g.e., s. 52.
102 Dayid Arnold, The Handbook of Brand Management, International Management Series, ABD:
Addison Wesley Publishing Company, 1992, p. 30.
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Marka yonetimi ve marka yoOnetim siireci ile ilgili birgok ayrinti
bulunmaktadir. Bunlarin icerisinde David Arnold ve Brand VanAuken’in ortaya
cikardigi yonetim siireci Sekil 10da gosterilmektedir.

1. PAZAR ANALIZi
Pazar tammlanmasi
Pazar boliimlemesi
Rakiplerin Konumu
Egilimler

v

2. MARKA DURUM
ANALIZi

Marka kisiligi
Bireysel katkilar

v

3. GELECEKTEKI{
KONUMLARIN
HEDEFLENMESI
Gelecek donemlerdeki olasi
degisimler

Marka stratejisi

v

4. YENI SUNUMLARIN
TEST EDILMESI
Pazarlama karmasinin her bir
Ogesinin degerlendirilmesi
Pazar ortaminin test edilmesi

v

5.PLANLAMA VE
PERFORMANS
DEGERLENDIRME
Harcama diizeyi

Tamtim faaliyetlerinin tiirii
Amaclarin basarim derecesi

Sekil 10. Marka Yonetim Siireci

Kaynak: David Amold, The Handbok Of Brand Management, The Economist Books,
International Management Series, Addison Wesley Publishing Company, Ingiltere, 1993.

Sekil 10da anlatilmak istenen marka yoneticisinin pazara yonelik tamamlayici
bilgilerin eksikligi, hedeflenen pazara ve rekabet igin gereken donamima sahip

olmamasi pazarin lideri olan firmanin yaptig1 karsi hamlelerden dogacak tehditlere
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kars: hazir olmasim engelleyecektir.'®® Marka yonetiminde firmalar pazarda iistiinliik
ve ayricabik saglayabilmek icin detayli bir sekilde marka planlamasi yapilmasi
gereklidir.

Isletmelerin marka yonetim siirecleri siiresince pazardan analizinde gelecek
bilgiler biiyiik 6nem tagimaktadir. Pazar arastirmasi, globallesme ve teknolojinin
gelismesi ile ortaya ¢ikan yeni kavramlar iizerinde durulmasi gereken bir hal almistir.
Giiniimiizde pazarlar hizla degisim ve gelisim gostermektedir. Bu gelismeler pazar

olusturan siirecleri detayl bir sekilde etkilemektedir.

1.5.1. Marka Yonetimi Kavrami

Marka y6netimi, markaya ait yapinin diizenlenerek, bir iiriiniin rakiplerinden
ayirt edilmesini saglayacak sekilde iriiniin adlandirilmasi, tiiketici zihninde
konumlandinlmasi, iirtin  performansmin  artinlmast  ve miisteri tatmini

uygulamalarinin planlandigi, denetlendigi dinamik bir siirectir.'**

Marka yonetimi; marka planlamasi, tasarimi, Yyiiritiilmesi ve kontrolii
siirecidir. Markamin ortaya cikartilmasi, markaya 6zgii karakteristik ozelliklerin
ortaya c¢ikartilmasi, bu o6zelliklerin maksimum seviyede verimlilik ve etkinlik
diizeyine ulagmalann icin siirekli gelistirilerek planlama, Orglitleme, yiiriitme,

koordinasyon ve kontrol siirecidir.!%

21.yy. baslarindan itibaren firmalar varliklarini siirdiirebilmeleri i¢in yogun
rekabet kosullarina karsi koyabilmeleri gerekmektedir. Giinlimiiz diinyasinda
firmalar rakipleri arasindan siynilmak ve miisterilerine daha kaliteli hizmet

sunabilmek i¢in yogun ¢aba harcamaktadirlar.

e

Uretim ve tiiketim dengelerinin degistigi son yillarda, neredeyse her giin
yiizlerce yeni iiriin ve hizmet piyasaya sunulmaktadir. Bu {iriinler ne kadar yeni

olsalarda birgogu ozellik olarak birbirine benzemektedir. Giiniimiizde firmalar

103 Aktugku, Marka..., a.g.e., s. 87.

104 Ferruh Uztug, ‘“Marka Degeri: Kavram ve Yonetimi”’, Pazarlama Diinyas: Dergisi, Istanbul,
Ocak-Subat 1997, s. 24.

105 Bernd H. Schmitt, Alex Simonson, Marketing Aesthetics: The Strategic Management of
Brands, Identity and Image, New York, The Free Press, 1997, pp. 21.
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rakiplerinden ayrigmak igin bazi detaylar iizerinden calismalar yapmaktadir. Yeni
iirtinler ile tiiketicinin karsisina ¢ikan firmalar farkhilik yaratabilmek igin zaman
icerisinde diisiik maliyet, toplam kalite yonetimi uygulamalan ile miigteri hizmet ve
iliskilerinde basarili bir gelisim siirecinde bulunmustur. Gelisim siireci sonucunda
miisterinin; firmaya ve iiriine karg1 tatminini gergeklestirmeye yonelik ¢alismalar
marka ve marka yOnetiminin firmalar i¢in 6nemli bir kavram oldugunu ortaya

cikarmagtir.

Marka yonetimi daha ¢ok pazarlama fonksiyonunun bir pargasi olarak ele
alinir. Ayn1 zamanda liriin yoneticiligi olarak da adlandirilan marka y6netimi, sadece
iistlendigi sorumluluklar ve faaliyetlerle ilgili fikirlerin ortaya c¢ikartilmasi degil,
kurumun orgiit yapisinda pazarlama fonksiyonunun nasil biitiinlestirildigi ve
markamn ne oldugunu agikca gosteren, marka kavraminin etrafindaki belirsizlikleri

kaldirmanin esas alindig1 bir olgu olarak tanimlanmaktadar.'%

Kiiresel konjektiirde mal ve hizmet iireten firmalar arasinda rekabetin hizla
artmasindan dolay: iiretilen iiriinlere bakildiginda; iiriinler arasinda belirgin ve somut
farkliliklar minimum seviyeye inmistir. Bu sebeple pazarlama ve satis noktasinda
iiriin odaklilhik yerine marka olmak 6n plana ¢ikmug, verimli olmak ve maksimum
kara ulagma caligmalarina bagli olarak marka yonetimi ortaya ¢ikmustir. Ozellikle
pazarlama planlamasi ve denetimi uygulamaya c¢alisan, tilketim mallann ireten
kuruluglar faaliyetlerinin etkin bir sekilde basariya ulagsmasi amaciyla ‘marka

yonetimi’ ad1 verilen yonetim sistemini kullanmaktadirlar.'®”

1.5.2. Marka Yonetimi Kavraminin Tarihsel Gelisimi

Marka yonetimi kavraminin temeli 1930’lu yillara kadar dayanmaktadir.
Gecmis yillardan bugiine marka yonetimi kavrami Procter and Gamble’da Richard
Deupre’nin baskanligi dénemi ile baglamistir. Daha sonra Ikinci Diinya Savas: ile

marka yoneticiligi sistemine gegisin hizlandig: goriilmektedir. Johnson & Johnson,

106 y_Bureau, Brand Management —Planning and Control The Mc Millan Press Ltd.,Londra, 1983, s.
3’dan Burcu Kayral, “Marka Yénetiminin Tiiketici Satin Alma Davramslan Uzerindeki Etkisi: “Hazir
Giyim Sektorii Uzerinde Bir Aragtirma’’(Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme
Anabilim Dali Uretim Yonetimi ve Pazarlama Bilim Dal Yiiksek Lisans Tezi) Ankara, 2008, s. 25.

107 Aktuglu, a.g.e., s. 46.
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General Electric, Heinz, Pillsbury gibi kokli firmalar 1930’1u yillarla birlikte marka
yonetimi siirecini hizlandirmugtir. 1967 yiinda Amerika Birlesik Devletleri’nde
tiikketim mallan iireten firmalarin %84°ii marka yoneticilerine sahip oldugu tespit

edilmistir.'%8

Marka yonetimi Ikinci Diinya Savagindan sonra diinya piyasalarinda
pazarlama kavrami yaygin hale gelmigtir. Cagdas anlamda pazarlamayi uygulayan
firmalardaki en Onemli icsel (orgiitsel) etkilerden bir tanesi giiciin, fonksiyonel
orgiitlerden pazarlama departmanlarina aktarilmasidir. 1900°lii yillarin ortalarindan

itibaren pazarlama kavramu firmadan miisteriye kaymistir.'%

Markalagtirma pazarlama departmaninin faaliyet alanina giren bir konu olsa
da, Knapp’e gore markalagma “miisteri merkezli” olmak ile ilgisi vardir. Knapp
miisteri merkezli bir kiiltiiriin misterilerin hem i¢ hem dis ihtiyaclarim karsilamak

anlamina gelmektedir.

Son yillarda marka yonetimi kavrami ilk olarak yabanci ortakli isletmeler ve
ilag sanayisi tarafindan kullanilmaya baslamistir. Bununla birlikte marka y6netimi
hizli tiiketim mallarindan hizmet sektoriine kadar olduk¢a genis yelpazede
kullanildig1 goriilmektedir. Giiniimiizde sektor ayirt etmeksizin iriinlerin marka
yonetim caligmalar1 ile birlikte rakiplerinden daha giicli bir yere ulastigi

goriilmiistiir.

1.5.3. Marka Yonetiminin Onemi ve Hedefi

Kiiresel rekabetin yogun oldugu giiniimiiz ig Diinyasinda en 6nemli faktorlerin
basinda marka olma kavrami gelmektedir. Marka olmak; firmalarin iginde
bulunduklarn ortamda is ve c¢oziim ortaklarina karst daha dik durmasim

saglamaktadir.

Markalarin ve marka yonetiminin giiniimiizde 6nem kazanmasmin Onemli

nedenlerinden birisi bulunulan pazara yeni marka girigimleri degil, tiiketicilerin

8 ow G. S. and Fullerton R. A.; “Brands, Brand Management, and the Brand Manager System:
A Critical History Evulutation”, Journal of Marketing, May 1994, 5.175.

109 Sevgi Oztiirk, “Marka Yoneticisi Sistemi: Marka Yonetimi Rolii Uzerine Bir Degerlendirme”,
Pazarlama Diinyas1 Dergisi, Mart-Nisan, 1998, Y. 12, S.68, s. 4.
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farklilasan beklenti ve isteklerinin artmasidir. Bununla beraber tiiketicideki

degisimlere, artan rekabet kosullarina uygun iiriin ve {iriin gesitlilidini sagtamaktir.

Bireylerin yiikselen yasam standartlart ve hizla degisen teknolojik gelismeler
nedeniyle, tiiketicilerin iiriinlerden bekledikleri beklentilerde hizla degisim
gostermektedir. Tiiketicilerin daha ucuz, daha kaliteli, daha fazla fonksiyonel

lirlinleri tercih etmesi giiniimiizde marka yonetimine duyulan ihtiyac: arttirmigtir.

2000 1i yillarin bagindan itibaren gelisen teknolojik gelismelerle birlikte hizla
kiiresellesen diinyada isletmeler, daha Onceden ulasamadiklan, iiriinlerini
pazarlayamadiklar ve yeni miisteri potansiyeli tasiyan isletmeler ile kuramadiklan
iletisimi teknolojinin sagladigi imkanlarla birlikte istedikleri pazarlara girme olanagi
bulmaktadir. Yeni pazarlara girerken iriiniin adi, logosu, markasi, imaj,
konumlandirmasi, pazarlama stratejisi, reklam stratejisi, mesaji gibi kavramlar 6n
plana ¢ikmaktadir. Kiiresellesen diinyada firmalar her gegen giin marka olmak,

markalasmak zorunda olduklarim yakindan hissetmektedir.''°

Marka Farkindalig: Marka Tammrlig:
Marka Bilinirligi
Marka Imaj:
v
Markayi Kabul Etme Markayi Kabul Etmeme
v

Marka Tercihi

Marka Sadakati

Sekil 11. Marka Yonetiminin HedefiKaynak: Isil Karpat Aktuglu, Marka Yonetimi Giiclii ve
Basarih Markalar icin Temel ilkeler, istanbul: {letisim Yaynlan, 2004, s. 12.

10 Cakarer, a.g.e., s. 11,
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1.53.1. isletme ve Pazarlama Agisindan Marka Yénetiminin Onemi

Marka yonetimi; globallesen diinyada evrensel bir strateji halini almigtir.
Isletmeler ve firmalarin pazarlama yoneticileri iriinlerini tiiketicilere pazarlama
faaliyetlerini siirdiiriirken pazarlama siireclerini gozoniinde bulundurmalidir. Bu
temel siireclerin en basinda iirinlerin satisinda marka adinin  kullanilmasi

gelmektedir.

Giiclii bir markanin yaratilmasi; bu marka ile siirekli degisen, gelisen rekabet
ortaminda firmalarin ayakta kalmasi, siirekliligini saglamasi acisindan Onemlidir.
Giiclii ve siirekliligi olan bir markamin yaratilmas: igletme planlamasini
kolaylagtirmakla birlikte isletmenin tiiketiciler ile rakipler arasinnda giiclii imajinin

olusmasina yardimci olmaktadur.!!

Pazarlama yonetimi ve marka yonetimi uygulamalart birbirlerini tamamlayan
siirectir.  Bununla birlikte marka yonetimi, pazarlama karmasi veya Diinya
literatiiriince 4P olarak bilinen iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitim faaliyetlerine

jliskin kararlarin alinmasinda ve uygulanmasinda 6nemli rol oynamaktadar.''?

Marka yonetimi satiglarnin arttirilmasi, reklam ve tamtim maliyetlerinin
minimuma indirilmesi, tiiketicinin devam eden satin alma davranislari, cironun
artmas1 vb. konularla birlikte rekabete kars1 dayamiklilik gosterebilmesine yardimci
olur. Bu dayaniklilikla birlikte basarili marka yonetimi tiiketici ve toplum Oniinde
daha porzitif bir imaja sahip olmaktadir. Giiclii imaja sahip olan firma aym cati
altinda farkli bir iiriinii piyasaya sundugu zaman tiiketiciler yeni iiriinii daha hizli

bicimde kabul etmektedir.

Isletme ve pazarlama yonetimi agisindan marka yonetiminin 6nemi su sekilde

siralanabilir;

» Markalama faaliyetleri, firmalarin Uriinlerine ait pazar paym bagka bir

ifadeyle pazarin kontroliinii saglamaya yardimec1 olur.

11 Tek ve Ozgiil, a.g.e., s. 305.
112 Aktuglu, Marka..., a.g.e., s. 55.
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» Marka yonetimiyle birlikte igletmeler, imaji, kalitesi, bilinirligi, prestijini vb.
ozelliklerini vurgulamak amaciyla cesitli fiyatlama stratejileri kullamirlar.
Isletmeler firmalarinin basaris1 icin piyasaya sunduklan {iriin yoluyla
rakiplerine gére daha az veya daha fazla iicret talep edebilirler. Bu durum
fiyatlama 6zgiirliigi kavramim daha net agiklamaktadir.

» Tiiketiciler tarafindan siirekli kullanilan iriinleri iireten ve piyasaya sunan
prestijli, kaliteli markalar irettikleri yeni iriinlerini piyasaya sunarken
tanimlabilirliklerinin yiiksek olmasindan dolay: zorluk ¢ekmezler. Bir baska
ifadeyle yeni iiriin sunumu gerceklestirme asamasinda olan firmalar;
rakiplerine goére avantaj saglamak icin markanin tiiketiciler tarafindan iyi
tamman marka olmasi cok 6nemlidir. Ornegin; Limango adli internet sitesi
aym cati altinda, aym kalitede fakat farkli konsepte olan Arabulvar adli
konsepti olugturup tiiketicilere sunmasi Limango adli internet aligveris
sitesinden memnun olan kitlenin Arabulvar adli uzantiyr kullanmasina da

sebep olabilmektedir.

> Tiiketiciler tarafindan bir marka giiclii, akilda kalict marka olarak
adlandiriiyorsa bu markaya ait piyasaya cikacak yeni iiriinlerin tanitim

maliyetleri, promosyon ¢aligmalar1 daha etkili ve daha ucuz olacaktir.

> Yeni marka adi, piyasada bulunan bir iiriine ¢cogunlukla yeni bir yer edinmesi
konusunda da yardimci olabilmektedir. Bu durum markamn piyasada

tiiketiciler tarafindan nasil konumlandirildigim ortaya gikartmaktadir.'!?

1.5.3.2. Tiiketiciler Acisindan Marka Yonetiminin Onemi

Tiiketiciler agisindan marka; tiiretilen ve piyasaya sunulan iiriinlerin niifus
kagidi gibidir. Uriin ve iiretici firma ile ilgili bilgileri marka yoluyla edinmek
tiiketiciler agisindan oldukc¢a Onemlidir. Marka, tiiketici satin alma davramglarini
gerceklestirirken iiriin kalitesini ve 6zelliklerini giiven gostergesi olarak diisiinmekte,
tiiketici tarafindan algilanan riski minimum seviyeye g¢ekmektedir. Markay1 iyi

tamiyan ve kendisi i¢in ne ifade ettigini bilen bilincli tiiketici, rakip markalar ile

113 Aktuglu, Marka..., a.g.e., s. 57.
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arasindaki secimi bu bilgiler cercevesinde yaparak, arastirma maliyetlerini

diisiirmektedir.''*

Tiiketici ile marka arasindaki iliskinin giiclii olmasi; tiiketicinin giinliik
yasaminda ihtiyaclari igin kullandig iiriinler ile ilgili olarak markayla arasinda

kurdugu sosyal, fiziksel ve psikolojik bag olarak adlandirilabilir.

Tiiketiciler ile etkili iletisim ve giiclii bir bag kuran markalar, tiiketicilerin bir
sonraki satin alma davramslari olustugunda ilk alka gelen marka olacaklardir. Bu
durum isletmenin tiiketiciler nezninde iyi, gii¢lii ve marka imaj1 yiiksek bir firma
oldugunu gostermektedir. Tiiketicilerin iiriinlerinden memnun kaldiklar1 markay1
tekrar tercih etmeleri tiiketicileri hem zamandan hemde diger markalar arasindan
hangi {iriinii tercih edeyim gerginliginden kurtarma anlaminda biiyiik fayda

saglamaktadir.

Tiiketiciler a¢isindan markanin 6nemi ve sagladigi diger yararlar su sekilde

Ozetlenebilir;

1. Uriiniin Durumu ve Kalitesi: Tiiketiciler satin alma davramglarim
gergeklestirirken ¢ogunlukla kalite ve aliskanlikla biitiinlesmis malin
markasim tercih ederler. Marka iiriiniin kalitesi, giivencesi, iiretim ile ilgili
seri numaralarim, icerigini gerektigi taktirde degisim, kontrol, montaj vb...
gibi bir ¢ok miisteri hizmetlerinin sunumuna iliskin konularda tiiketicilere
garanti vermektedir. Bu sekilde iiretici firmanin iirettii mamiillerin arkasinda
oldugunu hisseden tiiketiciler, iiretici markay1 tanimakta ve iirettidi {iriinleri
giivenilir bir bicimde rahatga tercih etmektedir. Tiiketici iireticinin malini
tekrar satin almak istediginde malinin arkasinda olan iiretici firmalar1 daha

kolay tercih etme egilimine girmektedir.''

2. Yenilik: Kiiresel ekonomik kosullann giin gegtikce rekabetci bir hal aldigi
giiniimiizde firmalar; iiriinlerinde siirekli gelisim ve degisim cabasi igine

girerek tiiketiciye yarar saglayacak iiriinler gelistirme yoluna gitmektedirler.

114 Mehmet Saglam, “Miisteri Temelli Marka Denkligi Unsurlarimn Tiketici Satin Alma Niyeti
Uzerine Etkisi: GSM Sektoriinde Bir Uygulama”, (Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Yayinlanmarms Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul, 2014, s. 14.

115 {lhan Cemalcilar, Pazarlama Kavramlar-Kararlar, Istanbul: Beta Basim Yayim, 1994, s. 118.
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Bununla birlikte firmalar gelisim gosteren, yenilik¢i ve degisen kurum
imajim tiiketicilere ve hedef pazarlarina gostermek igin yeni iriinler piyasaya
sunarlar. Ornegin; Gilette’in ¢ift baslikli trag bigagt TRACKII, DuPont’un
yeni pisirme teknigi TEFLON gibi bazi omekler yenilik gercevesinde
degerlendirilmektedir. Tiiketicilerin giinliik yasamlarimi kolaylastirmaya
yonelik iiriin inovasyonu saglayan firmalar tiiketicilerin yasam kalitelerini
yiikseltirken tatmin seviyelerinide maksimum seviyeye cikartirlar. Tiiketici

memnuniyeti saglayan markalar kurum ve marka imajimda yiikseltirler.!!6

Secim: Tiiketiciler yasam tarzlarina uygun iiriin veya hizmetleri kendilerine sunan
markalar arasindan se¢cmekte Ozgiirdiirler. Marka yonetiminin tiiketiciler agisindan
onemli kismu alisverisi kisa ve kolay hala getirecek olan boliimdiir. Tiiketicinin
aligveris siiresini kisaltmanin en onemli yolu markanin tiiketicilere saglamis oldugu
giiven ve kaliteyle birlikte tiiketicinin satin alma islemini hizli bir sekilde
tamamlamasidir. Giiniimiizde her giin yeni iiriinlerin piyasaya sunuldugu gercegini
gbz Oniine getirirsek tiiketiciler ihtiyaglarim gidermek igin bir iiriinii satin alma karari
veritken ihtiyacim giderecek iiriiniin avantaj ve dezavantajlarim diigiinmektedir. Bu
sekilde tiiketiciler her satin alma eylemini gerceklestirdiginde gerektiginde fazla
zaman ve enerji harcamig olurlar. Markalar tiiketiciye zamandan tasarruf, markanin

belli iirlinlerine ve markaya baghlik olusturma ve risksiz se¢im firsat1 sunarlar.
Tiiketiciler agisindan marka yonetimi 6nemi asagidaki gibi siralanabilir;

> Marka tiiketiciye kalite ve fiyat giivencesi verir. Marka ayrica iriinden
memnun olan ve ihtiyaclan karsilanan tiiketiciye iirlintin mengeini gdstererek
kalite ve garantiye iligkin giiven vererek tiiketicinin  iriinden

kacinmamalarina yardimei olmaktadir.'!’

» Marka tiiketiciye istedigi malin; iiriin ile ilgili istedigi bilgileri ve detaylari
vererek iiriinii kolayca tamima imkam sunar. Ayrca tiiketiciler firmanin
sundugu mahn iade, bakim-onarim, yedek parca, kurulum, degistirme vb.

hizmetler ile korunmaktadir.

116 Aktuglu, a.g.e., s. 58.
117 C. Murat Baykal, Tiirk Mal ve Hizmet Kalitesinin Arttirilmasi ve Marka Olusturulmasi, Dig
Ticarette Durum, S. 42, 1999 s. 69.
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» Marka yoneticileri, iriinlerin kalitesini yiikselterek tiiketici tatmininin
gerceklesmesine katkida bulunmaktadir. Marka; tiiketiciler tarafindan hangi
{iriiniin  tiiketici istek ve taleplerini kargilayacak ozellikte oldugunu

belirlemede tiiketicilere yardimei olmaktadir.''®

» Marka tiiketicilerine iiriinleri hakkinda bilgileri siirekli olarak haberdar ederek

tiiketicilerini koruma altina almaktadir.

> Pazarda rekabet icinde olan isletmelere ait birbirine benzer pek ¢ok iiriin
bulunmaktadir. Isletmeler iiriinlerini diger firma iiriinlerinde farklilistirmak
icin ar-ge calismalan gerceklestirerek {iriinlerini iyilestirecek ya da yeni

ozellikler katacaklar. Boylelikle tiiketici haklarinin korunmas: saglanacaktir.

» Markalar tiiketicilerin; istek, talep ve beklentilerine paralel olarak iiriin ya da
hizmetlere ulasmalan saglanmakta ayrica iirtinii satin alma karan verilirken

de yardimc1 olmaktadr.!"®

1.5.3.3. Araci Kurumlar Acisindan Marka Yonetiminin Onemi

Markanin iireticiler icin sagladigi faydalarin bir ¢ogu araci kurumlar igin de
gecerlidir. Arac1 kurum markalari, pazarlama kararlarinin 6nemli boliimiinde etkili

olmaktadir.

Giiclii, saglam kurum imajimn piyasada olumlu etkileri olduguna inanan
pazarlama yoneticileri, aract kurumlan firmalann igerisindeki en dnemli gruplardan
bir tanesi olarak degerlendirmektedirler. Bundan dolay: firmalar marka y6netimine

yonelik uygulamalarda iireticilerin saglarms oldugu yararlardan araci kurumlarda
faydalanmaktadirlar.!?°

Araci kurumlar acisindan marka yonetiminin Onemi asafidaki gibi

siralanabilir;

118 yavuz Odabagsi ve Mine Oyman, Pazarlama iletisimi Yénetimi, Istanbul: Mediacat Yayinlar,
2004, s. 361.

119 Jg1] Karpat Aktuglu ve Aysen Temel, “Tiiketiciler Markalar1 Nasil Tercih Ediyor? (Kamu Sektorii
Calisanlarinin Giysi Markalanim Tercihini Etkileyen Faktorlere Yonelik Bir Aragtirma)”, Selcuk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, S.15, 2006, ss: 43-59, s. 43.

120 Aktuglu, Marka..., a.g.e., s. 32.
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» Marka yonetimi haksiz rekabete karst aract kurumlarin haklarini korur.

> Marka yonetimi tiiketicilerden gelen siparislerin izlenip isleme koyulmasinda

kolaylik saglar.
> Araci kurumlar markali iiriiniin yer aldig1 magazanin bilinirligini saglar.
» Uretici firmanin arac1 kuruma kars1 6zel bir fiyat uygulamasina firsat saglar.

» Arac1 kurumlar piyasada bulunduklari siirece pazari daha fazla denetleme
sansina sahip olmaktadir. Perakende satis yapan siipermarketlerde liriinlerin

raflarda satilip satilmadigim kontrol ederek sahada aktif rol oynayabilirler.

> Araci kurumlar iireticiden toptan olarak iiriin aldiklan i¢in daha ucuza alm

yapabilir ve tiiketiciye daha diisiik fiyattan iirtinleri satabilir.

» Araci kurumlar magazalarinda sunduklar iiriinleri uygun fiyatla tiiketicilere
sunduklarinda tiiketicilerin zihninde ucuz marka imaj1 yaratabilir ve hedef

tiiketici kitlesini kendisine ¢ekebilir.

Marka yonetimi gergeklestirilirken araci kurumlarin 6nemi yukandaki
maddelerde anlatilmaktadir. Araci kurumlara; iiretici ve marka yonetimi desteginin
saglanmasi, {iiriin ve fiyata endeksli tiiketici kitlesinin markaya baglilig

saglanmaktadir.

1.5.4. Marka Yonetiminin ilkeleri

Kiiresellesen Diinya ticaretinde markalar arasinda yasanan yogun rekabet
ortami1 marka yOnetimine duyulan ihtiyaci arttiristir. Marka yonetimi ilkeleri iki
boliimde incelenmektedir. Ik béliimde iiriine iligkin hizmet kapasitesi ve kalitesi ile
iiriin ve firmaya ait bilgilerin tiiketiciye iletmesi. Ikinci boliimde ise marka yonetim

siireci ve yapilmasi gerekenler incelenecektir.

Markalar 6ncelikle iirettikleri veya iiretecekleri iiriine iliskin birden fazla
doneye sahip olmalidirlar. Bu doneler su sekilde soylenebilir; iiretici firmanin
pazardaki rekabet iistiinliigii, ticari avantajlar, pazar analizi, tiiketicilere ait talep
bilesenleri gibi bir¢ok Onemli noktada bilesenleri belirleyip marka yOnetiminin
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basaril: olmasi i¢in irdelenmesi gerekmektedir. Uriine iliskin tiiketici zihnindeki en

onemli alg:1 kalitedir; iiriiniin sadece fiziksel ozellkleri degil tiiketici tercihlerini

kapsadig1 zaman marka stratejilerinin basarisida artmaktadir.'*!

Bagarili marka yonetimi i¢in gerekli noktalar;

Bir marka, iiriiniinii piyasaya sundugunda bu iiriiniin tiiketicilerin ve pazar
ihtiyaclarim1 karsilayabilecek kadar fonksiyonel olmasi gerekmektedir.
Markalar sadece iiriinleri icin ambalajlama ve reklamdan ibaret degildir.
Uriiniin tiiketici ihtiyac ve isteklerini kargilayabilecek fonksiyonellikte
olmasi ve uzun doénemli gelisim gostermesi gerekmektedir. Marka

y6netimi uygulanacak iiriin 6ncelikle saglam temellere oturtulmalidir.

Markalar belli dénemlerde tiiketicilere iiriinlerinden daha fazla soyut yarar
saglayabilir. Sirketler marka sadakati saglayabilmek i¢in markalann soyut

faydalar tistiine dayandirilmasi gerekmektedir.

Markalarin sundugu vaadler ve degerler tiiketiciler tarafindan talep edilip
istenmelidir. Bir marka tiiketicilere bir takim vaadler verip bu vaadleri
tiikketicilere sunacak tek marka oldugunu iddaa ediyorsa, uzun donemli
tiikketici tercihlerinden bahsedilebilir. Fakat miisteri ve tiiketicilerin zaman
icerisinde istek ve beklentilerinin degisebilecegi gercegi goz Oniinde

bulundurulmalidur.

Markalarin sundugu yararlar ve iriinleri, sirket yapilan birbirleriyle
uyumlu olmalidirlar. Tiiketiciler ¢ogu zaman satin alma kararlarini ¢abuk
ve yiizeysel degerlendirme yaparak kisa siire icerisinde tamamlarlar. Bu
nedenle markalar tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarim karsilayabilecek
vasiflarda iriinleri sunduklarinda tiiketiciler baska marka ve iiriin
aramadan siirekli kullandign markay: tercih edecektir. Anlasilabilir ve
tutarlh marka kisiligi ancak tiiketici isteklerini karsilayabildigi siirece

giindemde kalabilir.'??

121 David Amold, a.g.e., ss. 14-15,
122 Aktuglu, Marka..., a.g.e., s. 61,
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Yonetsel agidan degerlendirdigimiz zaman; giiniimiiz Diinyasinda firmalar
giicli markalar olugturabilmek igin yogun mesai ve ¢aba harcamaktadir. Giiclii
marka olusturmanin en énemli maddelerinden biri firma igi iletisim aginin giiclii ve
isletilebilir tutulmasidir. Firmanin iist diizey yoneticileriyle alt seviyedeki ¢aliganlar
arasinda kopukluk ve iletisim zorlugunun yasanmadigi firmalar gii¢lii marka olma
yolunda ©nemli adim atmig olurlar. Orta diizey yoneticiler Orgiitiin biitiin
departmanlarini biraraya toplayarak markayr destekleyecek yeterli yetki ve bilgiyle
donatmalidir. Bir ¢ok kez firmanmin iist diizey yoneticileri; yonetim kurulu ve
pazarlamadan sorumlu kigiler isin satiy ve finansal kisimlarina dikkatlerini
yogunlagtirmakta ve firmanin diger kisimlanimi daha az tecriibeli ya da reklam

ajanlarina birakmaktadirlar.

Marka yOnetiminin bagarisi i¢in yonetimsel agidan dikkat edilmesi gereken

unsurlar sunlardir;

e Markalarin gelecekleriyle ilgili gelisim stratejilerinin olusturulmasinda iist
diizey yonetim ve yoneticilerinde aktif rol oynamas: gerekmektedir. Bu
sayede yoneticilerinde markamn gelisimi stratejilerinde aktif rol
oynamalari objektifligin artmasim ve markaya gelebilecek elestirilerin

daha iyi anlasilabilmesini saglayacaktir.

e Markalar stratejilerini olustururken tiim firma calisanlarindan yani
firmanmn en alt kademedeki ¢alisganindan en iist kademedeki c¢alisanina
kadar herkesin goriisleri alinmalidir. Bu sayede hazirlanan stratejik planlar
daha anlasilir ve herkesin desteginin saglandif1 bir stratejik plan ortaya

cikacaktir.

e Markamn iist diizey yoneticileri, periyodik araliklarla markayla ilgili
objektif bir sekilde hazirlanmis degerlendirme raporu ile aydinlatilmalidir.
Bu raporlar sayesinde markamn iist diizey yonetimini saglayan beyaz
yakalar markanin giiclii ve zayif yanlarim ayrica potansiyel avantajlarim

daha iyi bir sekilde gorebilmektedirler.'?

123 Aktuglu, Marka..., a.g.e., s. 62.
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Markamin yonetimsel ve orgiitsel zenginliginin olusturulmas: sirketler igin
onemli oldugunu ve bu durumun siirekli gelistirilmesi gercegi unutulmamahdir. Her
markanin istenilen fonksiyonel ve duygusal 6zelliklerinin tanimlanmasina ve gelecek

donemlerdeki faaliyetlerin planlanmasina yardimei olunmalidir.

1.5.5. Pazarlama Yonetim Siirecinde Marka Yonetiminin Yeri

Pazarlama yonetim siireci isletmelerin faaliyetlerini siirdiirebilmeleri ve
hedeflerine ulagsmalan icin olduk¢a 6nem tasimaktadir. Bu siire¢ birgok agamalar
kapsamakta olup bu asamalar soyledir; pazar analizi, hedef pazarlarin segimi,

pazarlama karmas: ve pazarlama ¢abalarim icermektedir.

Hedef pazarlarin secilmesi; isletmelerin pazardaki tiim tiiketicilerin
ihtiyaclanm1 kargilayamacak diizeyde oldugu igin firmamn hangi kitleye hitap
edecegi belirlenmelidir. Hedef pazar segiminde pazar boliimlendirme ve pazar

hedefleme iki ayr1 konu olarak ele alinmalidir.

1.5.5.1. Pazar Analizi

Pazar analizi firmalann faaliyet gosterdikleri veya gostermek istedikleri
pazarin kosullarim devamli bilgi toplayarak degerlendirme amaci tagimaktadir.
Burada herseyden 6nce pazar taninmali, tiiketici ve rakiplerin 6zellikleri, davranig
bicimleri ortaya gikanilmalidir. Pazar ve pazarlama ile ilgili firsatlar degerlendiriimeli

ve hedef pazar segilerek pazar béliimlendirilmesi yapilmalidir.

1.5.5.1.1. Makro Cevre

Makro cevre, tek bagina firmaya degil rakiplerine ve mikro ¢evre faktorlerini
de etkileyen unsurlari igerir. Bir isletmenin makro cevresi kontrol altinda
bulunmayan unsurlan igerdiginden firmanin kaynaklarim, kapasitesini ve isletme
faaliyetlerini siirdiirecegi yerdeki tim basarnisini etkilemektedir.'"** Makro cevre

faktorleri sunlardir; demografik faktorler, ekonomik faktorler, politik ve yasal

124 Brcan Gegez vd., Uluslararasi Pazarlama Cevresit, istanbul: Der Yayinlari, 2003, s. 2.
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faktorler, sosyo kiiltiirel faktorler, teknolojik faktorler ve cografik-ekolojik
faktorlerdir.

Demografik Faktorler: Ulkelerin demografik yapisi; niifus miktari, dogum
ve 6liim oranlari, okuma yazma oram, medeni durum, urk, dil, din, cinsiyet,
niifus artis oramu ve niifusun cografi dagilimi gibi bircok etmen isletmenin
pazarlama faktorlerini etkilemektedir. Omegin; genc niifus toplam niifusa
oranla daha fazla sayiya sahip ise genglerin talep ve ihtiyaglar &n plana ¢ikar.
Bu ihtiyag ve isteklerin gerceklestirilmesi 6nem kazamir. Bir iilkenin niifusu
belli bir cografi bolgede yogunlasmigsa pazarlama faaliyetleri o bolgede
yogunlasmalidir.'?

Ekonomik Faktorler: Diinyamn her iilkesinde goriilen ekonomik
dalgalanmalar ve ekonomik kosullar iilkeden iilkeye farklilik gostermektedir.
Bununla beraber bu kosullar pazarlama faaliyetleri agisindan ¢ok &nemli bir
yer edinmektedir. Ekonomik kosullar tiiketicilerin iiriin/mal ve hizmetlere
olan talebini olumlu veya olumsuz yonde etkilemektedir. Ulkenin i¢inde
bulundugu konjektiirel durum enflasyon, faiz oranlan, gelir gider durumlarim
ve tiiketicilerin satin alma giiclerini etkiledigi goriilmektedir."® Tiim bu
faktorler goz Oniine alindiginda isletmelerin pazarlama faaliyetleri her

donemde etkilenir.

Ekonomik kosullarin pozitif oldugu donemlerde tiiketiciler satin alma
egilimini gerceklestirmeye isteklidir. Kosullarin tersine donmesiyle birlikte
satin alma faaliyetleri durur, enflasyon yiikselir ve ekonomi yavaglamaya
baslar.'?’ Ureticiler ve saticilar pazarda sadece kendilerinin olmadigim
rakiplerinin de oldugunu unutmamalidir. Tim bu faktorler gbz Oniinde

bulundurularak pazarlama faaliyetleri olusturulmalidir.

Politik ve Yasal Faktorler: Ulkelerin yonetim bicimleri pazarlamay:

etkilemektedir. Devlet icerisindeki siyasi parti faaliyetleri, askeri

125 jlhan Cemalcilar, Pazarlama Kavramlar-Kararlar, Istanbul: Beta Basim Yayim, 1999, s. 26.
126 {smet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, Istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 2009, ss. 26-27.
127 Cemalcilar, a.g.e., s. 26.
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uygulamalar, biirokrasi, kanun ve yasalar, sosyal yap1, kamu vb. bir¢ok faktor

politik ve yasal faktorlerin kapsami icerisindedir.'?®

Pazarlama faaliyetlerini diizenleyen veya tiiketicilerin ¢ikarlarini korumak igin
olusturulmus yasalarin pazarlamaya etkileri bellidir. Devlet ve igerisindeki kurumlar
pazarlama faaliyetlerinin iyilesmesi igin gerek yasal diizenlemeleri fazlalagtirdig:
zaman pazarlama ¢ok daha 6nem kazanacaktir. Ulkelerin politika faaliyetlerinin sik

sik degismesi pazarlama faaliyetlerini de olumsuz etkilemektedir.

¢ Sosyo Kiiltiirel Faktorler: Sosyal ve kiiltiirel faktorler diger makro ¢evre
etmenleri gibi pazarlama ile yakindan iliskilidir. Ulkelerin sosyal ve kiiltiirel
yapilari,aile yagsami, degerleri, gelenek ve gorenekleri, yasam tarzlan ve inang
bicimleri vb. faktorler pazarlama faaliyetlerini 6nemli 6l¢iide etkilemektedir.

e Teknolojik Faktorler: Teknoloji ve bilim alaninda calisan insan kaynaklari,

devilet ve oOzel sektoriin ar-ge harcamalar, teknoloji transferi, ithalat ve
ihracat, yayin ve patent performas Olgiitleri gibi bircok teknolojik faaliyet ve
toplumun tiim bu imkanlara erisme imkam teknolojik faktorler kapsamina
girmektedir.'”® Pazarlama yoneticisi tiim bu gelismeleri yakindan takip
etmelidir.
Teknolojinin gelismesi pazarlama faaliyetlerinin seklinide degistirmektedir.
Yeni iiretilen iiriin/mal ve hizmetleri tiiketiciye begendirebilmek ve
benimsetebilmek igin giiniimiizde teknolojik faaliyetlerle pazarlama
yapmaktan gecmektedir.

e Coprafik Ekolojik Faktorler: Mevsimler, kiiresel 1sinma, nem oranlari,
iilkelerin yer alt1 ve yer istii kaynaklari, sicaklik farklan, yeryiizii sekilleri,
sanayilerin havaya attig1 gaz salimmlart vb. bir¢ok etmen cografik ve ekolojik
faktorlerin icerisinde yer almaktadir.® Tiim bu faktorler sosyal pazarlama

kavramuni benimseyen kuruluslar icin biiyiik 6nem arz etmektedir.

128 Gegez., a.g.e., s. 177.

129 ¢, fleri, Avrupa Birligi’nin Bilim ve Aragtirma Politikasi, {stanbul: Iktisdi Kalkinma Vakfi
Yayinlan, 2005, s. 23.

130 Gegez, a.g.e., ss. 44-45.
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1.5.5.1.2. Mikro Cevre

Mikro cevre kavrami kendi i¢inde isletme ici kosullar ve isletme dig1 kosullar
olmak iizere 2 ye ayrilmaktadir. Isletme igi kosullar; iist yonetim, iiretim, ar-ge,
muhasebe vb. faaliyetlerdir. Isletme dis1 kosullar ise rakipler, miisteriler, aracilar,

tedarikgiler ve halktir. Isletme dis1 kosullart su sekilde agiklayabiliriz;

e Rakipler: Giiniimiiz diinyasinda igletmeler icin rakip firmalarin pazarlama
faaliyetleri biiyiik 6nem tagimaktadir. Hangi sektorden olursa olsun isletmeler
rakiplerini iyi tamimalan gerekmektedir. Eger isletme rakibini tamiyamaz ve
bilmez ise bulundugu pazarda pazar payin kaybedebilir.

Birbirleri ile aym sektorde faaliyet gosteren isletmeler aym mali liretiyorsa
birbirlerine rakip firmalardir. Bir igletme rakiplerini iyi analiz ederek onlara
gore pazarlama faaliyetlerini diizenlemelidir.

e Miisteri: Tiiketicilerin veya miisterilerin talep, beklenti ve ihtiyaclan
degiskenlik gostermektedir. Bundan dolayi isletmeler pazarlama aksiyonlarini
giiniimiiz kosullarina gore iyi analiz etmeli miisteri talep ve isteklerine gore
pazarlama faaliyeti igerisinde bulunmalar1 gerekmektedir.

e Araci: Aracilar toptanci, perakendeci, depocu vb. firma iiriinlerini
dagitanlardir. Uretici firmalar iiriinlerini sorunsuz, zamamnda ve bozulmadan
tiiketicilere sunulmasim istiyorsa aracilar ile iligkilerini 1iyi tutmasi
gerekmektedir. %!

o Tedarikciler: Tedarikgiler sirketler ile yakin iliski icerisinde bulunmaktadir.
Tedarikgiler tiiketicilere iiriinii sunan perakendeci veya magazacilar igin
biiyiik 6nem tagimaktadir. Uriiniin tedarik zamam saglam ve dogru iiriinlerin
tedarik edilmesi perakendeciler icin biiyiik 6nem tagimaktadir.'*?

e Halk: Halk bazi durumlarda isletmeyi direkt veya endirekt etkilemektedir.
Ornegin; isletmeyi ¢evre koruma ve tiiketici koruma dernekleri direkt etkiler.

Yardim kuruluglar ise isletmeyi direkt etkilememekiedir. Isletme bulundugu

131 Jim Blythe, a.g.e., s. 28.
132 A.g.e.
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toplumda iyi bir imaj kazanmak icin bu tarz orgiitlerle iligkilerini iyi

tutmalidar.!?3

1.5.5.2. Pazarlama Stratejisi ve Markalama

Pazarlama stratejisi, pazarlamanin amaclarina ne sekilde ulasacagi konusunda
yol gostermektedir. Bu strateji isletmenin pazarda neler yapacagimin gorintiisini
sunmaktadir. Pazarlama stratejisi iki kisimdan olugmaktadir. Bunlar; hedef pazarlann
se¢imi ve pazarlama karmasinin gelistirilmesi veya olusturulmasidir.'** Pazarlama
stratejisi pazar boliimlendirme, hedef pazar tayini, marka konumlandirma, pazarlama

karmasi ve Porter’in bes giic modelini kapsamaktadir.

1.5.5.2.1. Pazar Boliimlendirme, Hedef Pazar Tayini ve Marka

Konumlandirma

Marka konumlandirmasmin ana ¢ikis yeri pazar boliimlemedir.
Boliimlendirmenin tamimu ise pazan yonetilebilir anlamli parcalara bolme aymi
mantikta merak konumlandirma stratejilerini olusturmaktr.'>® Pazarlamamn en
Oonemli karar noktalarindan biri béliimlendirme; tiiketicilerin sosyo-Kkiiltiirel, bireysel,
tilketim davramslarimin aynlmasina ve anlasilir olmasi igin stratejik faktorler
icermektedir. Tiiketicilerin giinliik ihtiyaglarim karsilayabilmek i¢in boliimlendirme
yapilmahdir. E-ticaret igin bakildiginda pazar boliimlendirme, sitelerin faaliyet
gosterdigi iilkelerde bulunan tiiketici kitlesinin anlamh gruplara ayirlmasidur.

E-ticaret siteleri pazari tiiketici kitlelerine goére boliimlendirmelidir. Her
iilkenin kitlesi farklihik gostermekle birlikte iilkelere gore renk, model, moda vb.
unsurlarda degisiklik gosterebilmektedir. Bundan dolay: online faaliyet gosterecek

olan e-ticaret siteleri pazar boliimlendirmelerini en basta yapmalar gerekmektedir.

E-ticaret siteleri bulundugu iilke pazarinda bagarili olmak i¢in boliimlendirmis
oldugu pazarda hitap ettigi tiiketici kitlesinin ihtiyaclarina ve arzularina uygun farkli

iirlin ve hizmetler sunmaktadir. Pazar béliimlendirmesi yapildiktan sonra basariya

133 Cemalcilar, a.g.e., s. 26.
134 Mucuk, a.g.e., s. 47.
135 Borga, Bu..., a.g.e.
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ulasmak icin, pazar boliimlerini anlatacak degiskenlerin tartilmasi gerekmektedir. Bu
degiskenler sosyo ekonomik degiskenler, cografi degiskenler, politik ve ekonomik
degiskenler, tiiketici davramgi degiskenleri ve kisilikle ilgili degiskenler, niifus,
egitim, gelir diizeyi gibi degiskenlerdir. Bu degiskenlerin icerdiklerini soyle
aciklayabiliriz;

o Sosyo Ekonomik Degiskenler: Yas, cinsiyet, gelir, meslek, dil, din, ik,
milliyet vb.

e Cografi Degiskenler: Bolge, iilke, iklim, topografik yapi, yerlesim sekli
(koy-kent), nufiis yogunlugu vs.

¢ Politik ve Ekonomik Degiskenler: Demokrasi, diktatorliik, serbestgiidiimlii,
tanmsal-sanayilesmis vs.

e Tiiketici Davrams1 Degiskenleri: Uriin veya hizmetin kullanim oran,
markaya baghlik, dagitim kanalina baghlik, fiyat, reklam karsisinda
duyarlilik vs.

o Kisilikle Tlgili Degiskenler: Cevre ile iliski (ige-disa doniik), atilgan-

¢ekingen, tutucu, liberal vs.

E-ticaret pazarinda pazar bolimlendirme yapilirken diger dikkat edilmesi
gereken husus; belirlenen iiriiniin aym iilkede farkli sehirde tiiketici tarafindan talep
goriip gérmeyecegidir. E-ticaret iizerinden satis yapan isletmeler sezon iiriinlerini mi
satisa sunacaklarina veya kampanyali iriinlerimi satisa sunacaklarina karar

vermelidir.

Konumlandirmayi direk etkileyen dnemli bir faktor ise hedef pazar ve hedef
kitleyi belirleme siirecidir. Hedef Pazar ve kitlenin belirlenmesi, isletmelerin ihtiyaca
sahip olan tiiketici kitlesine rahatca ulagmalarini ve o tiiketici kitlesine dogru iriinii
sunarak tiiketici ihtiya¢ ve taleplerini gerceklestirmektir. Kotler, bir isletmenin
piyasaya satiga c¢ikartmay diisiindiigii tiriiniin ozellikleri iiriinii satin alacak olan
tiiketileri hedef kitle olarak tanimlamaktadir.'*® Kotler'e gore isletmeler pazari 3
farkli sekilde ele alabilirler;

e Farklilagtinlmamis pazarlama,

136 Kotler, Principles..., a.g.e., s. 90.
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e Farklilagtinlmig pazarlama,

* Yogunlastinlmis pazarlama.

Farklilastiilmamis ~ pazarlama  stratejisinde  tiikeci  ihtiyaglarindaki
farkliliklardan ziyade ortak ozelliklerde durulmal ve fazla olan tiiketici kitlesine
ulasiimalidir.  Farkhlastinlmamis pazarlama ise farkli pazarlama bolimleri
olusturulup tiim farkli bsliimler igin degisik tirtinler sunulmaktadir. Yogunlagtirlmig
pazarlama firma kaynaklarmin minimum seviyeye diistigli = zamanda
kullanilmaktadir. Isletme belirlemis oldugu béliimlerden sadece bir tanesini segerek
tiim pazarlama faaliyetlerini bir pazarlama karmasi ile boliimlendirme stratejisidir.
Kisacas1 biiyilk pazarda ufak tiiketici kitlesine hitap etmektense, kiigiik pazarda
biiyiik tiiketici kitlesine sahip olma yolu izlemektedir.

Marka konumlandirma ise; markay1r hedeflenen tiiketici kitlesinin zihninde
diger firmalara gore {istiin olan bir konuma ¢ikarma ¢abasidir. Bundan dolay: marka
konumlandirma, markanin tiiketiciye sundugu vaatlerin ve 6zelliklerin tiimiinii ifade

eder.'?’

Konumlandirma tiiketicilere, hangi iriiniin sunuldugu veya nasil
sunuldugunun tiiketicilerce nasil algilandiini aktaran ifade seklidir ve bundan dolay1

marka yonetiminin ana konusu olarak degerlendirilir.'*®

Marka konumlandirma, Al Reis ve Jack Trout’un 1982 yilindaki yazdiklari
kitap ile birlikte pazarlama literatiiriine girmistir. Reis ve Trout konumlandirmanin
miisteri aklna yonelik yapilan bir ¢ahsma oldugu konusu iizerinde durmustur.'*
Diinya’da bagarih olan markalarin giicli olmasinin en Onemli sarti markanin

rakiplerine gore daha farkli olmasidir.

Firmalar kendi durumlarim1 analiz ederek dogru konumlandirmayi
yapmaldirlar. Marka konumlandirmasina sdyle Ornek verebiliriz; Vakko firmasi
“Vakko modadir” ifadesini kullanarak tiiketiciler tarafindan giivenilir ve alaninin en

iyi firmasi olarak zihinlerinde konumlamaktadirlar.

B7Uztug, a.g.e., s. 72.
138 Kotler, Principles..., a.g.e.
13 A.g.e., s. 68,
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E-ticaret sektoriinde marka konumlandirmasi, firmalarin sloganlan tiiketicinin
zihninde hatirlanabilir gii¢lii bir yer edindigi zaman markanin tiiketici zihninde iyi bir

imaj olugsmaya baslamaktadir.

Konumlandirma stratejisi se¢iminde, iiriin yagam egrisi ¢ok Onemli bir yer
edinmektedir. E-ticaretin ve teknolojilerin gelismesiyle birlikte diinya tek bir pazar
haline gelmistir. Tiiketiciler istedikleri iiriinii istedikleri zaman istedikleri yerden
alabilme imkamna sahip olmuslardir. Bu tip pazarlarda “tek tip konumlandirma”

uygulanmaktadir.

1.5.5.2.2. Rekabet Avantaji Yaratmak ve Markalasmak

Rekabet iistiinliigii ve bes giic modelini bulan Porter, rekabet stratejisini su
sekilde tamimlamaktadir; bir igletmenin icerisinde bulundugu sekttr veya sanayi
dalim1 rekabet agisindan coziimlemesi; daha sonra sektordeki rakip firmalara
karsi rekabet iistiinliigii saglamak ve isletmenin hedeflerine ulasabilmesi igin
yapmay diisiindiikleri veya yaptiklandir.'®® Porter, rekabet stratejisini formiil haline
getirerek tiim isletmeler igin kolay anlasilir bir strateji olusturmustur. Porter'a gore,
isletme ©nce “Bes Kuvvet Modelini” kullanarak sektdr ve rekabet ¢dziimlemesi
yapmahidir. Sektoér ve rekabet ¢oziimlemesinden sonra stratejik secim agamast
yapilmahdir. Isletme mal veya hizmetlerinin tamamim kapsayan pazarin yapisina

uygun olarak iki stratejiden birini veya ikisini birden se¢melidir.

Porter’a gore rekabet iistiinliigii sonucunda ortaya cikan karlilik, iriiniin ne
kadar sevildiginin veya yiiksek ya da diisiik teknolojiyle iiretilip liretilmediginin bir
sonucu degil, endiistri yapistmn bir sonucudur'®!. Sirketler icin olusturulacak
stratejiler firma karliligim 2 yonlii etkileyebilmektedir. Rekabet, faaliyet alaminin
birbirine yakin oldugu isletmelerde, piyasaya yeni girecek olan ve ikame iiriin iireten
isletme tehditlerine kars1 onlemler gelistirerek, girdi alimi ve iirlin satim konusunda
stirdiirdiikleri tistiinliik saglama yaris1 olarak tanimlayabiliriz. Asagidaki Sekil 12°de

endiistri karlihgim belirleyen bes rekabet giicii anlatilmaktadir.

140 hitps://tr.wikipedia.org/wiki/Rekabet_stratejisi, (Erisim Tarihi: 23.11.2015).
141 Michael E. Porter.; Competitive Advantage Creating and Sustaining Superior Performance
With a New Introduction, New Yor: Free Press, 1998, p. 557.
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Yeni Girecek Firmalar
Tedarikgilerin pazarlik giicii l Yeni gireceklerin tehdidi
Tedarikgiler — R@Iﬂ < Alicilar
Mevcut Firmalar
Arasindaki Rekabet Alicilann pazarlik giicii
¥

Ikame iiriin veya hizmet tehdidi| ikame Uriinler

Sekil 12. Porter’mn Endiistrideki Rekabet Diizeyini Belirleyen Bes Giic Modeli

Kaynak: M.E. Porter, Competitive Creating and Sustaining Superior Performance With a New
Introduction, Free Press, New York, 1988, s. 5.

Yukanida gosterilen bes giic modelinde iki 6nemli tehdit yer almaktadur.
Bunlardan birincisi, ikame isletmeler ve bu isletmelerin iiretmis olduklar iiriinlerden
kaynaklanan tehdit, ikincisi ise sektore yeni girmeyi diisiinen isletmelerin olugturmus
oldugu tehdittir. Bu iki olumsuz 6ge isletmeyi gii¢ durumda birakmasa da her an
endiistriye dahil olup soz konusu isletmenin pazardaki konumunu etkileyebilecegi
isletme tarafindan dikkate alinmasi ve stratejilerin buna gore olusturulmasi
gerekmektedir. Tedarik¢ilerin ve alicilarin pazarlik giicii, isletmenin hélihazirda karg
karsiya oldugu, etkilesim halinde bulundugu ve alinacak stratejik kararlan etkileme
ozelligi gosteren rekabet giicii 6gelerindendir. Rakipler arasindaki rekabetin giddeti
aym pazarda birbiriyle rekabet halinde olan farkli isletmelerin olusturdugu rekabetci
ortam ve bu ortamin isletmelerin davramigin1 yonlendiren yapisi ise baska bir rekabet

giicii belirleyicisidir.

1.5.5.2.3. Pazarlama Karmasi (4P) ve Marka Yonetimi ile Tliskisi
Marka yonetim siirecinin en Onemli agsamalanndan biri olan “pazarlama karmasi”
baslig: marka yonetiminde tiiketici ile marka arasindaki iletisimi saglayan 4 6nemli

alt bashiga sahiptir.'+?

142 Neylan Oztiirk, “Marka Yo6netimi”, (Kadir Has Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Yayinlanmamus Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul, 2010, s. 64.
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Uriin (product), fiyat (price), tutundurma (promotion) ve dagitim (place)
kelimelerinin hepsinin olugturdugu kavrama “pazarlama karmasi” denilmektedir.
Pazarlama karmas1 kavramu ilk kez Neil Borden tarafindan ortaya ¢iktign ve 12 alt
baghg (iiriin, planlama, analiz, iicretlendirme, markalandirma, reklam, daZitim
kanali, kisisel satig, tanitumlar, gosteri, hizmet verme, insan giicii ve paketleme)

oldugu s6ylenmektedir.'*?

Isletmeler markalarim devam ettirilebilir kilmak i¢in hedef tiiketici kitlesini
tamimlama ve tiiketicinin markadan saglayacag: faydalan sunarak tiiketici ile iletigim
saglama gorevini yerine getirir. Isletmeler i¢in unutulmamasi gereken en Onemli
unsur tiiketicilerin neden bu markay1 sectigini agikca sdylemesidir. Isletmeler sahip
olduklar1 ozelliklerin disinda tiiketici ile farkli bir bag kurmay: basaran firmalar,
gelisen ve degisen ihtiyag, trend ve tiiketici talepleriyle firmamn potansiyeli
dogrultusunda uzun soluklu bir stratejiyle yonetilen markalar “Giiglii Marka” olarak

gelisimlerini devam ettirmektedir.

Pazarlama karmasi; iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurmadan olusmaktadir.

Simdi bu 4 faktorii agiklayalim;

e Uriin: Uriin veya mal politikasi, bir isletmenin yetkililerine mal bilesimini
belirleme faaliyetlerinde yol gosterici 6zellikte olmak iizere hazirlanmig genel
davramslardir.'*  Uriiniin  kendisi marka denkliginin kalbidir. Ciinkii
tiiketicinin marka ile ilgili ilk deneyimi ve diger tiiketicilerden duyduklari,
firmamn tiiketici ile iletisiminde marka hakkinda anlatacaklarindan fazlasiyla

etkili olacaktir. Basarili bir markann arkasinda iyi bir {iriin bulunmaktadir.'*

Piyasanmin gelismesini isteyen bir igletme yOnetimi, tek bir pazara ya da pazar
béliimiine tek bir iiriin ile girig yapar. Tiiketicilerin satin alma miktar1 ya da sikliklari

artinlmaya, potansiyel miisteriler fiili misterilere doniistiiriilmeye ve giiglii marka

143 Sevgi A. Oztiirk, Hizmet Pazarlamasi, Eskisehir: Anadolu Universitesi, 1998, s. 19.
144 gireli, A.F., “Sosyo Politik Cephesi ile Mal Politikas1”, Istanbul, 1972, s. 1.
145 Yiiksel, a.g.e., s. 52.
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farklilagimlmas:  yolu ile rakip firmalanin miisterileri isletmeye cekilmeye
¥ 1Y
calisilmaktadur. 46

Mal bilesiminin genisligi kavramu, igletmenin bir mal ailesinde kac degisik
iiriin oldugunu ifade eder. Mal bilesiminin genisliginin artinlmasi isletmeye ¢esitli
faydalar saglamaktadir. Uriin ailesinin Kaliteli iiretilmesi ile isletme yiiksek bir pazar
konumlandirmasi saglamaktadir. Yiiksek kalite marka imajim arttirmakla kalmayip

isletmenin satis hacminide arttirmaktadr.

Giiniimiiz diinyasinda firmalar rakiplerinden ayirt edilebilmeleri igin
iirettikleri iiriin ve hizmetler i¢in verdikleri caba iiriin farklilagmasidir.'*” Mal
farklilagmasiyla birlikte isletmeler; firmalarinin yenilikten taraf oldugunu, rekabet
icerisinde biiyiimek istediklerini, belli bir tiiketici grubunun siirekli miisterisi oldugu

izlenimi vermektedir.

Uriin farklilasmasiyla elde etmek istenen sey markayi 6zel hale getirmektir.
Fakat marka ozel hale getirilirken iiriiniin maliyet artigina dolayisiyla satig fiyatinin

artmasina sebep olmaktadir.

e Fiyat: Pazarlamada dilinde “fiyat” alicilarin bir iiriin/mal veya hizmeti satin
almak icin 6demeye katlandiklan bedeldir. Diger bir tanima gore; tiiketici
tarafindan begenilen iiriin/mal veya hizmetin faydasini fayda=para seklinde
olusturan bir rakamdir.'*® Fiyat isletmelerin belirledigi hedeflere ulasmalari

icin belirledigi faktorlerden bir tanesidir.

Pazarda etkin olabilmek igin fiyatin iriin, dagiim ve tutundurma gibi
bilesenlerle uyum halinde olmasi gerekmektedir. Firmalar fiyatlandirma yaparken su

amaclan goz 6niinde bulundurmaktadir.'*

- Kar maksimizasyonu,

- Rekabeti engellemek,

146 Hamdz A. Islamoglu, “Pazarlama ilkeleri”, Istanbul: Beta Yaynlari, 2002.

147 Cemalcilar, a.g.e., s. 126.

18 Omer Baybars Tek, “Pazarlama, Ilkeler ve Uygulamalar”, izmir: Memleket Gazetecilik ve
Matbaacilik, 1991, s. 301.

149 Geaedke R. M. and Tootalian D. H., “ Marketing Ptinciples and Applications”, West Group,
New York, 1983, s. 330.
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- Marka imaji,
- Nakit akisin1 maksimize etmek,
- Hedeflenen pazar payina ve satig hacmine ulagilmasi,

- Yatirimlarin geri doniisiinii saglamak.

Fiyatlandirma asamalari sunlardir; fiyatlandirmamn ne amagla yapildiginin
secimi, marka imaji ve malin konumunun belirlenmesi, pazarlama bilesenlerinin
onayl, fiyatlandirma politika ve stratejisinin onayi, maliyet, rakip ve hedef kitlenin

satin alma giiciine gore fiyatlandirma.

Isletmeler gelecek hedeflerine ve pazardaki tiiketici kitlelerine gore bir
fiyatlama stratejisi olusturmalidir. Bu fiyatlandirma olusturulurken pazara sunulan
tiriinler veya rakip firmalarin emsal iiriinlerine bakilarak da olusturulabilmektedir.

e Dagitim: Dagitim; iiriin/mal veya hizmeti iireticiden tiiketiciye yada nihai

kullaniciya ulastirmak icin verilen cabalardr.'>

Pazarlamada dogru dagtim kanali se¢mek tiiketici ile iiretici arasinda iyi
iliskiler kurulmasma yardimci otmaktadir. Ureticiden tiiketiciye dagitim kanalim
secerken pazar ile ilgili tiim faktorler gz 6niine alinmalidir. Ayrica dagitim kanal
seciminde ekonomiklik, pazari denetleme ve uyum olanagi dikkate alinacak
olgiitlerdir. Ekonomik 6lciitii; hangi dagitim kanalinin ne kadar satis hacmine ve fiyat
avantajia sahip oldugunu aktarmaktadir. Uretici malini dagiim esnasinda siirekli
kontrol etmek zorundadir. Uretici; iirettigi iiriinii aracilar veya perakendeciler
aracilig ile nihai tiiketiciye sunuyorsa iiriiniinii aracilar ve perakendecilerde siirekli

satisa hazir halde bulundurmalidir.

Giiniimiizde iiretici firmalar veya aracilar dagitim kanallarim belirleyip bu
kanallarla belli bir sure ¢alistiktan sonra bu kanalin tiiketiciye ve kendisine sagladigi
fayday1 veya zarari goz oniinde bulundurarak degerlendirmektedir. Segilen dagitim
kanal1 tiiketici ve iiretici arasinda bulunan aracilari dogru sekilde organize

edemiyorsa farkli dagitim kanallarina yonenilmelidir.

150 Stern L. W. And Reve T., “Distribution Channel as Political Economies: A Framework For
Comparative Analysis”, Journal of Marketing, Vol. 44, 1980, s. 52.
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e Tutundurma: Isletmenin iirettigi mal/iirin veya hizmetlerin varhgini
tiikketicilere aktaran ve isletmenin hayatim siirdiirmesini, gelismesini saglayan
stratejik bir pazarlama faktoriidiir.'”! Tutundurma faaliyetleri icin gereken
dort 6nemli bilesen bulunmaktadir. Bunlar; reklam, satis gelistirme, kisisel
sat1s, dogrudan satis ve halkla iligkilerdir. Tutundurma karmas: bilesenlerini
su sekilde aciklayabiliriz.

a-) Reklam: Reklam, mallarin, hizmetlerin veya fikirlerin, genis kitlelere
aktarilmasi amaciyla belirli bir iicret kargiliginda, kisisel olamayan bir sekilde
sunulmasidir.!>? Reklam isletmelerin vermek istedikleri mesaji genis kitlelere
aktarilmasim saglayan bir iletisim aracidir. Radyo, televizyon, intemet, sosyal

medya, dergi, vb. araglardir.

b-) Satis Gelistirme: Kisisel satig, reklam ve tanitim ugraslan disansinda kalan,
siirekli uygulanmayan, fuarlara katilma, sergiler vb. devamlilign olmayan satis
ugraslandir. Satig gelistirme tiiketicilere yonelik, aracilara yonelik, satiscilara

yonelik olmak kosulu ile 3 boliime ayrilmaktadir.

¢-) Kisisel Satis: Satis yapmak amaciyla bir veya daha fazla potansiyel aliciyla
karsilikli konusmak, goriismek ve sonuca ulagmaktir. Kisisel satisin bir ¢ok farkli

yolu bulunmaktadir. Perakende satis, satis gezileri gibi.

d-) Dogrudan Satis: Hedef olarak secilen tiiketicilere, hemen sonug almak igin
telefon, e-mail, faks ve diger yollarla iletisim kurulmasi islemidir. Dogrudan

pazarlamanin birgok gesitleri vardir fakat hepsinde ortak olan 6zellik sunlardir;'>?

Hizl: olmasi, mesajin biresel tiiketiciler icin dzel hazirlanmasi, interaktif olmasi,

genel veya herkese yonelik olmamasi.

e-) Halkla Iligkiler: Isletme ile ¢evresi arasinda iligkilerin gelistirilmesi
faaliyetidir. Bu faaliyetler tv, radio, gazete, dergi ve diger yaymn organlan ile

yapilmaktadir.

151 Mucuk, a.g.e., s. 177.
132 A.ge., s. 184.
153 Mucuk, a.g.e., s. 186.
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2. ELEKTRONIK TiCARET ILE iLGILIi KAVRAMSAL
CERCEVE

2.1. Elektronik Ticaret Kavramm

E-ticaretin farkli kurum ve kuruluslar tarafindan bir ¢cok tanimui yapilmigtir.
E-ticaret kavramu, bilgisayar ve iletisim teknolojilerinin gelismesine paralel olarak

ortaya ¢ikmig ve giiniimiiz ticaretini kolaylastiran yenilik olmustur.

Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Teskilah (OECD)ye gore e-ticaret,
siparislerin alinmasi veya verilmesi amaciyla 6zel olarak dizayn edilmis yontemler
kullanarak, bilgisayar aglari iizerinden yapilan mal ve hizmetlerin alim, satim

islemidir.'>*

Diinya Ticaret Orgiiti (WTO)’ya gore e-ticaret, mal ve hizmetlerin iiretim,

reklami satis ve dagitimlarmin telekomiinikasyon aglar iizerinden yapilmasidur.'>

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

her tiirlu faaliyettir.!>®

E-ticaret; bireylerin ya da kurumlarn telekomiinikasyon baglantilan
vasitasiyla acik ve kapali aflar iizerinden metin, ses ve goriintii seklindeki
sayisallagtirnlmis  verilerin elektronik ortamda islenmesi, saklanmasi, iletilmesi
esasina dayanan islemler siirecidir.’”’ E-ticaret yeni bir kavram olmayip 2000
oncesinden ortaya cikmig ve temellerini uzun yillar nce atmis bir kavramdir. Fakat
teknolojinin gelismesi internetin yayginlasmasiyla birlikte ticari hayatin en dnemli
aktorlerinden biri haline gelmistir. E-ticaret sitelerinde aligverigini gergeklestiren

tikketiciler tarafina goére 3 gruba ayrilmaktadir. 1. Grup isletmeler arasi ticaret

154 OECD, OECD Guide To Measuring The Information Society, OECD Publishing, 2011, s. 72.
155 WTO, Electronik Commerce and The Role of The WTO, http://www.wto.org, (Erisim Tarihi:
24.12.2015).
156 Hakan Uzunoglu, “Elektronik Ticaretin Vergilendirilmesinin Incelenmesi ve Degerlendirilmesi”,
(Gazi Univeristesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Maliye Anabilim Dah Yayinlanmamus Yiiksek Lisans
Tezi), Ankara, 2002, s. 13.
157 Neslihan Coskun, “Elektronik Ticaretin Gelisiminde Temel Dinamikler ve Gelisimi Oniindeki
Engeller”, Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 13-2, 2004, s. 245.
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yapanlar (B2B), ikinci grup isletme ile tiiketici arasinda ticaret yapanlar (B2C) ve
son grup ise tiiketici ile tiiketici (C2C) arasinda ticaret yapanlar. Son yillarda bu
gruplara bir ¢ok yeni ¢esit eklenmistir fakat Diinya lizerinde e-ticaret sitelerindeki en

onemli iki grup B2B ve B2C dir.

2.2. Elektronik Ticaretin Kapsam

Elektronik ticaret, mal/iiriin, hizmet, bilgi vb. unsurlar satin alma veya satma
islemlerinin bilgisayar ve internet aglar1 yoluyla gerceklestirilmesiyle birlikte iirliniin
tasarlanmasi, iiretilmesi, dagitim agimin olusturulmasi, tiiketicilere tamitilmasi, satig
isleminin gerceklestirilmesi, mal/iiriin veya hizmetin sigortalanmasi ve son agamada
satis isleminin gerceklesmesi i¢in 6demenin kolaylikla yapilmas: ile ilgili islemleri
saglarken aym anda sunulan bilgi, iriin/mal ve hizmet icin miisteri destegi

vermektir.!8

Bir islemin e-ticaret kapsamina girebilmesi i¢in su ozelliklere sahip olmasi

gerekir;

e Iki veya daha fazla kisi arasinda mal/iiriin ve hizmet alim satimi olmali,

e Ses, goriinti ve metin gibi bilgilerin islenmesi ve saklanmasi temeline
dayanur,

¢ Elektronik ortamda gerceklesmelidir,

e Ticari nitelikte bir islem olmalidir,
E-ticaretle ilgili bilgi teknolojileri, iletisim kavramlan i¢ ice gegmistir.
Bundan dolay1 e-ticaretin nereden baslaylp nerede bittidini olugturmak
zordur. E-ticaretin kapsam, agik ve kapali aglar kullanilarak yapilabilecek ig

ve ticaret aktiviteleri su sekilde gosterilebilir;'>®

> Mal ve hizmetlerin elektronik aligverisi,
> Uretim planlamasi1 yapma ve iiretim zinciri olusturma,

» Tamtim, reklam ve bilgilendirme,

158 http://www.elektronikticaretrehberi.com/e-ticaret_genel_bilgiler.php#bolum_1.2, (Erisim Tarihi:
10.01.2016).

159 Zeynep Ersoy, Elektronik Ticaret ve Ticaret Noktalar, IGEME, Ankara, 1999, s. 42.
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Siparis verme,

Anlasma/sdzlesme yapma,

Elektronik banka islemleri ve fon transferi,
Elektronik konsimento gdnderme,
Giimriikleme,
Elektronik ortamda iiretim izleme,
Elektronik ortamda sevkiyat izleme,

Ortak tasarim gelistirme ve mithendislik,
Elektronik ortamda kamu alimlari,
Elektronik para ile ilgili islemler,
Elektronik hisse aligverisi ve borsa,
Ticari kayitlarin tutulmasi ve izlenmesi,
Dogrudan tiiketiciye pazarlama,

Sayisal imza, elektronik noter gibi giivenilir iiglincii taraf islemleri,
Sayisal icerigin aminda dagitimu,
Aninda bilgi olusturma ve aktarma,

Elektronik ortamda vergilendirme,

vV V V V V V V VYV V VY V V VY V V VY VYV

Fikri, sinai ve ticari miilkiyet haklarinin korunmasi ve transferi,
E-ticaretin kapsami oldukca genistir. Firmalarin veya markalann iiriin
tasarimlarinda iiretime, hukuktan sagliga, egitimden ulastirmaya birgok

sektorii kapsamaktadar. '

2.3. Elektronik Ticaretin Tarihsel Gelisimi

Roger Cass, giiniimiize kadar uzanan ve bir¢cok degisim sinucunda ortaya
cikan ekonomiyi, yeni ekonomi olarak isimlendirmistir. Roger Cass’e gore birinci
yeni ekonomi evresi; 1789-1848 yillart arasinda yasanan sanayi devrimi adi ile
adlandinlmustir. Ikinci yeni evresi ise 1848 yilinda baglamis ve 25 yil stirmiistiir.
Giiniimiizde iigiincii yeni ekonomi evresi yasanmaktadir. 1994 yilinda bilgisayar ve

bilgisayar teknolojilerinin bulunmasi, internetin hiz kazanmasiyla birlikte tgiinci

180 H, E. Celik, “Yapisal Esitlik Modellemesi ve Bir Uygulama: Genisletilmis Online Aligveris Kabul
Modeli”, (Eskisehir Osmangazi Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii Yayinlanmamug Doktora Tezi),
2009, s. 173.
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yeni ekonomi evresi diger donemlere gore biraz daha 6n plana ¢ikmigtir. Son
donemin 6ne ¢ikan konulan kiiresellesme ve iletisim teknolojileridir. Bu donemin
2020 yilina kadar siirmesi ve sonrasinda 25 yil siirecek olan diizenleme donemine

gecis olmasi beklenmektedir.'S!

Bilgisayarlar arasinda ilk ag 1969 yilinda dort Amerikan iiniversitesi ve
ordunun birlikte calismasiyla ARPANET projesi ortaya ¢ikartilmistir. Projenin
ortaya cikis amaci bilgisayar kaynaklarinin paylasilmasidir. Diinyada kurulan ilk
bilgisayar ag1 sadece 4 terminale baglanmustir. California Universitesi, UCLA
Stanford Arastirma Enstitiisii, UC Santa Barbara ve Salt Lake City arasinda kurulan
ag iizerinden California Universitesinden BounterHall’'un 1972 yilinda bu mesajt
aliyor musunuz? yazili ilk e-postayr gondermesi ile internet cagi baslamistir.'®?
1980°li yillarin baglannnda TCP/IP protokolii eski ARPA protokoliiniin yerini
almstir. TCP/IP protokolii kullanicilara bir ¢ok avantaj saglamaktadir. Saglikli
olmayan hatlarda iletigim yeni protokolle birlikte aktif hale getirilmistir.

E-ticaret ge¢misden giliniimiize su sathalardan gegmistir;
1968 yilinda EDI ilk defa kullanilmaya baslamistir.

1971 veya 1972 yillarinda Stanford Universitesi Ogrencileri iiniversiteli kendi
meslektaglann ile ticari islemler yaparak Amazon ve eBay e-ticaret siteleri

kurulmadan Once e-ticaretin tohumlan atilmugtir.

1979 yihinda Ingiltere’de ilk videotex yapilmustir. Gelistirilen sistemlerle birlikte tele
aligveris kavramu ortaya ¢ikmustir.

1980’1i yillarda iletisim ve bilgisayar teknolojilerinin gelismesiyle birlikte e-ticaret
kavram daha net ortaya cikmustir. Bilgisayar sayisimin artmasiyla birlikte bu
teknolojiyi kullanan bireylerin sayisida artmistir. 1980°1i yillara kadar televizyon ve
telefon kanallan ile satis islemleri gerceklestirilmekteydi. Fakat bu 2 satis yontemide

e-ticaret kadar etkili olamamustir.

161 Selcuk Burak Hagiloglu, “Elektronik Posta ile Pazarlamada Reklam ve Etkisinin Olgiilmesi”, (Gazi
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yayinlanmamis Doktora Tezi), Ankara, 2006, s. 12.

162 Nurdan Sevim, Mahpare Argan ve Alper Ozer, E-Perakendecilik, Eskisehir: A¢ik Ogretim
Fakiiltesi Yayinlan, 2013, s. 7.
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1981 yilinda Ingilterede ilk B2B yonlii e-ticaret sitesi ThomsonHolidays isimli tur

firmasi tarafindan yapilmistir.

1987 yilinda SWREG ile yazilim uzmanlarn “tiiccar hesabi” isimli bir yazilim
gelistirerek iiriin satist gergeklestirebilecekleri online bir pazar olusturdular. Bu

sayede online aligveris yazilim sektoriiniin i¢ine kadar girmis oldu.

Internet ve bilgisayar ¢agmn hizla biiyiimesi ve gelismesi ise 1990 yili
sonunda HTTP wuzantistmin kullanildigs  ilk  web sayfasinin  agilmasiyla
olusturulmustur. 1993 wyili baglarinda giiniimiizde yaygin olarak kullamlan

tarayicilarin ilk evresini olugturan pc bazh tarayicilar yaymlanmagtir.'%3

1994 yilinda Pizza Hut kendi Web sayfasim olusturur ve tiiketicilerinden ilk siparisi
almaya baglar. Aymi yil ilk online bankamin agilisi gerceklesir. Online dergi
abonelikleri ve ¢igek satisina imkan saglayan girisimlerde teker teker agilir. 1994
yilinin sonlarina dogru SSL sifreleme ile giivenligi yiikseltilmis Netscape 1.0’1n

tanitim yapalir.

1995 yilinda amazon.com ilk kez 24 saat agik iicretsiz hizmet sunan ticari internet
sayfas: kuruldu. Tarihte ilk defa amazon.com sitesi ile hemen hemen her {iriiniin
online olarak satisina baglandi. Bu donemde eBay.com uzantili, online acik arttirma

ile satisa baslandi.

1999 yilinda Amerikan Ticaret Bakanlig: tarafindan yapilan bir arastirmaya gore
internet ekonomisinin diisiik maliyet ve minimum istihdam sebebiyle enflasyonun

azaltilmasinda etkili oldugu anlasiimistir.

2003 yilinda amazon.com sirketi kuruldugu ilk yil bagabas noktasini gecerek kar

olusturmus ve borsalarda yerini saglamlastirmistir.%

2005 yilinda sosyal paylasim sitesi Youtube agilmis olup, 2006 yilinda Google

firmasi tarafindan 1,6 milyar dolara satin alinmstir.

163 Murat Cak, Diinyada ve Tiirkiye’de Elektronik Ticaret ve Vergilendirilmesi, Istanbul: ITO
Yayinlart, 2002, ss. 14-15.

162 Ayse Demirel, “E-Ticarette Sosyal Medya Etkilerinin Incelenmesi ve Bir Uygulama”, (Yasar
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dal Isletme Bilim Dali Yayinlanmarms
Yiiksek Lisans Tezi), [zmir, 2013, s. 8.
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2008 yilinda ABD de e-ticaret pazan ge¢mis yillara gore %17 artarak 204 milyar

dolara ulagmustir.

2009 yilinda amazon.com sitesinin ortalama giinliik cirosunu %14 biiyiime

performansi ile 2,5 trilyon dolara ¢ikardi.

2010 yilinda Groupon Google firmasindan almis oldugu 6 trilyon dolarlik teklifi
reddederek 4 Kasim 2011 yilinda halka arz islemini gergeklestirmistir. Bu halka arz

islemi Google firmasindan sonra Diinya’nin en biiyiik halka arzi: olmustur.
2012 yilinda ABD’de e-ticaret hacmi 226 trilyon dolara ulagmigtir.

Diinya e-ticaret rakamlar1 eMarketer.com verilerine gore 2013 yilinda %18
artigla 1.18 trilyon Euro ya, 2015’te ise 1.4 trilyon Euro ya ulasacagi tahmin
edilmektedir. Gelismekte olan iilkelerde orta sinif bireylerin yasam ve gelir

kalitesinin yiikselmesiyle birlikte harcama egilimlerinde de artis gozlenmektedir.'®

2016 yilinda ABD’de 175 milyon kisinin e-ticareti kullanacag: tahmin edilmektedir.

Bu siray1 sirasiyla Japonya, Almanya ve Ingiltere takip etmektedir.

2.3.1. Diinyada Elektronik Ticaretin Gelisimi

20. yiizyihn son g¢eyreginde yasanan teknolojik gelismeler, sadece giinliik
hayat1 etkilememis ekonomik faaliyetler ve is diinyas: da yeniden yapilanmaya
baslamustir. Tletisim ve teknolojinin gelismesiyle birlikte 1980 yilinda ortaya ¢ikan e-
ticaret kavram ilk defa, 1994 yilinda Amazon.com isimli web uzantih internet
sitesinden satilan Kitap ile faaliyete baglamistir. Bu satisla birlikte aym y1l igerisinde
e-posta yoluyla reklam ve pazarlama kavramlan ortaya ¢ikmistir. 1995 yilinda ise
arama motorlarinin dnciisii olan Yahoo’da ilk arama yapilmistir. Ge¢mis yillarda ve
gliniimiizde arama motorlan reklam panosu goérevi gormektedir. E-ticaretin en
onemli noktasindan biri olan eBay 1995 Eyliil’de Auction Web ismiyle kurulup ilk

satisin1 gerceklestirmistir.!® Elektronik ticaret konusunda Diinya’da ilk en fazla

165 http://www.emarketer.com/Article/Y oung-Drive-Web-Use-Turkey/1010231, (Erigim Tarihi:
05.01.2016).

166 M. Bjornsson, The History of eBay, Project for IEF248a,
http://www.cs.brandeis.edu/magnus/ief248a/eBay/history.html, (Erisim Tarihi: 27.12.2015).
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katilim saglanan konferans, OECD’nin 1997 yih Ekim ayinda Finlandiya da
diizenledigi Global Elektronik Ticaret Oniindeki Engellerin  Kaldirilmas:
Konferanst’dir. Bu konferansta daha éncede hazirlanan Sacher Raporu sunulmugtur.
Raporda insanlik, elektronik ticaretin saglarms oldugu imkanlar sayesinde tarihin en
biiyiik teknolojik devrimiyle kars1 karsiya oldugu belirtilmigtir.

2.3.2. Tiirkiyede Elektronik Ticaretin Gelisimi

Gelismekte olan iilkeler arasinda bulunan Tiirkiye genis kapsamli internet
pazarlamasi anlayiginin ilk uygulamasini 1992 yilinda Tiirkiye Cumhuriyeti Merkez
Bankasi: (TCMB) ile bankalar arasinda baglayan Elektronik Fon Transferi (EFT) ile
baslamistr.'®” Ikinci olarak 1995 yihnda Thracati Gelistirme Etiit Merkezi
(IGEME)’nin “Birlesmis Milletler Ticaret ve Kalkinma Konferansi” tarafindan
Ankara’nin ticaret merkezi secilmesi olmustur. 1997 yilinda toplanan Bilim ve
Teknoloji Yiiksek Kurulunun aldigi bir kararla elektronik ticaret agimn kurulmasi
karar1 onaylanmustir.'®® Tiirkiye’de “Elektronik Ticaret AGinin” tahsis edilmesi ve e-
ticaretin yaygin hale getirilmesi amaciyla, Bilim ve Teknoloji Yiiksek Kurulu'nun
(BTYK) 25 Agustos 1997 tarihli toplantisinda, bir ¢aligma grubu olusturulmasi karar
alinmis ve yapilacak olan c¢alismalara koordinatorlik gorevi Dis Ticaret
Miistesarligr’na, sekreterya gorevi ise TUBITAK’a verilmistir.'® Bu ¢aligmalar
sonucunda devlet e-ticaretin gelistirilmesi icin 4 temel gorev edinmistir; gerekli
teknik ve idari alt yapiin kurulmasi, hukuki yapimn olusturulmasi, e-ticareti
ozendirecek onlemleri almak, ulusal politika ve uygulamalan uluslararasi politikalar
ve uygulamalarla saglamak gibi kararlar ortaya cikanlmistir. Bu kararlarin

uygulanmast ve gelistirilmesi Ekonomi Bakanliginin denetimindedir.

Tiirkiye’de e-ticaretin gelismesinde, yayllmasinda ve Ozendirilmesinde
gittigidiyor.com, hepsiburada.com ve sahibinden.com uzantili web sitelerinin biiyiik

pay1 vardir. Bu e-ticaret siteleri tiirkiyenin oncii ve popiilaritesi devam eden e-ticaret

167 {brahim Aydemir, “Elektronik Ticaret Alamindaki Rekabet Sorunlar1”, Rekabet Kurumu
Yayinlar, Seri no:53, ISBN: 975-8301-89-6, 2004, s. 27. Onder Canpolat, E-Ticaret ve Tiirkiye’deki
Gelismeler, Ankara: T.C. Sanayi ve Ticaret Bakanligi Hukuk Miisavirligi., 2001, s. 39.

168 Onder Canpolat, E-Ticaret ve Tiirkiye’deki Gelismeler, Ankara: T.C. Sanayi ve Ticaret
Bakanhi@1 Hukuk Miisavirligi, Yayin No: 89, 2001, s. 39.

189 http://www.ekonomi.gov.tr, (Erisim Tarihi: 22.12.2015)
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siteleridir. 1998 ve 2000 yillarinda kurulan hepsiburada.com ile sahibinden.com
siteleri B2C dir. Tiiketiciden tiiketiciye (C2C) e-ticaret ise genellikle web siteleri
aracilig ile faaliye gostermektedir. 2001 yilinda B2C ve C2C e-ticaret araci kurulan
gittigidiyor.com % 93 hisse payim 2011 yilinda diinyanin en biiyiik sitelerinden biri

olan eBaya satmistir.! ™

Gen¢ ve dinamik bir niifusa sahip olan Tiirkiyede bireylerin internet
kullanimindaki biiyiik artigla beraber internet ve e-ticaret sitelerine egilim her gegen
giin artmaktadir. Caligan sayisinin artmast, tiiketici kitlesinin geng ve mobil araglara,
internet kullammina yatkin olmasi e-ticaret sitelerinin tercih edilmesinde &nemli
paya sahiptir. Tiirkiye’de tiiketicilerin yasam tarzlarinin degismesi ve zaman darligi
gibi faktorler aligverise alternatif olan e-ticaret sitelerinin kullanimini arttirmisgtur.
Satin alma egilimlerinin gerceklestigi iiriinler bilgisayar, elektronik iiriinler, kitap,

spor malzemeleri, giyim vb. iirlinlerdir.

2.4. Elektronik Ticaretin Onemi

Elektronik ticaretin onemi 2000 li yillarin bagindan itibaren internet ve biligim
teknolojilerinin gelismesiyle birlikte ¢ok 6nemli bir noktaya gelmistir. Kiiresellesen
diinyada kisa araliklarla biyiik teknolojik gelismeler yasanirken, firmalar kiyasiya
bir rekabet icerisine girmistir. Teknolojik imkanlarin gelismesi ve hizla yayilmasiyla
birlikte Diinya tek bir pazar haline gelmistir. Yasam kosullarimin ve hayat
standartlarinin  degistigi ortamda ticari faaliyetler de deZisim gOstermektedir.
Internetin tiim diinyada hizla yayilmasiyla internet girisimcilifi ve e-ticaret
kavramlan ortaya ¢ikmustir. Tiirkiye’nin geng, dinamik ve teknoloji kullammina
yatkin kitleye sahip olmasi e-ticaret pazarinin gelisimine katki saglamaktadir. Geng
niiffusun fazla olmasi e-ticaretin biiyiime potansiyelini arttumaktadir. Tim bu

gelismeler ve teknolojik atilimlarla birlikte e-ticaretin onemi Diinya’da ve

Tiirkiye’de ¢ok 6nemli bir hal almigtir. Firmalar gelecek stratejilerini olustururken e-

170 http://www.gittigidiyor.com/hakkimizda, (Erisim Tarihi: 22.12.2015)
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ticaretin biiyiime hizim ve bireylerin e-ticareti kullanma aligkanliklarma gore sekil

vermektedirler. E-ticaretin firmalar icin nemi su sekilde agiklanabilir,'”!

1. Uretim Maliyetlerinde Degisim: E-ticaret sayesinde isletme maliyetleri de
minimum seviyelere inmektedir. E-ticaret yapan isletmeler yer, zaman, personel,
depo, iiriin stoklama, kira giderleri gibi geleneksel ticarette maksimum seviyede olan
gider kalemlerini minimuma diisiirmektedir.'”? Maliyetlerin diigmesi ise {iriin

fiyatlarinda ciddi indirim yapilmasina olanak saglamaktadir.

2. Katma Deger Zincirindeki Degismeler: Elektronik ticaretin en 6nemli
faydalarindan bir tanesi katma deger zincirindeki olumlu yondeki degismelerdir. E-
ticaret yapan firmalar ile tiiketiciler arasinda perakendeci ve toptanci gibi geleneksel

ticaretteki aracilar kalkarak tiiketicilere daha uygun fiyath iriinler sunabilmektedir.

3. Uluslararasi Rekabettki Degisiklikler: E-ticaret sayesinde firmalar
firiinlerini pazar simri olmaksizin Diinyanin her noktasina sunabilmektedir. E-ticaret
firmanin potansiyel pazar alanini genisletir ve Diinyaya agilmasin saglar.!”® E-ticaret
sayesinde firmalar genis miisteri kitlesine ulasmaktadir. E-ticaret sayesinde reklam
ve tamtim biitceleri minimum seviyeye diisiiriilerek firmalann Diinyaya tanitimi

miimkiin olmaktadir.
2.5. Elektronik Ticaretin Araclar

Elektronik ticaret araglan birbirleriyle ticaret yapanlann ticari faaliyetlerini

daha kolay hale getiren her tiirlii teknolojik iiriinler diye diisiiniilebilir.'”*

Elektronik ticaret, iiriin/mal, bilgi, hizmet satma veya satin alma islemlerinin
bilgisayar ve internet aglarn yoluyla gerceklesirilmesiyle birlikte; (iiriiniin

tasarlanmasi, iiretilmesi, tanitilmasi, satig isleminin gerceklestirilmesi, tiim dagitim

171 Zeynep Ersoy, “Elektronik Ticaretin Ekonomik ve Sosyal Etkileri”, Goriis Dergisi, S. 42 (Mart
2000), s. 26.

172 K amil Giingér, “Elektronik Ticaret Vergilendirilmesinde Uluslararas: Isbirligi”, Vergi Diinyas
Dergisi, S. 251 (Temmuz 2002), s. 134.

173 Figra Mankan, E-Ticaret, Izmir: Ilya Yaymevi, 2011, s. 90.

174 D1s Ticaret Miistesarlig1, http://www.kuzeyinteractive.com/e-ticaret.htm ( Erisim Tarihi: 15
Haziran 2006 )’dan Derya Karaca, “Avrupa Birligi’'nde E-Ticaret Kavrami, AB’de ve Tiirkiye’de Bu
Konuda Hazirliklar Calismalar ve E-Ticaretin Vergilendirilmesi”, (Marmara Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Maliye Anabilim Dali Mali Hukuk Bilim Dal1 Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul, 2006,
s. 8.
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faaliyetlerinin yapilmasi ve Odeme iglemlerinin sonuglandimlmas: gibi islemleri
saglarken bununla birlikte tiiketiciye bilgi, iiriin/mal ve hizmet gibi bir¢ok destek

vermektir.

Elektronik ticaret bircok kez internet yoluyla yapilan ticaret sekli i¢in
kullanilmakta ve ¢ogu kez elektronik ticaret ismi yerine “internette ticaret” kavrami

da soylenebilmektedir.!”

Elektronik ticaret elektronik aletlerle is yapmak anlamina gelmektedir.

Tablo 3. Elektronik Ticaretin Araclar

Klasik Araclar Cagdas Araclar
Televizyon — Radyo Internet

Telefon FTP

Fax Elektronik Posta

Elektronik Odeme ve Para Sistemi: | Konferans Sistemleri: (Telekonferans, Data
(Bankamatik Makineleri, Kredi Kartlan, | Konferans, Video Konferans)
POS Makinalan)

Internet Kapal Bilgisayar Aglan: Elektronik | Mobil Iletisim igin Kiiresel ~ Sistem
Fon Transferi (EFT) Elektronik Veri | Teknolojisi: Kisa Mesaj Servisi (SMS),
Degisimi (EDI) WAP: Telsiz Uygulama Programi Protokolii

Kaynak: Mehmet Akif Cakirer, Elektronik Ticaret, Bursa, 2013, s. 107.

2.5.1. Bilgisayar

Elektronik ticaret icin en Onemli arag bilgisayardir. Bilgisayar ile internette
tim online islemler gerceklestirilebilmektedir. Elektronik veri islemleri sadece
bilgisayar ile gerceklesmektedir. Bilgisayar giiniimiiz Diinyasinda insanliin
ihtiyaclanim karsiladizi en onemli arag olmaktadir. Insanoglu gidadan, giyime,

sagliktan, seyahate yasam igin gereken ne varsa bilgisayar ile internet baglantist

75 Cak, Diinyada..., a.g.e., s. 44.
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yoluyla yapabilmektedir. Bilgisayar bireylerin ihtiyaglarimi karsilamada kolaylik
sagladigi i¢gin giiniimiizde sik kullanilmaktadr.

Ornegin; bilgisayﬁda sevilen bir filmi izlerken, filmde oynayan bir
oyuncunun gomlegini ¢ok begendik. Gomlege tikladigimz zaman markamin online
aligveris sitesine yonlendiriliyoruz. Begendigimiz gomlegin rengini ve bedenini
secerek aligveris sepetine ekliyoruz. Bir sonraki giin segtifimiz renkteki gomlek

firmalarin anlasmus oldugu kargo firmalan araciligiyla adrese teslim edilmektedir.!7®

2.5.2. internet

Internet giiniimiizde milyonlarca bilgisayar kullanicisi arasinda iletisim
saglayan en genis bilgisayar agidir.'’’ Internet her giin milyarlarca insanin online
olarak kullandigi ve kullamiminin her gecen giin arttify bir agdir. Ayrica internet
insanlarin “iireten bilgiyi saklama,paylasma ve ona kolayca ulasma” isteklerinden
dolay: ortaya cikmugtir. Internet yardimiyla bireyler pek ¢ok alandaki bilgilere hizls,
kolay, ucuz, giivenilir ve net bir sekilde ulagabilmektedir. Interneti bu haliyle bir
okyanusa veya diinyamn en biiyiik kiitiiphanesine benzetebiliriz. Internetin bireylere

gore birgok tanimi olabilmektedir.

Internet, 1997 yilinin son aylan itibariyle 100.000.000 dan fazla insanin
birbirleri arasinda iletisim sagladig: bilgi alip-verdikleri dil bilgisi kurallar1 olmayan
diinyanin en biiyiik toplulugudur. Internet diinyanin en biiyiik sosyal yonli agidir.
Internet 1997 yilimin sonu ile birlikte 20.000.000 dan fazla bilgisayarin birbiriyle
bagh oldugu iletisim ag1 haline gelmistir. Internet ile birlikte bireyler fikirlerini,
diisiincelerini, serbestce soyleyebildikleri demokratik bir platform elde etmiglerdir.
Internet e-ticaret, bankacilik hizmetleri, giinliik gazeteler, radyo-televizyon yayinlari,
iiniversitelerin online ders hizmetleri ve birgok online hizmeti bir araya getiren

insanlarin hayatlarim kolaylastiran en 6nemli iletisim araglarindan biridir.'"

176 Gonca Telli Yamamoto, E-Ticaret Kavramlar Gelisim ve Uygulamalar, Istanbul: Kriter
Yayinevi, 2013, s. 31.
177 Mahmut Tekin ve Ali Osman Sahbaz, Bilgisayar Bilgi Teknolojisi Kullaninmm, Konya: An Ofset
Matbaasi, 1998, s. 21.
178 Bilkent Universitesi, http://web.bilkent.edu.tr/turkce/css/inet-tr-HTML/bolum1.html#1, (Erisim
Tarihi: 20.04.2005) den Ozgiir Ongére, “E-Ticaret: Karayollan Yolcu Tagima Isletmelerinde E-
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Internet e-ticaret siireclerinin a’dan z’ye biitiin asamalarinin yapilabildigi tek
aragtir. Giiniimiiz diinyasinda e-ticaretin aktif sekilde kullanilmasinin en Gnemli
faktorii internetin hizla hayatimiza girmis olmasidir. Bir hizmetin iiretim, satin alma,
reklam, 8deme ve teslimat asamalari internet yoluyla yapilabilmektedir.!” Internette
ses, goriintii ve yazih metinlerin ayni anda online sekilde karsi tarafa iletilmesi,
zaman ve mekan sir olmayigi bununla birlikte maliyetlerin minimum olmas1 gibi
kosullar, e-ticaret kavramini daha ¢abuk 6n plana ¢ikarmigtir. Tiim bu imkan ve
olanaklar internetin e-ticaret araglarina gore daha esnek ve ulasilabilir oldugunu
gostermektedir. Internet ortamu iletigim ve ticareti arttirmaktadir ayrica ticaretin

oniindeki engelleri azaltmaktadir.'®

Tiim bu tammlamalardan sonra internete girmek ve interneti kullanmak i¢in
ilk olarak bir bilgisayar sahibi olmak gerekmektedir. Ikinci olarak bilgisayara
internet baglamak gerekmektedir. Interneti bilgisayara baglamak modem vasitasiyla
olmaktadir. Ugiincii olarak telefon abonesi olmak kosuluyla bilgisayarin internete
girmesine imkan veren, kullamicilara internet yolunu acan internet servis
saglayicilanna ihtiyag olmaktadir. Yukarida bahsedilen bu dort unsuru toplam
maliyeti internette iglem yapmanin baslangic maliyetini olusturmaktadar. Internet ve
bilgisayar kullanic1 sayisinin az oldugu donemlerde internet maliyetleri giiniimiiz
maliyetlerine kiyasla oldukga yiiksek olmaktadir. Avrupa’nin en Onemli yazilim
sirketlerinin yonetim kurulu iiyesi $oyle soylemektedir; Avrupal: tiiketicilerin online
alisverise, ABD’li tiiketicilere gore ii¢ kat daha fazla harcama yaptiklarim
soylemistir. Gegmis yillarda internet kullammu igin gerekli olan telefon hat
ticretlerinin yiiksek olmasi ve diger maliyetlerin yiiksek olusu tiiketicilerin satin alma
giiclerini 6nemli Olgiide etkilemigtir. E-ticaretin gelismesindeki en 6nemli engel
herkesin kolay ve ucuz ulasacag: bir ortamin olusturulamamasidir.'®! Internet e-

ticaret agisindan en 6nemli arag olarak kabul edilmektedir.

Ticaret Hacminin Belirlenmesine Yo6nelik Bir Arastirma”, (Kirikkale Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii [sletme Anabilim Dal1 Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Kinkkale, 2005, s. 24.

179 Adem Ozbay ve Jan Devrim, E-Ticaret Rehberi: 7°den 77’ye Yeni Baslayan Herkes ¢in,
Istanbul: Hayat Yayinlar, 2000, s. 19.

180 Yedat Bal, “Elektronik Ticaretin KOBI’ler Acisindan Incelenmesi ve Uygulanmasi”, (Gaziantep
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yayinlanmamus Yiiksek Lisans Tezi), Gaziantep, 2003, s. 22.
181 Canpolat, a.g.e., s. 17.
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2 Nisan 1993 yilinda Diinya iizerinde internet baglantisimn olusturulmasiyla
birlikte TUBITAK ve ODTU kendi iclerinde gerekli alt yapr ve orgiitlenme
calismalarim baslatarak kendi personellerinin 6z kaynaklarindan TR-NET ismiyle
amlan Orgiitiin alt yapisim olusturmuslardir. TR-NET’in 1993 ile 1996 yillan
arasinda yapmis oldugu analiz ve ¢aligmalar dogrultusunda akademisyenler, lisans
ogrencileri ile birlikte Tiirkiye’de 500’den fazla kurum ve kurulus internet
imkanlarindan faydalandirilmstir. 1996 yilinda Tiirkiye’deki internet kullamic sayist

minimum 100.000 civarinda oldugunu gostermektedir.'®2

1994 yilinin sonlarina dogru TR-NET ile Tiirk Telekom Tiirkiye iizerinde ¢ok
daha fazla gelismis bir internet alt yapisi ve ag1 kurabilmek icin uzun goriismeler
sonucunda “Ulusal Omurga” fikri ortaya ¢ikmistir. 1995 yilinda Tiirk Telekom
Tiirkiye sinirlan icerisinde kullamlan internet alt yapisiu genisletmek, problemleri
cozmek ve kapasiteyi arttrmak icin ihaleye ¢ikmistir. TURNET adi verilen bu
ihaleye birden fazla firma katiimakla birlikte konsorsiyum kuran firmalarda gii¢lerini
birlestirerek ihaleye daha giiclii katilim gergeklestirmislerdir. Ihale sonucunda Sprint-
Satko-ODTU konsorsiyumu kazanmustir.'®* Siire¢ sonucunda Tiirkiye daha giiclii ve

yaygin internet agina kavusmustur.

“Internetin insanlarin giinliik yasamlarina getirdigi en 6nemli degigim ticari
faaliyetlerde yapilan degisimdir. Ortaya ¢ikan yeni sistemler 6zgiin ve yenilik¢i
sistemlerdir. Internetin giiniimiizde daha fazla kullamlmasi ticari faaliyetlerde
reformlarin yapilmasina 6ncii olmustur. Internet ile ilgili en ¢ok konusulan ve hukuki
diizenlemelerin yapildig1 alan elektronik ticarettir.”'® Tiim Diinya’da internet
sitelerinin uzantis1 “www (world wide web) acilimu ile internette, milyarlarca dolar

olarak ifade edilen biiyiik bir pazar dogmustur. Internet ile birlikte internet iizerinden

182 Atilla Ozgit ve Kiirsat Cagiltay, “Tiirkiye’de Internet: Diinii, Bugiinii, Yarim”,
http:/www.metu.edu.tr/, (Erisim Tarihi: 20.11.2004) den Ozgiir Ongore, “E-Ticaret: Karayollar
Yolcu Tasima Isletmelerinde E-Ticaret Hacminin Belirlenmesine Y6nelik Bir Arastirma”, (Kirikkale
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii [sletme Anabilim Dali Yayinlanmamms Yiiksek Lisans Tezi),
Kirikkale, 2005, s. 25.

183 http://www.fag.tr.net /tturnet_s.html,(Erisim Tarihi: 20 Aralik 2000) den Ozgiir Ongore, “E-
Ticaret: Karayollar1 Yolcu Tagima Isletmelerinde E-Ticaret Hacminin Belirlenmesine Yonelik Bir
Arasurma”, (Kirtkkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii [sletme Anabilim Dah Yayinlanmamus
Yiiksek Lisans Tezi), Kirikkale, 2003, s. 25.

184 Ali Osman Ozdilek, “internet ve Hukuk”, istanbul: Papatya Yayincilik, 1. Basim, Eyliil 2002, s.
21.
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ticaret biiyiikk 6nem ve hacim kazanmustir.'® Giiniimiizde internet iizerinde yapilan
ticaret diinya ticareti iizerinde ¢ok onemli bir paya sahiptir. Gelecekte bireyler kigisel
ihtiyaclannm daha mzli ve verimli bir sekilde karsilamak igin e-ticaret ¢ok Gnemli

hale gelecektir.

Internet kullanan kullanici sayisi her gegen giin ¢ok hizh bir sekilde
artmasiyla birlikte faaliyet alamda biiylime gostermektedir. Onceleri sadece askert,
akademik, hiikiimet veya bu kurum ve kuruluglara bagh birimlerin kullandig1 bir yap1
olan internet giiniimiizde 6grenciler, ticaretle ugrasan bireyler, egitimciler, cocuklar,
resmi veya toplumsal sivil toplum orgiitleri, ev hanimlan ve toplumlar olusturan tim
bireylerin giinliik yasamlar igin bilgi aldiklar1 veya bilgi edindikleri bir ara¢ haline

gelmistir.

Internet kullanim oram giiniimiize gelene kadar hicbir donemde simdiki kadar
fazla olmamisti. Giiniimiizde oldugu gibi bilgiye ulagmak hicbir zaman bu kadar
kolay olmamustir. Ozellikle son yillarda yapilan teknolojik alt yap1 ve iist yapi
yatirmmlanyla birlikte bireyler interneti her ortamda kullamilabilir hale gelmisgtir.
Metroda, evde, cep telefonlarinda, kentlerin meydanlarinda kisacasi diinyanin hemen
hemen her noktasinda internet kullanmak ¢ok kolaylasmustir. Giin icerisinde ilgi
alamimiza giren ve ilgilendigimiz konular takip etmek i¢in iiretilen teknolojik aletler
boyutsal anlamda siirekli kiiciilmekte fakat hizmet ettigi araglar siirekli gesitlenmekte
ve biiyliimektedir.

Elektronik ticaret internet iizerinden daha genis kitlelere ulasabilmektedir.
Internet, elektronik ticareti; alict ve saticiyr cografi uzakliklan farketmeksizin bir
araya getirerek, prosediirlerin daha hizh yapilmasim saglayarak, interaktif
uygulamalarnn  destekleyerek, is  siireclerinin  iyilestirilmesini  saglayarak
kolaylastirmaktadir. Bununla birlikte elektronik ticaret internet iizerinden yapildigi

gbz Oniine alinirsa e-ticaret biiyiik bir pazar y1ginina girisi olanakl kilmaktad, ¢linkii

185 Alper Tung, “Herseyeden Once Giivenlik”, Hiirriyet Digital Gelecek, Ekim, 19 Aralik 1999, s. 8
dan Derya Karaca, “Avrupa Birligi’nde E-Ticaret Kavrami, AB’de ve Tiirkiye’de Bu Konuda
Hazirliklar Calismalar ve E-Ticaretin Vergilendirilmesi”, (Marmara Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Maliye Anabilim Dali Mali Hukuk Bilim Dal1 Yiiksek Lisans Tezi), istanbul, 2006, s. 16.
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online olarak baglanmig olan tiiketicinin yer aldifn pazar tek bir internette

bulunmaktadir, '8

Diinyada internet kullamimu hizh bir sekilde artarken bu rakam 2014’te 2,5
milyar insana ¢ikmugtir. Bu kullamcilarin 1.8 milyarinin sosyal medya aglarinda
hesaplar1 bulunmaktadir.'®” Ulkemizde 2015 yili Subat ay: itibariyle 33.7 milyon
internet kullamicisi bulunmaktadir. Bu saymnin 2018 yilinda 53.5 milyona ¢ikmasi

beklenmektedir. '3

“Internetle, kapali yapidan agik yapiya gecerek kiiresel diinyaya entegre olan
kurum ve kuruluslar avantajli hale geleceklerdir. Bu sayede ozellikle KOBI'ler
diinya ticaretinde daha fazla yer alacaklardir. Internet elektronik ticaretin tiim
evrelerinin gerceklestirilebilecegi ve baska bir alternatifi olmayan tek aractir.'®
Elektronik ticaret, televizyon ve telefon gibi araclarla ilerleme kaydetmis, faks,

bilgisayar ve son olarak internet ile birlikte giiniimiizdeki yaygin haline gelmistir.

Giiniimiizde bireylerin ihtiya¢lanimi karsilayan tiim faktorler izl degisim,
gelisim ve doniisiim igerisindedir. Teknolojinin hergiin degistigini gézoniine alirsak
gelecekte elektronik ticareti hangi araclarin yonlendirecegini tahmin etmek oldukga
zor olmaktadir. Yeni araglarin  gelistirilmesi klasik araclarin  maliyetinin
diisiiriilmesiyle birlikte, kalitenin yiikseltilmesi ve bireylerin daha iyi hizmet almasim
saglamaktadir. Her ne kadar degisim ve gelisim icerisinde olan bir diinyada
yasasakta Oniimiizdeki yillarda degismeyecegi tahmin edilen en Onemli nokta

elektronik ticaretin ilerki yillarda da internet iizerinden gerceklestirilecegidir.'*

186 Saime Ash Kiiciikgorkey, “Elektronik Ticaret”, (Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Uluslararas: Tktisat Bilim Dali Yayinlanmamusg Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul, 2001, s. 15.

187 http://www.dijitalajanslar.com/internet-ve-sosyal-medya-kullanici-istatistikleri-2014/, (Erigim
Tarihi: 17.12.2015)

188 http://www.emarketer.com/Article/Y oung-Drive-Web-Use-Turkey/1010231, (Erigim Tarihi:
05.01.2016).

189 Karaca, a.g.e., s. 17.

19 Varo] Atabay, “Giimriik Birligi Siirecinde KOBI'ler”, Tiirkiye-Avrupa Birligi istanbul Subesi,
Elektronik Ticaret Semineri, 6-7-Mart, Istanbul 2000, s. 189.
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“Internet ve bilisim sektoriinde yasanan hizli degisim ve gelisim hayatimizda
onemli yeniliklere yol agmaktadir. Internet sanayi devriminden bu giine gegen siire

icerisinde yasamlan en biiyiik yeniligin yaraticist ve bir bilgi devrimidir.”"!

2.5.3. Telefon

Elektronik ticaretin en eski ve onemli araci olan, ag iletisimiyle c¢aligan

telefon, interaktif ve esnektir.!*?

Ik “alo” denildigi zamandan itibaren telefon, teknolojik acidan siirekli gelisim
ve degisim gecirerek giiniimiiz Diinyasinda kablosuz iletisim araci olan “mobil

telefona ulagmstir.'*>

Telefon cok genis ve vyaygin kullammindan dolayi, e-ticaretin
yayginlasmasindan onceki donemlerde de isletmelerde ticari faaliyetlerin
gerceklestirilmesinde en 6nemli 6gelerin baginda gelmektedir. Giiniimiiz Diinyasinda
OECD iilkerinde yapilan aragtirmalara gore her iki bireyin kullanimina bir telefon

diismektedir.!*

Telefon hatlarinin yayginlasmasi ve sistemin ucuzlamasi, elektronik ticaretin
arac1 olarak telefonun kullamilmasimi saglamistir. Telefon teknolojisi, elektronik
ticaretin geligmesine, bilyiimesine, genis Kkitlelere ulagmasina, elektronik olarak
ticaret hacminin artmasina ve yayginlagmasina en 6nemli katkiy1 saglayan aragtir.
Isletmeler, son yillarda televizyon iizerinden pazarlama stratejilerini arttirmglardur.
Uriinlerin tanitimu televizyon kanaliyla yapilmakta satis islemi ise televizyon sistemi

ile gerceklestirilmektedir.

Telefon iiriin/mal ve hizmetlerin reklaminin yapilmasini ve kredi kart 6deme
sistemiyle 6demelerin yapilmasimi saglamaktadir. Hizmetlerin ¢ogunlugu telefonla

dagitilmakta ve 6deme telefon aracilifiyla yapilmaktadir.

191 TOBB, “Vergilemede Global Egilimler AB ve Tiirk Vergi Sistemi”, Ozel Thtisas Komisyon
Raporu, Istanbul: Mayis 2001, s. 12.

192 7eki Dogan ve A.Bugra Hamsioglu, “2002 Yilina Dogru Yeni Ekonomi Kavrami Uzerine Genel
Bir Degerlendirme ve Elektronik Ticaret Kavrami”, Kocaeli Universitesi IIBF Iktisat ve Isletme
Boliimii, 1. Ulusal Bilgi, Ekonomi ve Yonetim Kongresi/ Bildiriler Kitabi, Hereke-Kocaeli,
Mayis 2002, s. 887.

193 Mankan, a.g.e., s. 23.

194 Karaca, a.g.e., s. 9.
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Telefon araciligiyla yapilan e-ticaret bilgisayar ag sistemleriyle birlikte
kullanilmasiyla yapilabilmektedir. Bankalarin, finans aract kurumlann interaktif
telefon subeleri telefonla e-ticarete 6rnek gosterilebilmektedir. Miisteriler bankanin
veya araci kurumlarin herhangi bir subesine gitmeden internet ilizerinden islem

yapmadan telefon araciliiyla islemler yapilabilmektedir.'

Son donemlerde “Cagri Merkezi” (Call Center) uygulamalan 6n plana
cikmugtir. Bu sistem 6zellikle bankalarin ve biiyiik sirketlerin 444 ile baglayan telefon
numaralan ile igletmeler tiiketicilerine mal ve hizmet gruplan icin olusturduklarn bir

platformdur.!%

Tiirkiye’de hizla yayginlasan “ADSL” kullanim ile tiiketiciler internete bagli
iken telefonlann mesgul calmamaktadir. Adsl ile bagh olan bilgisayarlar normal
modem ile baglanmus bilgisayara gore daba hizli internet akisim saglamaktadir. Bu

durum bilgiye ulasmay:1 daha hizli ve daha diisiik maliyetle saglamaktadar.

2.5.4. Elektronik Veri Degisimi (EDI)

Elektronik veri dedisimi, ticari faaliyet gergeklestiren iki firma arasinda insan
faktorii olmadan bilgisayar aglan araciligi ile bilgi ve belge degisimini saglayan

sistem olarak e-ticaretin 6nemli bir aracidir.

Bagka bir deyisle EDI bir kurumun bilgisayar aglarnin ticari faaliyet
icerisinde bulundugu taraflarla resmi yada Ozel iletisim sistemleri aracilifiyla
baglanmasini saglayan bir iletisim ag1 sistemidir.'’ E-ticaret pazari agisindan etkin
bir ara¢ olarak kabul edilen yeni internet teknolojileri ses, goriintii ve yazili metni
aym anda, hizhi ve giivenli ortam saglayarak iletimi gerceklestirdiginden internet

yoluyla gerceklestirilen bu islemlerin maliyeti diger araglara gore gok diisiiktiir.

195 Zeynep Arslan, “Kadinlarin Tutum ve Davramslari: E-Ticaret”, (Yiiziincii Y11 Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Isletme AnaBilim Dali Isletme Bilim Dal1 Yayinlanmamms Yiiksek Lisans Tezi),
Van, 2014, s. 9.

19 Veysel Bozkurt, Elektronik Ticaret, Istanbul: Alfa Yaymlari, 2000, s. 200.

197 Coskun Dolanbay, E-Ticaret Strateji ve Yontemleri, Ankara: Meteksan Sitem Yayinlari, 2000, s.
16’ dan Serdar Simsek, “Tiirkiye’de Elektronik Ticaret ve E-Ticaretin Kobiler Uzerindeki Etkisi”,
(istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Uluslararas: Ticaret Anabilim Dali
Uluslararasi Ticaret Yiiksek Lisans Program Yayinlanmamus Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul, 2012, s.
35.
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EDI kisaca dokiimanlarin kurumlar arasinda elektronik olarak iletilmesi ve
kurumlar arasinda degisimidir. Gelistirilen bu sistemler firmalara biiyiikk oranda
zaman tasarrufu saglamakta ve ayn yerlerde konumlanan is birimlerini, baglantili
kurumlarla igbirligini maksimum seviyeye cikartarak rekabet avantaji

saglamaktadir.'?®

EDI kamu ve o6zel sektor firmalarimin faal bir sekilde iletisim kurma
ihtiyacindan dogmustur. Giiniimiizde EDI firmalann hizli, dogru ve giivenilir veri
akisim1 saglayan en Onemli ag konumundadir. EDI firmalara iiretkenliklerini,
karliligini, rekabet giiglerini arttirmasi gibi Onemli avantajlar sagladigl i¢in
giiniimiizde fazlaca kullanim alam1 bulmustur. EDI sisteminin kullamldigi sektorler
su sekildedir; 6zel sektorde sigortacilik, finans, iiretim, endiistri ve bankacilik
alanlarinda yogun bir sekilde kullanilirken kamuda ise istatistik, giimriik ve
uluslararas: ticaret alanlarinda kullanilmaktadir.!®® EDI sisteminin kamu ve 6zel
sektor tarafindan yogun bir sekilde kullanilmasinin nedeni ticari sdzlesmelerin ve
faturalarin hazirlanmasi, siparislerin alinmasi, giimriik ve bankacihik islemlerinin
kolay yapilmasi ve bu islemlerini tekrarlanmamas: firma maliyetlerini minimuma
diisiirmektedir. Firmalar EDI sistemiyle %5-20 arasinda maliyet avantaji sagladig
gibi islemlerinin de kisa siirede en az hatayla gerceklestirmis olmaktadirlar. EDI

sistemiyle firmalarin kazandig1 zaman tasarrufu %50’ lere ulagmaktadir.

Giiniimiizde teknolojinin hizla ilerlemesi ve internetin gelismesiyle birlikte
EDI sisteminin kullamlmasinda gegmis yillara gore azalmalar meydana gelmistir.
Buna ragmen giimriik ve giimriik igletmeleri arasinda halen kullamilmakta olan bir

sistemdir.

EDI sisteminin kullanicilar1 olan taraflarin iizerinde anlastigi ve aktif halde
kullandig: belli formatlara uyularak siirdiiriilen islemdir. Bu yontem satis faaliyeti
gosteren firmalarda sikca uygulanmaktadir. Ornegin; satis noktalarindan yapilan
satiglarda, satilan malin bedeli 6denirken girilen kayitlardan biri satis bedelini ve

tahsilat tiiriinii muhasebe departmanina iletirken, diger bir kayit da satilan malin

19 Mahmut Tekin, Hasan K. Giiles ve Burgess T., Degisen Diinyada Teknoloji Yonetimi, Konya:
Damla Ofset, Mart 2000, s. 190.
19 Cak, Diinyada..., a.g.e., s. 45.
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magazadaki stoktan cikigim gosteren iletim mesaji stoklarla ilgilenen boliime
aktarilir. EDI sistemi satilan mallarin envanterden anlik olarak diisiilmesiyle
stoklarda olusan azalmalarda kritik noktaya ulasan iiriin stoklarn i¢in ikmal servisine
uyarida bulunur. Tiim bu noktaya kadar sistemde insan unsuruna pek gerek yoktur.
Fakat bundan sonraki asamalarda insan faktorii cok onemlidir. Verilen siparislerin
gelip depoya yerlestirilmesinde insana ihtiya¢ vardir. EDI sisteminin kullamim alam

cok genis olup birgok farkli sektorde kullamlabilmektedir.?

Singapur tiim ticari faaliyetlerini EDI sistemi iizerinden yiiriiten ilk iilke
olmustur. Singapurda; Singapur Network Sistemi (SNS) sistemi 1989 yilinda 20 den
fazla kurulug arasinda kurulmustur. EDI sisteminin uygulandigi Singapur Limani,

diinyanin en hizli mal sevkiyatini gerceklestiren liman iinvanina sahiptir.?%!

2.5.5. Televizyon

Insanlarin yillar boyunca vazgegemedigi eglence araci olan televizyon John
Logie Baird tarafindan 1923 yilinda sekiz ¢izgili ekran goriintiisiinden televizyon
cihazina doniisiimii saglamis ve 1923 yilinda BBC ilk TV yayinlarina baglamistir.
Televizyon elektronik ticarete gegis asamalarinda kademe kademe kullamlmis ve

katki saglanmigtir.

Tiiketicilere firmalar tarafindan uygulanan pazarlama stratejileri g6z Oniine
alindiginda en Onemli pazarlama faaliyetleri “reklam” televizyonlar aracilif: ile
basariya ulagsmaktadir. Televizyon hem gorsel hem de isitsel anlamda tiiketicilerin
zihinlerinde kalici etki yaratmaktadir. Bu kalici etkiler sayesinde reklamu yapilan
iiriin veya hizmetlerin satiy rakamlan artmaktadir. Bircok noktada e-ticaret
araglarindan telefona gére daha avantajli olsada tek yonlii iletisim araci olmasindan

dolay1 dezavantajl1 bir konumuda bulunmaktadir.?%?

Gelisen multimedya teknolojisi televizyonun tek yonlii iletisim araci

olmasindan dolay: ortaya c¢ikan dezavantajli durumu ortadan kaldirmaktadir. Web

20 Bijlent Sozer, Elektronik Sézlesmeler, Istanbul: Beta Yaymnlari, Mart 2002, s. 90.

201 Oya H. Yiiregir ve Aytag Baba, “Elektronik Ticaret Altyapisinda Elektronik Veri Degisiminin Yeri
ve Tiirkiye’deki Durum Degerlendirilmesi” KalDer Forum, S. 13, 2004, s. 27.

202 Bozkurt, a.g.e., s. 104.
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TV, interaktif TV, internet TV, digital TV gibi gelismeler televizyonun ge¢misten
giiniimiize kadar gelen geleneksel yapisim degisimi zorlamaktadir. Bununla birlikte
sifreli yaym yapan televizyon kanallari multi-kanal uygulamalan ile birlikte
elektronik ticarette kullanilan yeni araglar arasinda yer almaktadirlar. Tiim bu yeni
teknolojiler; bireylerin, tiiketicilerin aligveris veya bankaciik islemlerini
televizyonun kumandasi ile zaman kaybetmeden aninda yapabilmelerine imkan ve

kolaylik saglamaktadir.?*

Televizyonlar sayesinde internet erigsimine birgok internet servisi ile
televizyona ek olarak ilave edilen bir takim cihazlann yardimiyla baglanti
saglanabilmektedir. Televizyonun internete erisim saglamasi ile birlikte kullanic

olan birey e-ticaret yapabilir konuma gelmektedir.?*

AB’de her 5 evden birinde, ABD’de ise her 5 evden ikisinde kablolu TV
bulunmaktadir. Bireylerin biiyiik bir cogunlugu televizyonun e-ticaret siirecinin bir
araci oldugunu anlamug degildir. Evden aligveris yapan tiiketici kitlesinin biiyiik
cogunlugu TV’de gosterimi yapilan reklam, tanitim ve promosyon programlarindan
etkilenmektedirler. Bunun sonucunda televizyon kanaliyla satis eylemi
gergeklestirilebilmektedir. Programi izledikten sonra iiriin/mal veya hizmet i¢in ikna
olan tiiketici siparisi telefon aracihifiyla vermekte, odemesini yaptiktan sonra
mamiiliin sevk edilmesini beklemektedir. Tiiketici veya mal1 satin alan birey satin

aldif1 iirtin/mal veya hizmet icin pazarlik edememektedir.?*

2.5.6. Elektronik Odeme Sistemleri

Elektronik ticaret online olarak internet iizerinden yapilmas: nedeniyle, fiziki
olarak bir degisim aligveris aninda yapilamamaktadir. Tiiketici begendigi mal veya
hizmeti alisveris yaptiga an iiriin kendisine ulasmadan, mal veya hizmetin bedelini

internet iizerinde 6demek zorundadir.

Elektronik 6deme ve para transfer sistemleri; kredi kartlar, elektronik
paralar, elektronik cekler, akilli kartlar, sanal kartlar, arac1 kurumlar ve elektronik

203 3. g.¢.
204 Sabahat Ozbay ve Selma Akyazi, Elektronik Ticaret, Ankara: Detay Yayincilik, 2004, s. 17.
205 Nusret Ekin, “Bilgi Ekonomisinde Elektronik Ticaret”, Ito Yayin No: 1998-61, s. 86.
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ciizdanlar gibi sistemler ile elektronik ticaret kolaylagms ayrica elektronik ticaretin
vazgecilmeyen unsurlari olarak yer almuslardir. Elektronik ticaretin ddeme araglari
kismunda yukanida bahsettigimiz 6deme sistemlerini daha detayh bir sekilde
aciklanacaktir.

2.5.7. Extranet, intranet (Lokal Internet)

Extranet: Extranet, internet ile isletme icerisinde kullanilmakta olan intranet
sistemleri arasinda bir kopriidiir. Extranetle beraber isletme is ortaklar ile elektronik
baglantilar kurarak yeni pazarlar bulma, maliyetleri minimuma indirme ve teknoloji
karmasasin1 sona erdirme gibi konularda destek vererek kullanicilarin iglerini
kolaylastirarak isletme i¢i verimlilifin maksimum seviyeye ¢ikartiimasina yardimci
olmaktadir.?°® Extranet sayesinde isletmeler ¢ok isi az zamanda yapma imkam

bulurlar.

Uluslararas1 ortamda bilgiye ulagma ve iletigim faaliyetlerini en kolay sekilde
yerine getirmek icin internet, yap: igerisindeki kablolu veya kablosuz modem ile
birlikte kolay bilgisayar ag: i¢in intranet kullanim mutlaka gereklidir. Intranet ag
kullanimi dahili network yap1 sistemine sahip oldugundan bagimsiz yapilar i¢in ¢ok
kullamshdir. Bayilik, is ortakhigi, franchise, barter, gibi sistemlerin yogun oldugu

cagda bagimsiz orgiitlerin kiiresel anlamda rekabette zayif olma ihtimalleri yiiksektir.

Extranet, bagimsiz calismayan isletmelerin ve kurumlarnn kullandigi network
teknolojisidir. Extranetin intranetten farki isletme disinda olan kullamcilara acik
olmasidir. Extranette yetkili site disgi kullamcilar igin erisilebilir olmaktadir.?’
Giiniimiiz diinyasinda intranetlerin en 6nemli ve en stratejik uygulamalarinin

extranetler oldugu gercegi unutulmamaldir.

Firma calisanlan1 ve is ortakalan intranetler gibi extranetleri de kullanarak
internet teknolojileri iletisim, isbirligi ve ticari faaliyetlerde giivenli bir sekilde

kullanabilmektedirler.

206 Seleuk Burak Hasiloglu, Enformasyon Toplumunda Elektronik Ticaret ve Stratejileri,
istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 1999, s. 21.
207 Aysen Altun, “Elektronik Ticaretin Ekonomik Etkilerinin Geligmis Ulkeler ve Tiirkiye Agisindan
Degerlendirilmesi”, (Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti Tktisat Anabilim Dal
Yayinlanmamus Yiiksek Lisans Tezi), Kiitahya, 2005, s. 13.
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Extranet sistemi farkli tiirde bilgi islem platformalar: bulunan isletmelerin
birbirleriyle network sisteminin kurulmasi olarak sdylenebilir. Isletmeler arasindaki
farkliliklar donamim farkliligi degil c¢alisma sistemlerinin farkli olmasindan
kaynaklanmaktadir. Extranet sistemleri, internet ile isletme icerisinde kullanilmakta

olan intranet sistemleri arasinda bir baglant1 bir k&prii olarak tantmlanabilmektedir.

Extranet sisteminin en énemli kullanim gekillerinden birisi de merkezi olmaya
isletmelerin iclerinde farkli amaclara yonelik tasarlanan intranet baglantili sitelerine
tiiketici iliskilerinin eklenmesi, extranet sistemlerine geg¢is anlamini tagimaktadir.
Extranet sistemleri ile hem isletme ici bilgi akis1 ve dokiimanlar tek bir sistem altinda
kontrol edilebilir (intranet), hemde giiniimiiz diinyasinda ¢ok dnemli olan elektronik
ortamin biiyiik potansiyelini yakalamak icin firsatlar degerlendirilebilir (internet).
Bu iki sistemin tek bir sistem altinda bulugmas: isletmeler icin ¢ok biiyiik avantaj ve
zaman tasarrufu anlamina gelmektedir. Sistemlerin yiiksek performans sunabilecegi
sekilde tasaralanmasi gerekmektedir ki isletme ici isler zamaninda ve hizh bir sekilde
sonuca ulasabilsin. Internetin sundugu biitin avantajlar extranet sistemi icinde

gecerlidir.2%®

Intranet: intranet, “IntraNetwork” kelimesinin kisaltilmis seklidir. Intranet
internetin  6nemli Ogelerinden birisidir. Bagka bir ifadeyle intranet, internet

teknolojisinin firmalar veya isletmeler biinyesinde kullanilmasidir.

Intranet firma caliganlarimi, departmalan, isletme/firma igi internet
yazilimlarim standart islemleri kullanarak birbirine baglayan bilgisayar iletisim
agidir. Intranet web aracihip: ile sirketlerin sistemlerine girmesini istemedigi kisileri
veya kullanicilart sisteme girigini engeller. Disaridan veya iceriden bireylerin firma
veya isletmelerin bilgilerine datalarina ulagmalarini bu sistem aracihigiyla
engellenebilmektedir.?®® Bu sistem 1994 yilinda Dow Chemical firmasinin aragtirma
gelistirme departmami tarafindan da ortaya atilmis olup sistem sayesinde firmanin
tiim dosya, evrak ve dokiimanlarin paylasilabilecegi bir sistem gelistirme yoluna

gitmislerdir.

208 Coskun Dolanbay, E-Ticaret Strateji ve Yontemleri, Ankara: Meteksan Sitem Yayinlari, 2000 den
Esra Mankan, “E-Ticaret”, Izmir: izmir Ilya Yaynevi, 2011, s. 36.
209 Tekin ve Sahbaz, Bilgisayar ..., a.g.e , s. 27
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Intranetler, firmalarin bilgisayarlar arasinda evrak ve dokiimanlarin
alisverisinde, internetin temelini olugturan TCP/IP’den faydalanmaktadir. Bu kiigiik
internet sistemi, internetin sundugu tiim imkanlara sahiptir. Bu sistemde sadece
sisteme kayith olan firma galisanlart bulunmakta olup, bireyler kendi profillerini
olusturabilmektedirler. Ayrica birbirlerine sistem dahilinde e-posta gonderebilirler
ve bu e-postalar firmanin intranet sisteminde saklanabilmektedir. Bu sistemin en
onemli noktasi sistemde sadece sisteme kayitli olanlar faydalanmaktadir. Intranet
sistemleri yapisal ve teknolojik olarak internet gibidir fakat tiim yapi tek bir
organizasyon tarafindan yonetilmektedir. Intranetin beyni, tiim aglarda oldugu gibi
sunucudur. Sunucu ise tiim bu organizasyonun verilerini saklayan, kullanici
sorgulamalarin1 kabul eden, onlan isleyip cevaplandiran biiyilkk ve merkezi bir
makinedir.?'® Intranetin en 6nemli 6zelliklerinden birisi sudur; intranet iizerinde
kullailan dil farklilasir ve intranet dig diinyadan giivenlik duvan ile

korunmaktadir.?!!

Giiniimiizde, Microsoft Windows, NT (Network Terminatorii) ve Unix tabanlh
Linux lider olmak i¢in miicadele etmektedir. Bu firmalarin disinda 2-3 tane rekabet
icerisinde bulunan onemli isletim sistemleride bulunmaktadir. Intranet kavramim

tagtyan iiriinleri birbirine baglayan ortak nokta, internet protokolii (IP)’dir.

Fiziksel pazardan elektronik pazara gecis, bazi sektorlerin firma yapilarinda
reform diyebilecegimiz koklii degisimler getirmektedir. E-ticaret vesilesiyle firma
yapilarinda reform diyebilecegimiz degisimleri yagsayacak sektoriilerin basinda
bankacilik, yaymn, miizik gibi is kollar1 gelmektedir. Somut mallarin e-ticareti,

geleneksel yolla yapilan ticaret ve lojistik boliimlerinin gelistirilmesi gerekmektedir.

2.5.8. Fax

Fax, yazili iletisimde iz ve zaman problemlerini ortadan kaldirmak i¢in
gelistirilmistir. Elektronik ticaret araglarindan biri olan telefon esnek ve interaktiftir.
Fax dokiimanlar1 hizl1 bir sekilde karsi tarafa iletmesinden dolay: isletmeler arasinda

hizli iletisim gergeklestirerek, ticari faaliyetlerde isletmeler igin kolaylik

210 Ongore, a.g.e., S. 26.
211 Altun, a.g.e., ss. 2-12.
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saglamaktadir.”'? Fax ise birden fazla dokiimanm génderme maliyeti, gonderilecek
sayfa sayisina gore dogru orantili olarak artmakta veya azalmaktadir. Fax ile yapilan
iletisim pahal1 ve interaktif olmasina ragmen gonderilen belgelerin goriintii kaliteleri

diisiiktiir.">

Geleneksel iletisim araglarindan biri olan fax, e-ticaret araci olmakla birlikte
surli kullantm alami bulunmaktadir. Genellikle fax evrak, belge aligverisinde
kullanilmaktadir. Yeni teknolojilerin hizla gelistirilmesi ve sonucunda hizhi bir

sekilde yayginlastirilmast ile birlikte fax eskisi gibi ragbet gormemektedir.

Giiniimiiz Diinya’sinda d6kiiman transferinde fax kullamiliyor olsada
isletmeler artik elektronik posta (e-posta) kullanimi yayginlasmustir. E-posta faxa
gore daha diisiik maliyetli ve goriintii kalitesi faxa gore daha yiiksek ve nettir.

2.5.9. Mobil Telefonlar

Globallegen diinyada, internet kullamiminin yayginlasmasiyla birlikte mobil
araclanin internet baglantilariyla entegrasyonu hizlanmustir. Bu entegrasyon ile
birlikte firmalar diinyanin her yerine en kisa siirede ulasabilmektedir. Firmalar
diinyanin herhangi bir noktasinda bulunan tiiketiciye kisa siire igerisinde ulagip
iiriinlerini pazarlama imkani bulmuslardir. Giiniimiizde gelisen teknoloji araglarim
kullanan firmalar pazar paylarim artturma imkanina sahip olmuslardir. Tiiketiciler ise
diinyanin neresinde olurlarsa olsunlar begendikleri {iriinii genis iiriin yelpazesinden
secerek daha ucuza temin etme ve kolay Odeme secenekleriyle tedarik

edebilmektedir.

Mobil araglar son yillarda hizli gelisim ve degisim gostermistir. Bu hizh
gelisim ve degisimle birlikte mobil araglar giivenli ticaret yapabilen aynca 6deme
yapabilen araclar haline getirilmistir. Internet ve mobil teknolojisinin gelismesiyle
birlikte yeni bir ticaret kavrami ortaya ¢iknustir. Bu kavram mobil ticarettir.

Giiniimiizde mobil araglar e-ticareti tamamlayan ve destekleyen uygulamadir.

212 Murat Cak, “Elektronik Ticaret ve Vergilendirilmesi”, (Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Maliye Anabilim Dali Yayinlanmamug Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul, 2001, s. 22.

213 Nevzat Erdag ve Emel Batuman, Elektronik Ticaret El Kitabi, Bilgi Serisi, Denizli: Arikan
Basim Yayim Dagitim Ltd. $ti., s. 2.
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Firmalar mobil araglarla tiiketicilere yer ve zaman kistaslarim ortadan kaldirmaya
yonelik gelistirdikleri ¢oziim olarak goriilmelidir.'* Mobil araglarin kullanicilara

sagladigy faydalar su sekilde siralanabilmektedir;

e Esneklik: Kullanici 6deme kosullarim ve erisim seklini kendi ihtiyaclarina
gore segcmektedir.

e Giivenli islemler: Mobil cihazlar teknolojinin gelismesi ile birlikte 6deme ve
parasal islemler icin giivenligi iist seviye olan araglardir.

e Kolayhk: Giiniimiizde mobil araclar bireylerin giinlik hayatta
yapabilecekleri cogu isi yapabilmektedir. Odemeler, randevular bunlara en
giizel orneklerdir.

e Kullamishhk: Son nihai kullamici istedigi her an istedigi yerde finans

kurumlarina ulasabilir ve e-ticaret ddemelerini yapabilmektedir.

2.6. Gelismekte Olan Ulkelerde Elektronik Ticaretin Durumu

Gectigimiz yillarda gelismekte olan iilkelerdeki e-ticaretin durumunu ve
iilkelere etkisini incelemek i¢in Hindistan, Kenya, Arjantin gibi iilkeleri kapsayan
detayli bir aragtirma yapilmigtir. Giiniimiizde yukarida belirtilen iilkelerin bir ka¢inda
e-ticareti etkileyen biiyiik engeller bulunmaktadir. Bu engellerin en 6nemlisi e-ticaret
yapilacak olan internet alt yapisimin gelismemis olmasidir. Internet alt yapisinin
gelismemis olmasi e-ticarette online sitelerine giris ¢ikis islemlerinin kontrol
edilememesi ve tiiketicinin online sitelere istedikleri zaman ulagilamamasina sebep
olmaktadir. Bununla beraber bu iilkelerde kalabalik sehir merkezleri ile tasra
bolgeleri arasinda telefon baglantilart orantisiz dagitilmigtir. Ornegin Nepal’de
niifusun %80 i kirsal alanda yasamaktadir ve burada 10000 kisiye sadece 6 telefon
hatt1 diigmektedir.?!®

Giiney Kore’ye baktigimiz zaman gelismekte olan iilkelerin biiyiik problemi
olan e-ticarete giivensizlik géze ¢carpmaktadir. Tiiketici satin aldiklar1 mahin orjinal

gelmemesi, defolu iiriin yollanmasi ve zamamnda teslimat yapilmamasi gibi

214 {hrahim Kirgova, Mobil Ticaret Rehberi, Istanbul: ITO (Istanbul Ticaret Odasi) Yayinlan, 2002,
s. 15.

215 Mankan, a.g.e., s. 62.
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endiselerden dolay: e-ticaretten online aligveris yapmaya uzak durmaktadir. Latin
Amerika iilkelerinde tiiketiciyi koruyan kanunlar sayesinde bu konu giindeme

gelmemektedir.?'®

Cini incelediimiz zaman internet alt yapisi ve teknolojik gelismeler diger
gelismekte olan iilkelere gore biraz daha fazla gelismistir. Cin’de isletmeden
isletmeye ticaret tarz1 geligmis olup isletmeden tiiketiciye elektronik ticaret yeterince

gelisim saglayamammgtir.

Gelismekte olan iilkeler e-ticarete gecis icin ne kadar erken hazirhk yaparlarsa
getiri elde etmeye o kadar cabuk baslayacaklardir. Erken hazirlik siiresi ne kadar
gecikirse gelismekte olan iilkelerin Diinya ticaretinden alacaklar pay bagska iilkelere
kayacaktir. Gelismekte olan iilkeler e-ticaret ile ilgili acik erisim alt yapisini, idari ve
yasal diizenlemeleri ne kadar erken yaparlarsa e-ticaret konusunda o kadar hizh

ilerleme kaydedeceklerdir.?!’

2.7. Elektronik Ticaretin Tiirleri

Internet bireylerin istenilen adrese, konuya ve bilgiye erisim, dolasim,
paylasim alamidir. Bireyler aragtirmak istedikleri konular1 veya karsilastirma
gereksinimi duyduklan diigiince, mal/iiriin, hizmet vb... unsurlan hiir ve 6zgiircii

internet erisimi sayesinde gerceklestirebilmektedir.?!®

Elektronik ticaret tiirleri internet vasitasiyla iki veya daha fazla tarafin, ¢evrim

dist mal ya da servisin ¢evrim i¢i olarak satiginin gerceklestirilme iglemini

icermektedir.?!’

216 Bob Travica, “Diffusion of Electronic Commerce in Developing Countries: The Case of Costa
Rica”, Journal of Global Information Technology Management, C. 5, Say1 1, 2002, ss. 4-24.

217 Serpil Arslanoglu, “E-ticareti Uygulayan Firmalann Goriislerine Dayali E-ticaret Dersi Program
Model Onerisi”, (Gazi Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii Giyim Endiistrisi ve Giyim Sanatlan
Egitim Boliimii Yaymlanmarmis Yiiksek Lisan Tezi), Ankara, 2004, s. 27.

218 Yamamoto, a.g.e., s. 51.

219 Buket Samil, “E-Ticaret ve Tiirkiye’de E-Bankacilifin Geligimi”, (Marmara Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii iktisat Anabilim Dali Uluslararas: Ticaret ve Para Yonetimi Bilim Dah
Yaymnlanmamg Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul, 2014, s. 9.
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Elektronik ticarete taraf olan kuruluglar; isletme (business: B), tiiketici
(consumer: C), ve devlet (government: G)’tir . Elektronik ticaret yukarida bahsedilen

kuruluslar arasinda ger¢eklesmektedir. Elektronik ticaret 7 farkl tiirde yapilmaktadir.

B2B: Business to Business: Bir isletmenin ihtiyaglarim bagka bir isletmeden,
C2C: Consumer to Consumer: Bir tiiketicinin ihtiyacim1 bagka bir tiiketiciden
karsilamasina olanak saglayan daha ¢ok ev, araba alim ve satim islemlerinde

kullanilan yontemdir.??°

B2C: Business to Consumer: Isletmenin iiriinlerini internet kanaliyla son tiiketiciye

pazarlanmas1 olayidir.??!

Tablo 4. E-Ticaret Tiirleri

Tiirkcesi Ingilizcesi Ingilizce Kisaltmasi
Isletmeden Isletmeye Business-to-Business B2B
Isletmeden Tiiketiciye Business-to-Costumer B2C
Tiiketiciden Tiiketiciye Costumer-to-Costumer c2C
Tiiketiciden Isletmeye Costumer-to-Business C2B
Isletmeden Devlete Business-to-Government B2G
Tiiketiciden Devlete Costumer-to-Government C2G
Kisiler arasi Peer-to-Peer P2P
Devletten Isletmeye Government-to-Business G2B
Devletten Tiiketiciye Government-to-Costumer G2C
Devletten Devlete Government-to-Government | G2G

Kaynak: Gonca Telli Yamamoto, E-ticaret: Kavramlar Gelisim ve Uygulamalar, {stanbul: Kriter
Yayinevi, 2013, s. 52.

220 Selda Ene, Elektronik Ticarette Tiiketicinin Korunmasi ve Bir Uygulama, Istanbul: Pusula
Yayincilik, 2002, s. 2.

221 Hagiloglu, Enformasyon...,a.g.e., s. 21.
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2.7.1. isletmeden isletmeye Elektronik Ticaret (Business to Business -
B2B)

Isletmeden isletmeye e-ticaret (B2B) isletmeler arasindan mal/iiriin, hizmet ve
bilgi absverisinin internet ortaminda gerceklesmesidir.”?? E-ticaret hizmet, ticaret,

teknoloji,sanayi vb. tiriinlerin satin alimini kapsar.

Giiniimiizde isletmelerin bircogu iirtin alim satim islemlerini e-ticaret
tizerinden yapmaktadir. B2B e-ticaretin avantajlarn sunlardir; arac1 olmadan iiriine ve
bilgiye kolayca ulasabilmek, tiiketiciden gelen talepleri hizli bir sekilde
cevaplayabilmek, iiriin tedarikcileriyle hizli iletisim saglamak. Isletme i¢i verimlilik
maksimum seviyeye cikar. Islemlerin denetlenmesi artar. Ofis ve satin alma

maliyetleri diiser. Miisteri memnuniyeti artar.???

Isletmelerin online aglan kullanarak iiriin tedarik ve satig iglemlerini
gergeklestirdikleri B2B e-ticaret, diinyada gerceklesen e-ticaret hacminin %80 lik
payindan daha fazla bir orana sahiptir. B2B e-ticaret sadece internet iizerinden degil

EDI ve farkl veri tabanlar lizerinden de gergeklesebilmektedir.

B2B e-ticaret sisteminde tiim islemler elektronik ortamda gergeklestigi icin
maliyetlerde de ciddi oranda azalma meydana gelmektedir. B2B de iiriin veya hizmet
tedariginde maliyetleri esas azaltan konu elektronik pazaryeri kullammudir. B2B e-
ticaret B2C e-ticarete gore daha fazla kazanc getirmektedir. Bunun sebebi B2B e-
ticaretin B2Cye gore ticari potansiyelinin daha fazla olmasidir. Ancak bu noktada en

onemli diisiindiiren sey bu ticaretin daha ne kadar devam edecegidir.

B2B e-ticaretin global diinyada tiiketicilere ve diger e-ticaret sekillerine gore
tam uyum saglayacak, iletisim gilivenligine ve ticari prosediiriin diizgiin islemesine

olanak taniyan, iyi diizenlenmis bir siirecin yapilmasi gerekmektedir.

222 Ayla Yazici, “Elekironik Ticaretin Ekonomik Boyutu”, Anadolu Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Dergisi, Cilt: 18, Anadolu Universitesi Basimevi, Eskigehir, 2002, s. 91.
23§ Sedat Akgoz, E-Dis Ticaret Islemleri Yonetimi, Istanbul: Beta Basim Yayim, 2009, s. 20.
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2.7.2. Isletmeden Tiiketiciye Elektronik Ticaret (Business to Consumer -
B2C)

Isletmeden tiiketiciye (B2C) e-ticaret; internet iizerinden aract olmadan
dogrudan tiiketicilere mal/iiriin satma veya hizmet sunmak gibi islemler icin
kullaniimaktadir.??* Bu yonlii e-ticarette isletmeler internet iizerinden bilgisayardan
otomobile, kitaptan pizzaya bir¢ok iiriinii dogrudan tiiketiciye satig yapmaktadir. B2c
nin kullanim alam elektronik bankacilik, turizm, sigortacilik hizmetleri, iiriin

aligverisidir.??

Giiniimiizde B2C seklindeki e-ticaret B2B seklindeki e-ticarete gore daha az
tercih edilmektedir bunun sebebi tiiketicilerin yerlesik aligveris aligkanliklarindan
vazgecememeleridir. Bunun disinda e-ticaret sitelerinden yapilan ahgverigler
sonucunda yapilacak ddeme sirasinda olusacak giivenlik endiseleride B2C yonlii e-

ticaretin gelismesine engel olmaktadir.

Tiiketiciler e-ticareti tercih etmelerindeki en Onemli sebep 7/24 hizmet
vermeleri, seffaf fiyatlama, farkli veya aym iiriinleri kiyaslayabilme olanagindan
dolayr tercih edilmektedir. Miisteriler istedikleri zaman istedikleri yerden
begendikleri iiriinleri e-ticaret iizerinden alabilmektedir. Giivenlik problemi e-ticaret
siteleri icin dezavantaj olsada bu konuda ciddi gelismeler ve ilerlemeler

kaydedilmistir.

B2C e-ticaret iireticiler icin biiyiikk 6nem tagimaktadir. Uretici firmalar aract
olmadan, diisiik maliyetle miisterilere e-ticaret siteleri iizerinden kolaylikla
ulagmaktadir. Isletmeler bu sayede karli hale gelebilmektedir. Fakat giiniimiiz
diinyasinda B2B ticaret B2C ticarete goére daha hacimli ve tercih edilebilirdir.

2.7.3. Tiiketiciden Tiiketiciye Elektronik Ticaret (Consumer to
Consumer - C2C)

Tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret, iiciincii sahislar iizerinden tiiketiciler

arasindaki aligveris islemlerini hizlandiran, kolaylastiran ve internet iizerinden

24 Cak, a.g.e., s. 4.
25 Erdal Kilig, “E-15’in Neresindeyiz?”, Cergeve, Yil: 9, Sayi: 27, Aralik 2001, s. 119.
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yapilan elektronik ticaret islemlerini kapsayan ig modelidir.>® Bu is modeli 2000li
yillarla birlikte hizla yayginlasmustir. Tiiketiciden tiiketiciye e-ticaretin kisaltilmis

hali C2C dir. Bu ticaret tiiriinde taraflar alicilar, aracilar ve saticilardar.??’

Tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret, isletmeden tiiketiciye e-ticaretten sonra en
hizli yayilan, gelisen ve en hareketli olan e-ticaret tiiriidiir. Normalde tiiketici olan
kitle bile bu sistemde ticaretin icine saticit olarak kendisine yer buldugu e-ticaret

seklidir. Bu sistemde tiiketici hem alici hem de satici konumunda bulunabilmektedir.

Tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret, gecmis yillarda kontrol edilemeyen ve
organize olmayan ikinci el pazarnin kayit altina .alinmasi ile daha organize bir
sekilde genis Kkitlelere yayilabilme ozelligi vardir. Normalde ikinci el iiriinler
miizayede de veya agik arttrma yolu ile bir tiiketiciden bagka bir tiiketiciye
gegmesini anlatir. Giiniimiizde ¢ok Onemli karlarin yapildigi bir e-ticaret sistemi
olarak goze carpmaktadir. Ayrca tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret Onemli bir kar

modeli olarak her gecen giin sistematik sekilde artan hacime sahiptir.”®

Tiiketiciler online ortamda (web sitesi) toplanarak alim satim islemlerini
gerceklestirirler. Bu sistemde alim satim islemlerinin yapildig:1 platform araci
durumundadir. Aligverislere aracilik eden site veya online platformlar yapilan alim-
sattim islemlerinden komisyon alarak kazan¢ elde ediyorsa, site B2C olarak

adlandinlabilir.??

2.7.4. Tiiketiciden Isletmeye Elektronik Ticaret (Consumer to Business -
C2B)

Tiiketiciden isletmeye e-ticaret, tiiketicilerin isletmeler arasinda fiyat
mukayesesi yapmasi ve isletmelere fiyat teklifinde bulunmas: imkani saglamaktadir.
Amag fiyat avantaji saglamaktir. Bireylerin kurumsal 6lgekli biiyiik kuruluslara satig
yapabildikleri durumlar C2B ye girmektedir. Omek olarak; havayolu tagimacihigi

226 Gonca Telli Yamamoto, a.g.e., s. 76.

227 Orgun Aktas, “E-Ticaret Firmalarinda Muhasebenin Orgiitlenmesi ve Kurumsal Bir Uygulama”,
(Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Muhasebe Programu
Yayinlamamis Yiiksek Lisans Tezi), Izmir, 2008, s. 43.

228 Jhrahim Kircova, Kiiciik ve Orta Olgekli isletmelerde Elektronik Tedarik Sistemleri ve
Avantajlars, Istanbul: {TO (Istanbul Ticaret Odas1) Yayinlari, 2006, s. 36.

229 Mankan, a.g.e., s. 46.
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yapan firmalara verilebilir. Havayolu firmalarinda, bilet fiyatlan tiiketicilerin arz ve
talep durumlarina gore belirlenir ve firma miisterilerine en uygun fiyatta bileti

sunabilir,?°

2.7.5. Isletmeden Devlete Elektronik Ticaret (Business to Government -
B2G)

Isletmeden devlete e-ticaret tiiriiniin kisalttlmis hali B2G dir. B2G isletmelerin
devlet ile aralarnindaki iglemlerin elektronik ortamda sonuca erdirilmesini ifade
etmektedir. Tiim diinyada iiriin/mal ve hizmetlerin en biiyiik miisterisi devletlerdir.
Milyonlarca iiriin/mal ve hizmet alimi yapan devletler giiniimiizde alim islemlerini

elektronik ortamdan yapmaya baslamislardir.?!

Sosyal giivenlik, vergiler ve izinlerin elektronik olarak kontrol edilip hatalarin
giderilmesi, kamu ihalelerin elektronik ortamdan yayinlanmasi B2G ye verilecek
orneklerdir.?*? Devlet e-ticaret ve elektronik ortamlarin kullammini yayginlagtirmak

amaciyla kamu vergi demeleri ve giimriik islemlerini sanal diinyaya tasimugtir.”*?

Isletmelerin kamu ile arasindaki iliskilerden dogan bir¢ok yiikiimliiliik
bulunmaktadir. Bu yiikiimliiliikklerin bircogu elektronik ortamda gerceklestirilebilir
hale gelmistir. Son yillarda elektronik ortamda gerceklestirilebilen faaliyetler artig
gostermektedir. Bu faaliyetler, elktronik giimriikleme, sigortacilik, elektronik
ortamda hukuki ve cezai ihalelerin elektronik ortamda duyurulmasi, elektronik

sozlesme, elektronik noter, elektronik imza vb. birgok 6rnek verilebilir.

Ulkemizde son yillarda Maliye Bakanligimin hayata gecirdigi proje ile birlikte
isteyen miikellefler vergi dairesi ile ilgili tiim islemleri elektronik ortamda takip

edebilmektedir. Bu islemleri takip edebilmek icgin ilk etapda miikellefler vergi

20 Yazicy, a.g.e., s. 12.

231 fprahim Kirgova ve Pinar Oztiirk, internette Ticaret ve Hukuksal Sorunlar, Istanbul Ticaret
Odast, Y. 2000-29, Istanbul, 2000, s. 22.

232 {smail Bakan ve Mustafa Tashyan, “E-Ticaret Konusunda Geligmis Ulkelerin Deneyimleri Isiginda
Ulkemiz Kobi’lerine Oneriler: Bir Alan Calismas1”, Ulusal Yonetim ve Organizasyon Bildiriler
Kitab, Kocatepe Universitesi, Afyon, 2003, s. 762.

233 http://bilgibirikimi.tripod.com/e-ticaret.htm, (Erisim Tarihi: 21 03 2009) den Nazh Sevda Erkent
“Kobiler’de E-Ticaret”, (Kadir Has Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim Dali
Isletme Bilim Dali Yayinlanmarms Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul, 2009, s. 275.
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dairesine bir dilekge yazarak giivenlik sifresi talep eedildikten sonra gelen sifre ile

internet iizerinden islemlerini gerceklestirebilmektedirler.

2.7.6. Tiiketiciden Devlete Elektronik Ticaret (Consumer to

Government - C2G)

Tiiketiciden devlete e-ticaret kisaltilmis haliyle C2G, tiiketicilerin devletle

olan iligkilerinin elektronik ortamda yapilmas islemidir.>*

Elektronik ortamda yapilabilecek bazi islemler sunlardir; sosyal giivenlik prim
odemeleri, vergi 6demeleri, pasaport bagvurusu, niifus bilgilerinin degistirilmesi,
chliyet bagvurusu omek verilebilir.??> Bununla ilgili olarak Istanbul Emniyet
Miidiirliigii online pasaport basvuru sistemini kurup bagvurulan bu sistem
aracihigiyla kabul etmesi, OSYM’nin Tipta Uzmanlik Sinavi kisa haliyle TUS sinav
bagvurulanimin internet ortamindan saglanmasi, OSYM’nin Ogrenci Se¢me ve
Yerlestirme smav sonuglarnin internet tizerinden agiklanmasi tiiketiciden devlete e-

ticaret sisteminin 6nemli 6rnekleridir.

Akademik yazilarda ve literatiirde, tiiketiciden devlete elektronik ticaret tiird,
E-Devlet olarak da anilmaktadir. Fakat E-Devlet bash basina ¢ok farkli bir olusum ve
yeni modeldir.*® Tiim bu yapilan gelismeler ve ilerlemeler sonucunda giiniimiizde
devletler internet ¢agina ayak uydurmaya caligmaktadir. Bu yiizden devletler “E-
Devlet’e gegisi hizlandirmak istemektedir. E-Devlet kavrami su sekilde
tanimlanabilir, geleneksel devlet modeline gére daha ileri, temelde giiclii bir Bilgi
Teknolojisi altyapisina ve uygulamalarina dayanan “ge¢mise gore daha iyi bir devlet

yapisim” anlatmaktadar.?¥’

Diger bir tamma gore E-Devlet, kamu kurum ve kuruluglan, vatandaglar ve

ticari isletmeler arasindaki bilgi, hizmet, mal aligverisi i¢in internet aglan iizerinden

234 Bakan ve Taghyan, a.g.e., s. 762.
B5 Kilig, a.g.e., s. 120.

236 Hasan Aykin, “Yeni Ekonomi, E-Devlet ve Gelir Idaresi-I”, Yaklasim, Say:: 100, Nisan 2001, s.
80

237 OECD, The E-Goverment Imperative: Main Findings, Policy Brief, OECD Observer, Mart,
2003.
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bilgi teknolojileri kullanilarak performans ve verimlilik artisim hedef edinen devlet

modelidir.?

Bagka bir tamma gore E-Devlet, “gelismis toplumlarda devlet ile vatandas
arasindaki iliskilerde, devletin vatandasa, vatandasinda devlete karsi sorumluluklar
bulunmaktadir. Bu sorumluluklarin giivenilir elektronik ortaminda yiiriitiilmesini
anlatmaktadir”.>*® E-devlet kavramu, teknolojinin hizla gelismesiyle birlikte bilgi
teknolojileri alt yapist ve uygulamalan ile gecis yillardaki geleneksel devlet

kavramindan daha yenilikci, ileri goriisli, modern bir devlet modelidir.**°

Ingiltere Hiikiimeti, 2005 yilinda tiim kamu hizmetlerini elektronik ortamda
yapmaya baslamistir. Tiim devletlerin e-devlete ge¢mesindeki en onemli amaclari,
devletin kar amaci giitmesi degil tamamen kamunun yarari ve vatandaglarin
yasamlari1  kolaylastirmak icin yapilmaktadir. Hizmetlerin internet yoluyla
saglanmasiyla birlikte biirokratik islemler minimum seviyeye gelerek vatandaglar
daha kisa siirede biirokrasi ile ugrasmadan islerini sonlandirmaktadir. Bu durum

biirokrasinin azalmasina katkida bulunmaktadir.?*!

Sonug olarak devletin e-ticaretteki konumu, hem katilimer olmasi hemde bilgi
ag alt yapisinin kurulmasi ve bu sistemin kurallarinin kararinin verilmesinde otorite

oldugundan dolay1 6nem kazanmaktadir.?4?

2.7.7. Kisiler Arasi Elektronik Ticaret (Perr to Perr - P2P)

Peer to peer veya P2P olarak adlandirilir. Peer es, denk anlamina gelmektedir.
Kigiler arasinda e-ticaret, kisisellestirme ve bireysellestirme akiminin ortaya

cikartti1 bir ticari modeldir.

Kisiler arasi e-ticaret bagka bir tanima gére iki veya daha fazla kisi arasinda

veri aligverisinde bulunmak icin kullanilan ag protokoliidiir. Kisiler aras1 e-ticaret

238 Ali Arifoglu, Abdullah Kémes, Ali Yazici, M. Kemal Akgiil ve Ahmet Ayvali, E-Devlet Yolunda
Tirkiye, Tiirkiye Bilisim Dernegi, Ankara, 2002, s. 22.

39 Akgoz, a.g.e., s. 20.

240 Ulvi Alimsik, Elektronik Sozlesmeler, Ankara: Seckin Yayincilik, 2003, s. 32.

21 [g1] Ates, “Elektronik Ticaretin Gelecegi ve Ulkemiz Dis Ticaretine Yansimalari”, IGEME’den
Bakis, Yil: 6, Eyliil-Aralik 2002, Say1: 22, s. 45.

242 Metal Maden, “Elektronik Ticaret”, Thracat Dergisi, Cilt: 8, Say1: 47, Mart-Nisan 1999, s. 11.

105



modeli, her bireyi ilgilendirmektedir ve bagumsiz, tamamen Kkisiler arasinda olugan,
araci kisinin sadece iletisim ortamim saglamak igin katkida bulundugu elektronik
ticaret modelidir. Bu 6zelligi sebebiyle, internet kullanicilari arasinda en hizl yayilan

modeldir.2*

P2P yani kisiler arasi elektronik ticaret kavramu tiiketicinin merkezi bir

kaynaga girmeden diger tiiketicilerle dosyalarin paylasiimasina imkan sunar.?*

2.7.8. Devletten Isletmeye Elektronik Ticaret (Goverment to Business —
G2B)

Devletin kurumlan ile isletmeler arasindaki ticari iligkilerin internet yoluyla
saglanmasi devlet ve igletmeler arasi e-ticaret ad1 verilmektedir. Devletten igletmeye
e-ticarette hiikiimetlerin internet yoluyla demokrasiyi giiclendirme, hiikiimet e-
devlet bilgilerini ve faaliyetlerini internet vasitasiyla topluma agik bir sekilde

sunulmasi demokratik devletler icin ¢ok 6nemlidir.?*’

Giiniimiizde devletten isletmeye e-ticaret hizla yayginlasmaktadir. Devletten
isletmeye e-ticaret kullanimu1 internet alt yapisinin gelismesiyle birlikte bir¢ok farkli
islem icin kullamlmaktadir. Kamu ihalelerinin internet ortamunda yayinlanmasi,
firmalarin  elektronik ortamda teklif verebilmeleri, vatandaglarin vergilerini
Odeyebilmeleri ve giimriik islemlerinin elektronik ortamda yapilmasi devletten
isletmeye e-ticaret icin verilebilecek Orneklerdir. Tiim bu ticari iligkiler verilen

ornekler B2G veya G2B olarak adlandirilabilir.?*

243 Samil, a.g.e., ss. 13-14.

24 S Annnie Becker, Electronic Commerce Concepts, Methodologies, Tools and Applications,
Information Science Reference, Florida Institute of Technology, USA, 2008, S...” den Vedat Baydar,
“E-Ticaret Kavram ve E-Ticareti Etkileyen Fakttrlerin Panel Veri Analizi”, (Siileyman Demirel
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Ekonometri Anabilim Dali Yayinlamams Yiiksek Lisans
Tezi), Isparta, 2010, s. 13.

245 Gamil, a.g.e., s. 13.

246 Engin Cam, “Diinii, Bugiinii ve Yarin ile E-Ticaret: Karsilagilan Sorunlar ve Coziim Onerileri”,
(in6nii Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Uretim Y6netimi ve Pazarlama
Bilim Dali Yayinlanmanus Yiiksek Lisans Tezi), Malatya, 2014, s. 51.
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2.7.9. Devletten Tiiketiciye Elektronik Ticaret (Goverment to Consumer

-G20)

Devletten tiiketiciye elektronik ticaret gelisime agik e-ticaret tiirlerinden
birisidir. Devletten tiiketiciye e-ticaretin gelisme derecesini belirleyecek olan ana
etmen, kamu sektoriiniin online sisteme ge¢mesidir. Devletin kamu sektoriileri online
ortama yani sanal diinyaya ne kadar luzli gecis yaparlarsa vatandaslann islerini kolay
ve daha kisa siirelerde bitirmelerine imkan saglayacaktir. Vatandagslarin devletle olan
yiikiimliiliiklerinin ve iligkilerinin giiniimiizde biiyiik bir boliimii online olarak
elektronik ortamda yapilabilmektedir. Ornegin, bireyler kisisel yiikiimliiliikleri
kapsaminda bazi vergilerin internet yolu ile elektronik ortamda takibini

gerceklestirebildigi gibi 6demeside online olarak yapilabilmektedir.>*’

Tiirkiye’de tam anlamiyla basarili bir sekilde uygulanan “tiirkiye.gov.tr”
projesinde birden fazla kamu kurulusunun tek bir platform alt yapisim kullanarak her
kurumun ayri ayn verdigi hizmetlerin internet iizerinden birarada sunuldugu

goriilmektedir.

Devletten tiiketiciye elektronik ticaret, elektronik devlete gecis siirecinin
tamamlanmas1 amaciyla, sosyal giivenlik primleri, vergi odemeleri, ehliyet ve
pasaport bagvurulan gibi birden fazla uygulamay: kapsamaktadir. Ulkemizde bu
yapiy1 kullanan vatandas sayist giin gegtikge hizla artmaktadir. Kamu kurum ve
kuruluslarinda yapilabilen birgok hizmetin elektronik ortamda yapilmasiyla birlikte

kamu kuruluslarinin verimliligi {ist seviyelere gikacaktir.*3

2.7.10. Devlet — Devlet Arasinda Elektronik Ticaret (Goverment to
Goverment - G2G)

Devlet-devlet arasinda elektronik ticarette devlet kavrami kamu kurum ve
kuruluglardir. Kamunun kurum ve kuruluslan arasinda baz bilgi-belge akisi, mal ve

hizmet alisverisi, koordinasyon, ortak projeler, ortak caligmalar ve yazigmalar gibi

247 Gazanfer Erbaslar ve Siikrii Dokur, Elektronik Ticaret — E-Ticaret, Ankara: Nobel Akademik
Yayincilik, 2008, s. 14.

248 Bora Aktan ve Alaattin Aslan, “is Hayatinda internet Kullamm ve Elektronik Ticarete Genel
Bir Bakis”, Ekonomik ve Teknik Dergi Standards, Y. 41, S. 490, Ekim 2002, s. 152.
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islemler giiniimiiz kosullarinda intermet yolu ile sanal ortamda kolaylikla
yapilmaktadir. Bu durum kurum ve kuruluslara iz, maliyet ve bilgiye kolay
ulagilabilirlik gibi art: imkanlar saglamaktadir.?*

2.8. Elektronik Ticaretin Odeme Araclar

Elektronik ticaret online olarak internet ilizerinden yapilmasi nedeniyle, fiziki
olarak bir degisim aligveris aninda yapilamamaktadir. Tiiketici begendigi mal veya
hizmeti aligveris yaptig1 an liriin kendisine ulasmadan, mal veya hizmetin bedelini

internet iizerinde 6demek zorundadir.

Elektronik 6deme ve para transfer sistemleri; kredi kartlar, elektronik paralar,
elektronik cekler, akillt kartlar, sanal kartlar, arac1 kurumlar ve elektronik ciizdanlar
gibi sistemler ile elektronik ticaret kolaylagmig ve elektronik ticaretin vazgecilmeyen
unsurlan olarak yer almuslardir. Giiniimiizde 6zellikle ATM (Automatic Teller
Machine) ve kredi kartlann ddeme amaciyla yaygin olarak kullanilmaktadir. Diinya
genelinde e-ticaret ile ilgili O0demelerin %98’1 kredi karti ile yapilmaktadir.
Elektronik O6deme sistemleri sadece para aktarimi iglemleri icin kullanildigindan
ticaret siirecinde sinirli bir boliime hitap etmektedir.”*° Elektronik 6deme sisteminde
alici ile satic1 arasinda fiziki para yoktur. Odemeler internet ortaminda alici ile
saticinin bankalan aracilifiyla gerceklesmektedir. Bu sebeple bankalarin e-ticaretteki
yeri ¢ok Onemlidir.

Internette bulunan hizmetlerde bilet satin alma, agik arttirma sitelerinde ilan
verme gibi bir ¢ok hizmet iicretlidir. Internet iizerinden yapilan ticari islemlerin gogu
kredi kart1 ile yapilmaktadir. Internet iizerinde yapilan alim ve satim islemleri alic1 ve
satici icin giivenlik sorunu yaratabilmektedir. Alici iiriin veya hizmet aldig1 i¢in
satictya 6deme yapmak durumundadir. Bu 6deme islemi kredi kart:1 ile yapilacagi
zaman kisinin kart bilgisi verilmek durumundadir. Alic1 kart bilgisinin ne diizeyde
giivende olacagi konusunda tereddiit yasamaktadir. Alic1 alacagi hizmet veya mal

bedeli kadar bakiyenin kartinda ¢ekilecegine, satici ise kartin gecerliligine glivenmek

24 Yusuf Tiirkoglu, Bilgi Caginda Elektronik Ticaretin Dis Ticarete Etkileri, T.C. Bagbakanlik
Dis Ticaret Miistesarlig fhracati Gelistirme Etiit Merkezi, Ankara, 2004, s. 10.
20 Ozbay ve Devrim, a.g.e., s. 20.
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zorundadrr. Elektronik ticarette taraflarin birbirine giivenleri son derece onemlidir.
Tiim diinyada internet iizerinden yapilan ticari islemler taraflarin birbirlerine

giivenmeleri konusunda islemektedir.

Alic1 yani tiiketicinin mal veya hizmet alimi i¢in internet lizerinden saticiya
vermis oldugu kredi kart1 bilgilerinin farkl kisi ve kurumlar tarafindan ele gecirilip
kullamilmas: riski de bulunmaktadir. Bu riskler son yillarda internet bankacihig
islemlerinin artmasiyla ve internet bankacilifi hizmetlerinin gelismesiyle ortaya
cikmigtir. Bireyler internet bankacilifi sayesinde 6demelerini yapabilmekte, havale,
hisse senedi alim-satim islemlerini gerceklestirip tahvil alabilmekte, hesap
islemlerini kontrol edip, fatura 6demelerini gerceklestirebilmektedirler. Tiim bu
islemlerin elektronik ortamda yapilabilmesi icin giivenligin iist seviyede olmasi

gerekmektedir.

DPT’nin (2010) Bilgi Toplumu istatistik raporlarina gore, 2008 yilinda
isletmelerin internet yoluyla satigini engelleyen faktorlerin baginda %48 oranla
odemeler ile ilgili giivenlik sorunlari gelmektedir. E-ticarette giivenli olarak 6deme
yapmak tiiketici igin giivenli sekilde 6demeyi almak ise satici igin ¢ok Snemlidir. E-
ticarette satis hacimlerinin artmasi i¢in elektronik ortamda yapilan 6deme sistemleri
giivenlik agisindan siirekli gelisim ve degisim icerisine girmistir. Giivenligin {ist
seviyeye cikartihp Odemelerin tiiketiciler igin giivenli ortamda yapilmasinin

saglanmasi e-ticaretin hizla biiylimesi i¢in ¢ok 6nemli olmaktadir.

2.8.1. Elektronik Para

Elektronik para, internet iizerinden yapilan ahgverisler igin tasarlanmus bir
odeme sistemidir. Elektronik para internet iizerinden yapilan aligverislerde nakit
yerine gegen ve transfer edilebilen bir soyut bir kavramdir. Bununla birlikte
elektronik para, bireyde bulunan elektronik bir araca yiiklenmis mali deger veya
kisisel fonu ifade etmektedir. Elektronik para sisteminden faydalanmak icin tiiketici
ilk olarak bu hizmeti sunan firmalarin gelistirdikleri 6zel yazilimlardan birini

bilgisayarina yiiklemeli ve firmamin calistifn bankadan hesap agtirmasi
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gerekmektedir.>! Bu islemlerden sonra tiiketici elektronik para ile bu hizmeti

kullanan aligveris sitelerinden bankanin vermis oldugu limit ile aligveris yapabilir.

Elektronik para sisteminde yiiklenmis olan tutar aligveris yaptik¢a azalir ve
azaldikca tekrar sistemden yiikleme yapilmas: gerekmektedir. Elektronik para sistemi
su mantikla calismaktadir, Istanbul belediye otobiislerinde bilet yerine kullamlan
Istanbul kartina veya kontor yiiklenerek kullanilan faturasiz cep telefonu hatlarina

benzemektedir.>?

2.8.2. Elektronik Cek

Elektronik ¢ek, giiniimiizde internet kullanicilarimin fatura 6demelerini kagit
cek’e gerek kalmadan direk internet yoluyla 6deme imkam veren bir ddeme aracidir.
Odeme sistemlerinden elektronik cek ilk kez ABD’de Finansal Services Technology
Consortium (FSTC) tarafindan SDML (Signed Document Markup Language)

isminde isaretleme dili kullamlarak gelistirilmistir.>>

Bagka bir tamma gore elektronik cek, elektronik para sistemine benzer bir
diizenle kullanilan ve geleneksel seyahat ceklerine benzeyen odeme araclaridir.
Elektronik ¢ek, kagit cekle benzer ozelliklere sahiptir. Internetten yapilan
ahisverislerde, 6deme bir banka hesab: iizerinden elde edilen sifrelenmis geklerin
numaralarinin kullamilmasiyla aligveris yapilabilmekte ve elektronik para da oldugu

gibi aligveris sonlandirilabilmektedir.

Elektronik ¢ek sisteminde 6demeler, kredi kart1 olmadan da yapilabilmektedir.
Bu durumda alisveris yapan tiiketici banka hesabi bilgilerinin alisveris icin gerekli
olan kismmm elektronik ticaret sitesine  girmesiyle aligveris  islemi
gerceklestirilmektedir.”>* Baz: internet siteleri miisterileri ile ilgili pazar arastirmasi

yaparken internet iizerinden Web igerisinde ziyaretgilerden form doldurmasint

25! Mankan, a.g.e., s. 49.

252 Nuray Korkmaz, Sorularla E-Ticaret, E-Is, Istanbul: ITO Yayinlari, 2004, s. 23.

253 Muammer Zerenler, Dijital Iy Yasanm: Tiim Boyutlariyla Elektronik Ticaret, Ankara: Gazi
Kitabevi, 2007, s. 111.

254 Miizeyyen Erden, “E-Ticaretin Uluslararasi Pazarlamaya Etkisi”, (Beykent Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Isletme Y6netimi Anabilim Dali Isletme Bilim Dali Yayinlanmamus Yiiksek Lisans
Tezi), Istanbul, 2010, s. 17.
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isteyebilir. Doldurulan bu formlar daha sonra satictya gonderilerek, bos c¢ek

formlariyla kagit cek olarak diizenlenmektedir.>>®

Elektronik ticarette Odemeler internet iizerinden online olarak bankalar
aracihigiyla yapilmaktadir. Hemen hemen her giin tiiketici yogunlugunun fazla
oldugu bu sistemlerde bankalar tiiketicilerin magdur olmamas: i¢in sistemlerini,
yapilan transfer iglemlerini her giin temizleyerek s6z konusu olan hesaplarin aligverig
islemini tamamlayabilmesi i¢in gerekli kosullarin yeterli olup olmadigim kontrol
eder. Kontroller yapildiktan sonra ortaya ¢ikan sonuglar e-ticaret sitesine bildirilir.2%
Geleneksel ¢ek sisteminde bu tarz islemler “takas merkezi” adiyla faaliyet gdsteren

finansal kurumlar tarafindan yiiriitiilmektedir.

Elektronik ¢ek, Avrupa ve Amerika’da oldukc¢a yaygin ve sadece Odeme
talimati elektronik form ile verilmektedir. Tiirkiye’de elektronik ¢ek, normal kagit
cekmis gibi islem gormektedir. Kullanimmnin yaygin olmasimn sebebi herkes
tarafindan kolayca kullanilabilecek bir 6deme arac1 olmasidir. »” Kullanilmasi kolay
bir sistem olmasina ragmen elektronik ¢ek sisteminin daha yaygin kullanilabilmesi

icin bu sistemlerin bankacilik sektorii tarafindan kabul ve onay almasi

gerekmektedir.?®

2.8.3. Akilh Kartlar (Smart Kart)

Akally kartlar bir diger isimle smart kart olarakda isimlendirilmektedir. Akill
kartlar iizerlerinde manyetik bant yerine mikrogip tasiyan plastik bir banka kartidur.
Bankalarin vermis olduklari bu plastik kartlara akillt kart denilmesinin sebebi normal
bir manyetik karttan en az 100 kat daha fazla bilgiyi isleme ve depolama gibi

islemleri gerceklestirebilme kabiliyetine sahip olmasidir.>*

255 Rukiye Topuz, “Internet Uzerinden Uriin Satis ve Stok Takip Islemlerinin Gergeklestirilmesi E-
Ticaret”, (Selcuk Universitesi Miihendislik Mimarlik Fakiiltesi Bilgisayar Miithendisligi Bolimii
Bitirme Projesi), Konya, 2007, s. 29.
26 Ozbay ve Devrim, a.g.e., s. 52-53.
257 Cemal Erdogdu, “Avrupa Birliginde Elektronik Odeme Sistemindeki Gelismeler”, Bankacilar
Dergisi, Say1: 48, 2004, s. 83
258 Halil Elibol ve Burcu Kesici, “Cagdas Isletmecilik Agisindan Elektronik Ticaret”, Selguk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Say1: 11, 2004’den Esra Mankan, “E-Ticaret”,
[zmir: Izmir Itya Yayinevi, 2011, s. 50.
29 Dolanbay, a.g.e., s. 69.
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Akilli kartlar gelisen teknoloji ile birlikte daha giivenli hale getirilmistir.
Gelistirilen bu kartlar ¢ok 6zel sifreleme yetenegine sahiptir. Kartin kaybolmasi,
calinmas1 gibi durumlarda ozel sifreleme yetenedi sayesinde iiglincii kisiler
tarafindan kullanimi engellemektedir. Akilh kartlar sayesinde tiiketici online olarak
internet sitelerinden kolaylikla aligveris islemlerini gerceklestirebilmektedir. Ayrica
tikketiciler akilli kartlar ile yaptiklari alhigverisleri ATM (Auto Taller Machine)
makinesini kullanarak kolaylikla gézden gecirebilmektedir. Akilh kartlarin bir diger
ozelligi de mikrogiplere yiiklenilen farkli bilgiler sayesinde kredi kartlar1 aym
zamanda bankamatik karti olarak kullanabilmektedir.

Akilln kart teknolojisi Tiirkiye i¢in yeni bir kavram olarak gosterilmektedir.
Akilli kartlar Diinyada son 20 yidir kullanilmasina ragmen Tiirkiye’de yeni yeni
kullamlmaktadir. Manyetik banthi kartlarin bankalara maliyeti 30-40 cent arasinda
degismektedir. Fakat akilli kartlarin maliyeti ise 2-3 dolar civarindadir. Bankalar bir
ATM makinasim akilli kart okuyucu sekline getirebilmesi i¢in minimum 200 dolar
harcama yapmasi gerekmektedir. Akilli kartlara 6rnek verecek olursak; Istanbul
Biiyiiksehir Belediyesinin kullandigi AkBil, koprii ve otoyollarda kullamlan
Otomatik Gegis Sistemi (OGS) ve bankalarin ¢ikartmis olduklan kartlar drnek olarak

gosterilebilir. 260

2.8.4. Kredi Kart:

Insanoglu paramin olmadigi donemlerde birbirleriyle yapilan ahgverislerde
takas usuliinii kullaniyordu. Paramin icadiyla birlikte insanlar aralarinda yaptiklari
aligverislerde para kullanmaya baslamuslardir. Insanoglu ilerleyen zamanlarda para
kullanimundan dolay1 ortaya ¢ikan sorunlarn ¢dzebilmek igin kredi kartini devreye
sokmustur. Kredi karti modern, kolay ve pratik bir ¢6ziimdiir. Kredi kartinin Latince
karsiig1 “credere” kelimesi, “baska bir kimseye giivenmek ve itimat etmek”

anlamina gelmektedir.

Kart ile 6deme yapilmasi fikri tarihte ilk kez 1887 yilinda Amerikal yazar
Edward Bellamy’in “Looking Backward of Life in The Year 2000 adli eserinde
ortaya atilmistir. Ger¢ek anlamda ise diinyada ilk kredi karti 1894 yilinda Hotel

260 Mankan, a.g.e., s. 52.
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Credit Letter Company isimli firma tarafindan c¢ikartilmustir. 1914  yilina
geldigimizde ise Western Union Bank “simdi al sonra 6de” slogamyla kismen kredi
imkani sunan kartlart sunmustur. 1924 yilinda General Petroleum Corperition of
California tarihte ilk kez enerji sektoriinde petrol kredi kartini gikarnmgtir. Modern
anlamda ilk kredi kartimn kullanmilmasi ise Frank Mc Namara isimli avukatin
miivekkilini bir restauranta gétiiriip yemegin bedelini yaninda para bulunmadigi i¢in
kendi kartvizitinin arka yiiziine tutan yazip imzalamasi ile 6demesine uzanmaktadir.

Bu durum bankalarm kredi kart: ¢ikartmasina ilham vermistir.?!

Bank of America 1958 yilinda, Bank Americard’;; American Express
Company, American Express’i ¢cikartmistir. Giiniimiizde Diinya’da en genis kapsamli
kullanmilan kredi kartlan Visa, MasterCard, JCB7, AmEx ve Diners Club’tur.

Kredi kart1i 1970’Li yillarin sonlarindan itibaren Diinya’da ve Avrupa’da
yaygin bir ddeme araci olarak kullamilmaya baglamustir.26? Tiirkiye’de 1968 yilinda
Diners kart ile ilk kredi karti uygulamasi baslamistir. Sadece iilke icerisinde aligveris
yapilabilmekte ve asgari siire icerisinde toplam borcun tamami Odenmek
zorundayd1.?%® Ulkelerin gelismesi ve ticari faaliyetlerin artmasiyla birlikte banOkalar
miisterilerine daha iyi hizmet sunabilmek icin kredi karti piyasasinda aktif rol

oynamaya baslamislardir.

Giiniimiizde kredi kartlann diinyanin her yerinde standart bir dodeme alt
yapisina sahip olmasi ve genis kitleler tarafindan kullanilmas: e-ticaret islemlerinde

en fazla kullanilan 6deme sekli olmusgtur.

Tiirkiye’de 1983-1988 yillari arasinda kredi karti sisteminin oturmamis ve
yaygin olmamasinin sebebi bankalarin kii¢ik ve sube sayilarinin az olmasindan
kaynaklanmaktadir. Bununla birlikte 2000’li yillarin bagindan itibaren Tiirk
Bankacilik sektoriiniin gelismesi ve giiclenmesi ile birlikte kredi karti kullanici
sayisinda da hizli bir artis olmustur. Ulkemizde 2000’11 yillarin baginda 20 milyon
adet kredi kart: bulunmaktadir. Son yillarda kredi kart: kullaniminin yayginlagsmasi

61 Mehmet Akif Cakirer, Elektronik Ticaret, Bursa: Ekin Basim Yayn, 2013, s. 147.

262 Mehmet Takan, Bankacilik: Teori, Uygulama ve Yonetim, Ankara: Nobel Yayin Dagitim, 2001,
ss. 312-313.

263 [smail Yal¢inkaya, “Kredili Kredi Karti”, Para ve Sermaye Piyasas1 Dergisi, Nisan 1990.
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ile birlikte kredi karti sayisindaki artis gectigimiz yillara gore daha fazla olmusgtur.
2014 sonunda iilkemizde kredi kart1 sayis1 57.005.902 iken 2015 yih ilk 9 ay1
verilerine gore bu say1 57.988.000 karta gikmugtir.”%*

E-ticaret sitelerinde aligveris yapan tiiketicilerin biiyiikk bir ¢ogunlugu
odemelerini kredi kart: iizerinden yapmaktadir. Odeme islemi miisterinin satin almak
istedigi iiriinii sectikten sonra kredi karti numarasim sisteme girerek satin alim
talimatim1 vermesiyle gerceklesmektedir. Kredi karti numarasi, tiriiniin bedeli ve tiriin
bilgisi sanal magaza yazilimina internet iizerinden SSL sisteminin giivenilirligi ile
iletilir. Bankalar kredi kart1 ile aligveris yapan tiiketicilerin magdur olmamasi i¢in

kart ve banka giivenligini her gecen giin maksimum seviyeye cikarmaktadir.?®®

Online ticarette kredi karti kullamminin yogun olarak tercih edilmesinin

sebebi, giivenilir ve pratik olmasidir. 26

2.8.5. Sanal Kart

Elektronik ticarette kredi karti kullaniminin yaygin olmasi ve kart
numaralarinin tigiincii sahuslar tarafindan ele gecirilmesi olasiiginin yiiksek olmasi
nedeniyle e-ticaret islemlerinde kullanilacak yeni bir 6deme sistemi ihtiyaci ortaya
cikmustir. Yeni 6deme sistemi olugturulurken Amerika’da MasterCard firmasi sanal
kart projesini geligtirmigtir. Sanal kart, somut olmayan ve fiziksel olarak
kullamlmayan sadece e-ticaret islemlerinde kullanilabilecek kredi kartidir. Sanal
kart, somut bir kredi kart:1 olmadig1 i¢in manyetik alan1 bulunmamaktadir. Sanal kart
sadece giivenlik numarasi bulunan ve kullanicinin banka hesabina bagli, limiti
tiiketici tarafindan belirlenen karttir. Sanal kartin 6zellikleri sayesinde kartla iligkisi
olmayan yetkisiz kisilerin kullanimindan dolay: ortaya ¢ikabilecek riskler minimum

seviyeye indirilmektedir.?%’

264 http://bkm.com.tr/pos-atm-kart-sayilari/, (Erigim Tarihi: 19.01.2016).

265 Kirgova ve Oztiirk, Mobil..., a.g.e., s. 41.

266 Sule Ozmen, A Ekonomisinde Yeni Ticaret Yolu: E-ticaret, istanbul: Bilgi Universitesi
Yayinlart, Ocak 2003, s. 212.

267 Cakarer, a.g.e, s. 153.
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2.8.6. Elektronik Ciizdan

Elektronik ciizdan (e-wallet, e-ciizdan), e-ticaret islemlerinde alic1 ve saticiya
kolayhik saglamas: i¢in gelistirilmis yazilimlardir. E-ciizdan yazihimi kullanicinin
bilgisayarina yiiklendikten sonra kigiye ait banka bilgileri sisteme tanimlanmaktadir.
Sisteme tamimlanan bilgiler tek sefere 6zgii olup daha sonralar internet ortaminda

yapilacak aligveris iglemleri i¢in tekrar aym bilgilerin girilmesine gerek yoktur.

Giiniimiizde tablet, mobile phone ve tasinabilir elektronik cihazlar sayesinde
e-ciizdanlar sadece bilgisayarimizda degil diger teknolojik aletlerde de
bulunmaktadir. E-ciizdan sistemleri ¢ok hizla degisime ve gelisime ugramaktadir. Bu
degisime e-ticaret sistemine dogrudan veya dolayh olarak katilan firmalar dahil
olmaktadir. Bireyler artik e-ciizdanlarini kendi bilgisayarlan haricinde iiretici
firmanmin web siteleri aracih@iyla yapabilmektedir. Tiirk bankacilik sistemi igerisinde
bulunan bankalar internet bankacihigim Avrupa’da bulunan bir¢ok bankadan daha
ileride gelisim ve katihim ile kullanmaktadir. Tiirk bankaciligimin internet aglariyla
koordinasyonu ve internet bankacilifn kullanimi konusunda Avrupa’da lider
konumdadir. E-ciizdan yazilimi iireten bankalar, finansal islemlerin dogrulugunu

onaylamak igin bireyin banka kart bilgileriyle koordineli bir sekilde ¢aligmaktadir.

Elektronik ciizdan sistemi, her islemden sonra para iistii verme gibi islemleri
de ortadan kaldirdigi igin, harcama zamanlan kisalir ve 6deme noktalarindaki
yigilmalar engellenmis olur. Tiirkiye’de e-ciizdana gegis son yillarda hzlanmugtir.
Bir ¢ok kamu, 6zel sektor e-ciizdam kullanmaya baslamuglardir. Ornegin; yakin
zamanda Garanti Bankasinin iizerinde calistig1 proje ile e-ciizdan mobil cihazlarda

kullanilabilecek.

Tiirkiye’de e-ciizdamt en aktif sekilde kullanan kurumlarin baginda Orta
Dogu Teknik Universitesi (ODTU) gelmektedir. ODTU’de e-ciizdan uygulamasimn
kullanulabilecegi alanlar soyledir, kiitiiphane, spor salonu, kafeterya kuliibii, fakiilte,

sosyal bina, havuz, spormerkezi vb. alanlarda odeme islemleri icin e-ciizdan
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kullanilmaktadir.?%® Istanbul Biiyiiksehir Belediyesinin ulagimda kullandig: istanbul

kartlan e-ciizdan haline getirerek kullanim alanmim arttirmay: diigiinmektedir.

Visa Card destegiyle kullamilan Visa Card (www.visa.com) ve Bank One
(www.bankone.com) kullamicilarina yonelik olarak gelistirilen Bankone wallet,
Capital One (www.capitalone) tarafindan gelistirilen MyOneWallet ve MBNA
America Bank (www.mbna.com) tarafindan gelistirilen MBNAWallet yazilimlan

diinyadaki e-ciizdanlara 6rnek gosterilebilir.

2.8.7. PayPal

PayPal odeme sistemi, kredi kart1 kullanmadan internet iizerinden online
olarak e-ticaret sitelerinden giivenli bir sekilde aligveris yapilmasim yada bir e-posta
adresi araciligiyla istenilen kisiye para yollanabilmesine imkan saglayan ¢evrimigi
bankacilik sistemidir. PayPal odeme sistemine kayit olmak icin, kredi karti veya
banka hesap bilgileri bir defaya mahsus olarak sisteme girilmesiyle PayPal hesabi
acilmaktadir.

Amerika’da ortaya ¢ikan bu sistem kullanim kolaylig1 ve anlik 6deme imkam
sunmasindan dolay1 milyonlarca kisi tarafindan kullanilmaktadir. Paypal Amerika’da
kiiresel gercek zamanli 6deme sistemi olan ve ilk kez Silikon Vadisinde uygulanan
Paypal Diinya’da aktif olarak 143 milyonun iizerinde tiiketici tarafindan 203 iilkede

26 farkli para birimiyle internet {izerinden yapilan ahiverislerde kullanilmaktadir.””

PayPal kullanan bireyler, internet iizerinden elektronik posta yoluya online
olarak 6deme yapma ve 6deme kabul etme imkanina sahiptirler.”’! PayPal sistemiyle
aligveris yapan tiiketicilere alicilar tarafindan nasil 6deme yapmak istedikleri
secenekler ile birlikte sunulur. Tiiketiciler kredi karti1 veya nakit seceneklerinden
birini secer ve PayPal paray: transfer eder, daha sonra saticilar paralarim kendi

bankalarina aktanirlar. PayPal Tiirkiye’de e-ticaret islemlerinde yogun olarak

268 http://smartcard. metu.edu.tr/tr/e-cuzdan, (Erigim Tarihi: 23.12.2015)

269 Dolanbay, a.g.e., s. 68.

270 hitps://www.paypal.com/tr/webapps/mpp/country-worldwide, (Erisim Tarihi: 22.12.2015)
271 Zerenler, a.g.e., s. 118.
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kullanilmaktadir. PayPal mobil uygulamas: elektronik ciizdamn atasi olarak

adlandirilmaktadar.

2.8.8. Net Cash

Net Cash sisteminde taraflar yani alic1 ve satici ilk olarak sisteme belli bir
icret karsiiginda kayit olup hesap agtirmalart gerekmektedir. Acilan hesaplar
sonucunda alici ve saticiya Net Cash sistemini rahat kullanabilmeleri i¢in First
Virtual hesap kimligi verilir. Elektronik ortamda aligveris yapan tiiketici 6demeyi
First Virtual lizerinden yaptig1 zaman, saticiya First Virtual hesap kimligi bilgilerini
iletir. Satici, hizmet veya iiriiniin alicisindan aldign First Virtual bilgilerini
sorgulayarak bu hesabin gecerli olup olmadigim1 kontrol eder. Alici eger gecmis
islemlerindeki 6demeleri zamaninda kesintisiz yaptiysa kara listede degildir. Alicinin
VirtualPIN ile kara listede olup olmadig: kolaylikla dgrenilebilmektedir. Alic1 kara
listede degilse satic1 gerekli bilgileri e-posta veya farkli yollarla gonderebilir. Tiim
bu islemlerin sonunda alic1 ve satic1 90 giinliik periyotlar halinde 6deme alabildikleri
gibi ddeme yapmalarida gerekmektedir. Alici taraf 90 giiniin sonunda aldiklarina
kars1 bir ekstresi ¢ikartilarak bu ekstre kredi kart1 hesabina yansitilmaktadir. Satici
ise sattifi mal veya hizmetlerin tutarn icin alacaklandirilir. Net Cash ©Odeme
sisteminde First Virtual genel olarak bu islemlerin sonucunda hem alicidan hemde

saticidan belirli bir yiizde iizerinden komisyon almaktadir.>’

2.9. Elektronik Ticaretin Avantajlar

Elektronik ticaret yapan isletmeler de geleneksel ticari faaliyetler sonucunda
olusan kar ve zarar kavramlan ile karsi karsiyadirlar. E-ticaret geleneksel ticarete
gore bircok avantaj ve dezavantaja sahiptir. Teknolojinin sundugu firsatlar tiiketiciler
tarafindan e-ticaretin tercih edilmesine neden olmaktadir. E-ticaretin sundugu
avantajlar sadece iireticiler i¢in degil tiiketiciler i¢in de avantajlar sunmaktadir. Son
yillarda tiiketiciler harcamalarin1 somut olarak gercek parayla yapmak yerine kredi

kartiyla yapmay: tercih etmektedirler.?”> Kredi kart1 veya nakit para harici 6deme

272 Gaye Ozdemir Yaylaci, Reklamda Stratejilerle Yonetim, Istanbul: Alfa Yaymevi, 1999, s. 59.
213 Ahmet Yesil, E-Ticaret-internet Ortaminda Ticaret, Istanbul: Kum Saati Yayinlan, 2008, s.
190.
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sistemlerini kullanan tiiketiciler kolaylikla aligveris yapabilecekleri, istedikleri iiriinii
internet yoluyla hizli, istenilen saatte teslim eden, uygun fiyat avantajlari sunan e-

ticaret sitelerine yonelmektedir. E-ticaretin avantajlan soyle siralanabilir,

e E-ticaret sayesinde firmalar iiriinlerini pazar simr1 olmaksimz Diinyanin her
noktasina sunabilmektedir. E-ticaret firmanin potansiyel pazar alanim
genisletir ve Diinyaya acilmasin1 saglar.”’* E-ticaret sayesinde firmalar genis
miisteri kitlesine ulagmaktadir. Internetin bulundugu her ortamda e-ticaret
islemleri devam etmektedir. E-ticaret sayesinde Diinyanin her noktasina iriin
satabilen firmalar geleneksel ticaret yapan isletmelere gore Diinyaya ¢apinda
tamtim yapmak istedikleri zaman reklam igin ¢ok diisiik miktarlarda biitge
aymrmalart gerekmektedir. E-ticaret sayesinde reklam ve tamtim biitgeleri
minimum seviyeye diigiiriilerek firmalarin Diinyaya tanitiom miimkiin

olmustur.

e E-ticaret sayesinde isletme maliyetleri de minimum seviyelere inmektedir. E-
ticaret yapan isletmeler yer, zaman, personel, depo, iiriin stoklama, kira
giderleri gibi geleneksel ticarette maksimum seviyede olan gider kalemlerini
minimuma diisiirmektedir.?’> Maliyetlerin diismesi ise iiriin fiyatlarinda ciddi

indirim yapilmasina olanak saglamaktadir.

e Tiiketiciler evlerinden, ofislerinden veya istedikleri her yerden giiniin her
saati e-ticaret sitelerinden aligveris yapma imkanina sahiptirler. E-ticaret
siteleri 24 saat acik olan ve diinyanin her yerine satis yapabilen magazalar
olarak diisiinebiliriz. Miisteriler internetin bulundugu her ortamda istedigi ve

begendigi iiriinii siparis edip satin alabilmektedir.

o Tiiketiciler istedikleri iiriin/mal ve hizmet ilgili bilgilere kolayca ulasabilir

ayrica begendikleri ve satin alma karann verdikleri iiriinler arasinda diger e-

274 Mankan, a.g.e., s. 90.
275 Giinggor, a.g.e., s. 134.
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ticaret siteleri arasinda karsilagtirmalar yaparak en uygun fiyath iiriini

secebilmektedir.?’s

e Online magazalar sayesinde tiiketiciler tek bir e-ticaret sitesinden birden fazla
iiriin gesitliligine ulagmaktadir. Tiiketici ihtiyaci olan bir {iriinii satin aliken
aym e-ticaret sitesinin farkli iiriin kategorisinde bagka bir iiriinii satin
alabilmektedir. Ayni zamanda diger siteler arasinda iiriinle ilgili fiyat ve
kalite karsilastirmasi da yapabilmektedir. E-ticaretin avantajlar ¢alisan birey
orammn artmasiyla daha fazla olmaktadwr. Calisan bireylerin kisith
vakitlerinde e-ticaret siteleri tizerinden yaptiklan alisverisler magaza magaza
dolagma problemini ortadan kaldirarak biiyiik bir zaman kaybma da engel
olmaktadir.

2.10. Elektronik Ticaretin Dezavantajlar

E-ticaretin hem saticilar hem de tiiketiciler i¢in avantajlari oldugu gibi
dezavantajlarida bulunmaktadir. E-ticaretin avantajlani dezavantajlarina ¢ok daha
fazladir. Giiniimiizde isletmeler kendilerine ve tiiketicilere yonelik olan
dezavantajlarn ortadan kaldimak i¢in yogun mesai harcamaktadir. Ciinkii
dezavantajlarin ortadan kaldinlmasi daba fazla tiiketici kitlesi ve satig anlamina
gelmektedir. E-ticaretin dezavantajlarini su sekilde siralayabiliriz;

e Saticilar ile alicilar arasinda birebir sicak satis imkaninin ortadan kalkmasi en
onemli dezavantajlardan biridir. Satisi zor veya karmasik olan iiriinlerin
miisterilere 6zel olarak tamitilmast ve anlatilmas: gerekirken e-ticaret
ortaminda bu iiriinleri tiiketicilere anlatma imkani bulunmamaktadir. Bu tarz
iirlinlerin e-ticaret sitelerinde satiginin yapilip yapilmayacag: stratejik bir

karardir.

e Tiiketicilerin internetten aligverise 1hmhi yaklasmamas: diger olumsuz bir
durumdur. Bireylerin e-ticarete 1hmli yaklagmamalarinin birka¢ nedeni
bulunmaktadir. Bu nedenlerden birisi giivenliktir. Miisterilerin giivenlik alt

yapisi iyi olmayan e-ticaret sitelerinden yaptiklarni alisverisler sonucunda

276 Abdullah Ozdemirci, “E-Ticaretin Vergilendirilmesi”, Miikellefin Dergisi, S. 103 (Temmuz
2001), s. 88.
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internet dolandiriciligina maruz kalmaktadir. Bu yiizden e-ticaret sitelerinde
alisveris yapan ve yapmak isteyen bireyler giivenlik altyapisi giiclii olan e-
ticaret sitelerini  tercih  etmelidir.  Tiketicilerin  e-ticarete  1limh
yaklasmamalarinin diger nedeni ise begenilen ve satin alinan iriiniin
tilketicilere ulastirilmamasidir.  E-ticaret ortamindan aligveris yapan
tiiketicilerin bilinen, marka giivenirligi iist diizey olan, e-ticaret alt yapisinin
giiclii sirketlerden aligveris yapmalari tim bu olumsuzluklann ortadan

kaldirmaktadar.

e E-ticaretin gelismesiyle birlikte yeni is alanlarida ortaya ¢ikmaktadir. Bu i
alanlariyla birlikte yeni gorev ve iinvanlar olugmakta organizasyon yapilarida
degismektedir. Organizasyon yapilarinin yatay ve dikey olarak biiziilmesi
geleneksel ticarette rol alan faktorlerin ortadan kalmasiyla birlikte iggiicii

fazlasi ortaya ¢ctkmaktadir. Bu durum issizligi arttirmaktadir.?”’

e E-ticaretin dezavantajlarindan biriside kargo bekleme ve tedarik zincirinde
olusacak sikintilardir. E-ticaret portallarn {izerinden aligveris yapan
tiiketicilerin sayis1 giin gectikce artmaktadir. Bu baglamda firmalarin gnderi
sayilan arttikca tedarik zincirlerinde ve kargo sevkiyatlarinda sorunlar ortaya
¢ikmaktadir. Tiiketiciler internet iizerinden satin aldiklar {iriinii yasadiklan
sehirlere gore farkli sevkiyat siirelerinde teslim almaktadirlar. Miisteriler satin
aldiklan iiriinii direkt ellerinde olmasim isterler fakat bu e-ticaret siteleri

iizerinden aligveris yaptiklarindan dolay1 miimkiin degildir.

277 http://www.e-ticaretmerkezi.net, (Erisim Tarihi: 25.12.2015).
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3. ROPORTAJ SORULARI

“E-ticarette marka yonetim siireci ve bir uygulama” iizerine yazilmis
tezimizde detayl bir literatiir taramasi yapilmis olup e-ticaret ve marka yonetimi ile
ilgili e-ticaret sektoriinde farklihik yaratan 2 firma temsilcisi ile roportaj yapilmugtir.
Anket yerinde roportaj yapilmasindaki amag sektor temsilcilerinden e-ticaret ile ilgili

sektorel bilgilerine tezimden yola ¢ikarak olusturdugum sorulara cevap bulmaktir.

Roportajim 2 farkli e-ticaret sitesinde aktif olarak calisma hayatim siirdiiren
bireyler ile yapilmistir. 06.01.2016 tarihinde roportaj yaptigim ilk kisi 1 varmug 1
yokmus (1vly) e-ticaret sitesinin pazarlamadan sorumlu Genel Miidiir Yardimct
Bans Cekin, 07.01.2016 tarihinde 2. réportaji yaptigim kisi ise BuldumBuldum.com
kurucu ve CEO su Giiglii Gokozandir. Her ikisine de degerli vakitlerini réportajima

ayirip sorularima ayrintili bir sekilde cevap verdikleri icin tesekkiir ediyorum.

GIRIS.

Merhaba, benim adim Tolgahan Doganlar. Istanbul Ticaret Universitesi
Isletme Tezli yiiksek lisans 6grencisiyim. Tezimi e-ticarette marka yonetim siireci
lizerine yazmaktayim ve e-ticaret yapan firmalarin marka yonetim siirecleri ile ilgili
bir aragtirma yapiyorum. Sizin i¢erisinde bulundugunuz firmanin e-ticarette yapmus

oldugu marka konumlandirmasini, stratejilerinizi ve yonetim siirecleri ile ilgili

goriismek isttyorum.

e Izin verirseniz goriismeyi kaydetmek istiyorum

e Toplam 10 tane sorum olacak. Izninizle sorulara geciyorum.
SORU 1. Kendinizi ve firmanizi kisaca anlatir misimz?

Bans Cekin: Ben Baris Cekin. Kendim ile ilgili fazla detaya girmeyecegim. Istanbul
Teknik Universitesi Makine Miihendisligi boliimiinii bitirdim. Daha sonra 8 sene
kadar Ko¢ grubunda ¢alisgtm. Ko¢ grubunda Aygaz ve Paro da bulundum. Kog
grubundan ayrildiktan sonra perakende sektériinde bulunan Boyner grubunda

calistm. 1vly sirketinin kurulusundan itibaren 5 senedir buradayim. E-ticaret
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pazarlama direktorliigii yaptim. Suan da pazarlamadan sorumlu Genel Miidiir
Yardimcis: olarak ¢alistyorum. Burada dijital pazarlama, crm, stiidyo, marka, ¢agr
merkezi gibi departmanlardan sorumluyum. 1vly nin yaklagik bir 5 yillik gegmisi
var. Biz 16 tane biiyiik perakendecinin ortakligiyla kurulmus bir sirketiz. Bunlarin
icerisinde, Derimod, Columbia, Zeki Triko, Hotig, ipekyol, Saat&Saat, Tekin Acar
Kozmetik gibi kendi alaninda oldukga biiyiik markalarin perakendecilerin kurdugu
cok ortakli bir sirket burasi. Bizde hem “private shopping” dedigimiz iste markalarin
3-4 giin yayinda kaldigi bir satiy modeli birde sezon diiriinlerini sattigimz bir
kismimiz var. Baktigimiz zaman Tiirkiye’de bu ucuz fiyatla biiyiiyen e-ticaret yavas
yavas sezon iiriinlerininde sati§1 ile ivmelenmeye bagladi. Bizde suan % 30-35 sezon
iiriinlerinden hatta sezonun %40 a yaklasan sezonun hangi ayinda oldugumuza bagh

olarak degisen bir oranda sezon satigimiz var.

Giiclii Gokozan: 1986 Aydin dogumluyum. Liseyi Aydin Cine Anadolu Lisesini
birincilikle bitirdikten sonra Ko¢ Universitesi Endiistri Miihendisligini bitirdim.

Universite 1. sinifta yurt odamda BuldumBuldum.com u kurdum.

SORU 2. Pazarlama, Marka ve e-ticareti nasil tanimlarsimiz?

Barig Cekin: Pazarlama hakikaten insanlarin tercih edecegi bir marka yaratma
olarak tiim faaliyetleri pazarlamanin altinda toplayabiliriz. Biz pazarlama alaninda en
cok online pazarlama yapiyoruz. Offline pazar ile ilgili caligmalanimiz oldu ama
baktigimuz zaman geri doniislerin hem olciilebilirligsi hem de geri doniiglerin
yiiksekligi anlaminda online pazarlamay: ¢cok daha ilgili buluyoruz. Geri bildirimlere
Onem veriyoruz. Biit¢enin biiyiik bir kismin1 online tarafta harciyoruz.

E-ticaretin en biiyiik zorlugu ayrigmak. Biitiin markalar agag1 yukar1 aym iiriinleri
sattyor tamamen fiyat rekabetinin oldugu bir alana doniisiiyor. Fiyat rekabeti
baglayinca kar marjida disiiyor. Dolayisiyla burda ayngmak igin bizim en
Oonemsedigimiz sey miisteri memnuniyeti hakikaten 1. derece 6nemli. Ciinkii insanlar
Tiirkiye’de e-ticarete ¢ok fazla giivenmiyor. Bu giivensizlik birkag sebepten dolayz;
1-) Uriinii satin alirken gdrmiiyorsunuz

2-) Kurulup kapanan cok fazla site var. Insanlardan parayr alip sonra iiriinii

gdndermeyen bunun i¢in insanlarda hakli bir endise var. Satin alinan {iriiniin orjinal
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olmas: da ¢ok 6nemli bir konu. Uriiniin belirtilen tarihte génderilmeside onemli bir
durum. Tiiketici bir sorun yasadigi zaman firmaya telefon agtiginda karsisinda bir
muhatap bulmasida ¢ok dnemli birsey. Biz bunlarin hepsini miigteri memnuniyeti

altinda topluyoruz ve ¢ok 6nemsedigimiz bir konu.

Giiclii Gokozan: Markay: insanlann duygusal bag kurabildikleri ve Onemli bir
sorunu ¢dzen bir olgu olarak gériiyorum. Pazarlama bir fikir ya da markanin kitlelere
ulagmasinda, biiyiiyiip gelismesindeki en 6nemli arag. E-ticaret 7/24 miisterilerinize
hizmet verebildiginiz, tiim herkese en hizli ve en kolay yoldan iiriinlerinizi
sergilemenize imkan veren ve arkada dogru sistemleri kurabilirseniz binlerce
miisteriye ¢ogu zaman stok yiikii bile tasgimadan en hzh sekilde iiriin teslimi ve

servisi yapabildiginiz bir yap.

SORU 3. E-ticaretin Tiirkiyede ve Diinyadaki gelisimini nasil goriiyorsunuz? Bu

gelisime ayak uydurmak icin nasil bir pazarlama stratejisi olusturuyorsunuz?

Bams Cekin: E-ticaret Diinyada’da hizli biiyiiyor fakat Tiirkiye’de daha hizli
biiyiiyor. E-ticaret ile ilgili ¢ok halka acik sirket yok bu yiizden rakamlar ¢ok resmi
degil. Yurt disinda biraz daha fazla net rakamlar var. Tiirkiye’de birbirini tutmayan
farkli farkli kaynaklarin soyledigi rakamlar var. Bizim gordiigiimiiz kadanyla
Tiirkiye’de e-ticaret her yil ortalama %30-35 oraninda biiyiiyor. Bu oran bazi yillar
biraz daha diisebiliyor bazi yillar ise yiikselis gosterebiliyor fakat son yillarda
Tiirkiye ortalamasi %30-35 civarindadir. E-ticaret sitelerinden Diinyamin en biiyiik
ve halka agik sirketi olan Alibaba bize baz1 veriler ile yol gosterebiliyor. Tiirkiyede
hala ¢ok biiyiik bir firsat var. O da su baktifimiz zaman e-ticaretin toplam
perakendedeki payr diye bir parametre var. Bu parametre Tiirkiyede %1.6 yani
toplam perakende pazarinin sadece %1.6 s1 online ticaret iizerinde yapihyor. Gelisen
olan iilkelerde bu oran %8-9 civarinda. Gelismekte olan iilkelerde ise %4-5dir.
Tiirkiyede bu oran gelismekte olan iilkelerin ortalamasinin bile ¢ok altinda. Tabi
bunun bircok sebebi var. En basta soyledigimiz gibi giiven sorunu bunlarin en
basinda gelmektedir. Ama her sekilde Tiirkiye’de e-ticaret pazannda ciddi bir firsat

var. %1.6 dan %4.5 oramina c¢ikmasi bile pazann 3 kati biiyliimesi anlamina
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gelmektedir. Bu oran pazar i¢in ¢ok biiyiik potansiyelin oldugunu ve biiyiime oranini

%30-35 civarinda hemen hemen her yil biiyiiyecegini tahmin ediyoruz.

Giiclii Gokozan: E-ticaret diinyada Ozellikle Amerikada ¢ok gelismis seviyede.
Artik hatta 6yle ki e-ticaret klasik offline perakende kanallarinin en biiyiik rakibi, bir
¢ok offline magazanin satislarini calan ve en hizli biiyiiyen bir yere doniistii.
Ozellikle yiiksek magaza kiralarma kargi e-ticaretin bu maliyetlerinin olmamasi,
binlerce hatta milyonlarca iiriinii kolayca listeleyebilmesi ve size davramslariniza
gore ozel sayfalar ve Oneriler getirererek size en uygun iiriinii en kolay sekilde
gosterebilmesi yoniinden essiz bir kanal. Tiirkiye’de e-ticaret ¢ok hizh biiyiiyen ve
goreceli olarak biiyiik bir boyuta ulasmis bir alan. Ancak Amerika ya da Avrupa ile
kiyasladigimizda Tirkiye’deki e-ticaret heniiz ¢ok kiiciik denilebilir. Ancak bu da
Tiirkiye de e-ticaret pazarinin ne kadar biiyiik bir potansiyelinin oldugunu gosteriyor.
Ciinkii eninde sonunda bu e-ticaret oranlar1 Tiirkiyede de Amerikadaki seviyelere
ulasacak. E-ticaret miigterisi su anda toplam niifusun %20-25 inde oldugu igin
pazarlama stratejileri belirlerken tim kitleye degil bu degerli e-ticaret kitlesine
ulasacak kampanyalar yapmak ¢ok 6nemli. Ozellikle e-ticaret miisterilerinin arama
motorlarinda neleri aradigim iyi analiz ederek bunlara gore reklam yapmak, sosyal
medyada miigterilerin davramslarina gore dogru iriinleri sunmak, mobile kayan
teknolojideki son trendleri takip edip miisterilere her platformda ve cihazda

dokunabilmek ¢ok onemli.

SORU 4. E-ticarette marka yonetim stirecini nasil gerceklestiriyorsunuz?

Baris Cekin: Private shopping de bizim; her giin 35-40 tane yeni markamn iriin
satisim1 yapiyoruz. Yeni kampanyalara ¢ikiyoruz. Bir kampanya 4 giin yaymnda
kaliyor. 1vly olarak sitemizde her hafta en az 140 tane markamn iiriinleri satiga
sunulmaktadir. Dolayisiyla biz kendi markamiz1 belirtmekten ¢ok satigini yaptigimiz
markalara ilgi yaratmaya calisiyoruz ve siirekli degisen bir yapidan bahsediyoruz.
Siirekli yeni mallar geliyor, stoklar degisiyor bu yiizden biz kendi marka

pozisyonlamamizi sattifimiz marka lizerinden yapiyoruz.

Giiclii Gokozan: E-ticarette marka yonetimi ¢ok kritik ve zorlu bir siire¢. Ciinki
bircok miigteri kargisinda higbir kimseyi gormeden, iiriine dokunmadan sadece
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markamza giivenerek ve inanarak siparis veriyor o yiizden e-ticarette markanin
onemi ¢ok biiyiik ve giivenirligi ¢ok kritik derecede 6neme sahip. Biz markamizin
bilinirligi arttirmak, markamzin giiciinii biiyiitmek ve miisterilerimize ¢ok iyi bir
marka deneyimi sunmak i¢in offline magazalar actik Tiirkiye nin en popiiler aligveris
merkezlerinde. Amiral gemimiz web ve siparislerimizin %90 indan fazlas1 webten
geliyor ama bu offline AVM magazalann miisterilerimizin iiriinlerimizi dokunarak
incelemesi, markamizi somut sekilde deneyimlemesi, webten verdikleri siparisi bu
subelerden alabilmesi i¢in miisterilerimize ¢ok 6nemli birer deneyim sunuyor. Bunun
disinda ¢ok kolay ve izl iade/degisim siireclerimiz sayesinde miisterilerimiz bizden
siparis verdiklerinde ¢ok kolay ve keyifli bir siparis ve siparis sonrasi hizmet
yasayacaklarin bilerek bize daha ¢ok giiveniyor ve markamizi her deneyimden sonra

daha ¢ok seviyor.

SORU 5. E-icarette markanizi nasil konumlandinyorsunuz?  Marka

konumlandirmasim yaparken nelere dikkat ediyorsunuz?

Barig Cekin: Tabiki kendi markamizinda bir konumlandirmasi var. Dergi
cikartiyoruz moday1 sahiplenmeye galisiyoruz. Igerik yaratiyoruz bu igerii hem
offline hemde online yaymliyoruz. Insanlara nasil giyinecekleri ile ilgili ipuglar
vermeye calisiyoruz. Tiiketiciler icin bir rehber sapkamiz var. Tabi bunlar igin kii¢iik
kistmlan esas isin biiyiik kismu hergiin satisa ¢ikan 140a yakin markanin ¢cogu iddaal:
markalar bu markalarin iizerinden ¢aligmalar yapiyoruz. Rekabet giiciinde biz kendi
markamizdan ¢ok sattifimiz marka iizerinden bu islemi gerceklestiriyoruz.Bizim en
biiyiik ozelligimiz icerik yaratmamiz. Yarattigimz icerik her gorsel hemde yazili bir
icerik olusturuyoruz. Gorsel icerik i¢in kendi fotograflarimzi kendimiz ¢ekiyoruz.
Bunun i¢in stiidyoda yaklasik olarak 25-30 kisilik bir ekip var. Stiidyoda biiyiik bir
¢aba var ¢iinkii insanlara rehberlik etme diisiincesiyle ¢alistyoruz. E-ticaret siteleri
ancak igerikle birbirlerinde ayrigabiliyor. Bizde 1v1y olarak icerige onem veriyoruz.
Bunun disinda sattigimiz markalar iizerinden marka konumlandirmas: yapiyoruz.
1vly olarak her marka ile calismiyoruz. 1vly ye daha yakin olan markalarla
cahisiyoruz. Kesinlikle orjinal iriin garantisiyle calisiyoruz. Sitemizde sattigimiz

markalarla bir biitiiniiz aslina bakarsak.
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Giiclii Gokozan: Biz Tiirkiye’nin en biiyiik kisiye 6zel iiriin ve hediye markasiyiz.
Hem rakiplerimize gore hem de tiim e-ticaret sektoriine gore en izl teslimati ve en
iyi miisteri hizmetlerini bizim yaptifimiz iddiasindayiz. Ciinkii en biiyiik hediye
markasiysaniz ve iiriinleriniz 6zellikle kisiye ozel iirtinlerden olusuyorsa o zaman
markamzin ¢ok hizli teslimat yapan ve en iyi miigteri hizmetlerine sahip marka
konumlamasi1 yapmamz ve bunun da %100 sekilde gerceklestigine emin olacak
sekilde hem depo ve kargolama sistemleri ile ekipleri olusturup call center takimlari

kurup vermeniz gerekiyor.

SORU 6. Rekabette onemli degiskenler nelerdir, mevcut rekabet ve pazara yeni
girenlerin rekabet giicii nedir? lkame olan offline markalar1 ile rekabet ne

durumdadir?

Bars Cekin: Bizim pazarda en 6nemli rekabet iiriin ve markalardir. Bizim en biiyiik
avantajimiz arkamizda biiyitk markalar olmasi. Cok fazla e-ticaret sitesi var bundan
dolay1 markalar her e-ticaret sitesiyle ¢aligmak istemiyor. Markalar birden fazla e-
ticaret sitesine iiriin vermek istemiyor ciinkii markann tiiketicilerin goziinde algis:
bozuluyor. Bu noktada markalarla ¢aligmak igin ya cok biiyiik olmamz gerekiyor
yada o markanin sahibi olmaniz gerekiyor. Burada en onemli fark yaratan sey
sitenizde satabildiginiz iiriin ve markalardir.

Ikame olan offline markalarda da bir rekabet var. Online ticaretin offline ticarete
gore bir¢ok avantaji var. Bunun yaminda dezavantajlarida bulunmaktadir.Fakat online
tarafta daha fazla rekabet var. Ciinkii A markasi birden fazla sitede satiliyor iken
neden bizim siteden satin alsin sorusuna cevap vermek gerekiyor ashida. Bu arada
aslinda icerik ¢cok 6nemli hal aliyor. Insanlarin site igerisinde kaybolmamasi lazim.
Iste bu noktada teknolojiler devreye giriyor. Arama motorlar ile baglantilar, dogru
insana dogru iriinii ¢ikartmak, crm gibi faktorleri kullanmak gerekiyor. E-ticaret
sitelerinin arka planinda bu konularla ilgili dijital faktorleri iyi kullanmak ve
faydalanmak gerekiyor. Tiiketicilerin biitiin iriinlere bakacak vakitleri yok bu
yiizden tiiketiciye dogru iiriinleri ¢ikartmak gerekiyor. Hem mailing sisteminde,
sitede, aplikasyonlarda her kanalda tiiketicinin karsisina dogru iriinleri sunmak
gerekiyor. Insanlar siteye girdigi zaman kargilarina bir kombin sundugumuzda orda
kendini mutlu gérmesi lazim. Ben bunu da giyebiliyorum bunu kullanabiliyorum
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demesi lazim. Biz ashinda tiiketicilere iiriinlerimizle bir vitrin yaratiyoruz. Kisacasi

tiiketicilere rehberlik yapiyoruz.

Giiclii Gokozan: E-ticarette rekabet belki de en zorlayici ve en 6nemli unsur. Ama
bizim igin kisiye ©zel iiriin pazarninda ciddi makine ve sistem alt yapisi yapmak
gerektigi icin ciddi bir girig bariyeri olusturan unsurlar var rekabet agisindan. Bunun
disinda kisiye 6zel iiriinlerimiz i¢in olugturdugumuz pazar yerinde en iinlii markalar,
en iyi Kkarikatiiristler, ressamlar, dernekler, iiniversiteler ve tasarimcilann kendi
magazalar1 var ve bu magazalarda bu kisilerin kendi tasanmlanyla olusturduklar
kisiye ozel iiriinler var. Bunlan satisa sunarak her satistan ciddi gelirler kazaniyorlar.
Bu sekilde iiriin sayimiz 1 milyonu gegti, bu say1 en yakin rakibimizden kat kat
biiyiik. Bu tip pazaryerlerinde rekabet i¢cin Winner takes all yani kazanan tiim hepsini
alir derler, ciinkii en fazla iiriin ¢esidi sizde olur. Biz bu duruma ulastik. Bunun
disinda pazardaki agik ara en biiyiik marka oldugumuz i¢in 6lgek ekonomisinin de
giiciinii kullanarak en uygun maliyetlerle liriinlerimizi sunmamn gicini

kullaniyoruz.

SORU 7. E-ticaret sitenizden satiga sunulan iiriinlerin se¢imini, tedarik siirecini, satig
ve sonrasinda dagitim siireclerinizden bahsedebilir misiniz? E-ticaret sitenizde trafik

yogunlugunu arttirmak icin neler yapiyorsunuz?

Bans Cekin: 1vly de 2 tiirlii tedarik siireci var. Bunlardan ilk olam iriinleri
depomuza alhiyoruz, satiyoruz. 2. ise private shopping olan kismi iriinlerin
kendisinde 1 adet numune aliyoruz fotograflarim cekip geri gonderiyoruz. Bu
islemler gerceklesirken firma bize iiriinlerle ilgili stoklarini gonderiyor ve tiim bu
islemler bittikten sonra kampanyaya cikiyoruz. Kampanyalar 4 giin siiriiyor ve

kampanya siiresi bittiginde iireticiden sattiimiz iirtin adeti kadar mal satin aliyoruz.

Uriin segimide 2 sekilde olabiliyor. Alacagimiz iriinler onceki sezonlarin
iiriinleriyse ve fiyatlar1 uygunsa bu iiriinleri ¢ok aymrmiyoruz. Ciinkii x kisisi bagka
bir iiriinii y kisisi ise bagka bir iiriinii begenebiliyor. Zaten internete iiriin gorseli
koymak maliyetli bir is degil. Magazacilar i¢in bu durum tam tersidir ¢iinkii vitrine
iirtin koymak maliyetli bir igtir. Fakat iiriinleri stogumuza alacaksak hem markay1
hemde iiriinleri seciyoruz. Firma olarak ge¢mis yillardaki iiriin performanslarni goz
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oniine alarak iiriin segimide yapmaktayiz. Iyi satan markalar ve iiriinleriyle devam

edip performansi diisiik olan firmalar eliyoruz.

Trafik yogunlugu e-ticarette ¢ok 6nemli. Offline magazalarda hi¢ reklam
yapmasalar bile yeriniz iyi ise insan popiilasyonun yiiksek oldugu yerde iseniz ¢ok
satis yapabilirsiniz. Online ticarette ise cadde diye bir sey yok. Sadece bir isminiz ve
adresiniz buraya kimse girmiyor. Biz burdan iiriin sattikca ve tamttikga insanlar
buraya girmeye bagliyor. Bir bagka secenek ise insanlar bizi google da aradikga site
trafigi arttirabilirsin. Isinizi iyi yaptiginiz zaman bireyler birbirlerine markay1 veya
siteyi anlatarak da site trafigi artmaktadir. Web teknolojileride burada ise yariyor.
Google aramalarinda iist siralara ¢ikmak igin bazi aksiyonlar var bu aksiyonlar
yapiyoruz. Tabi herkes yukari ¢ikmaya caligtyor ama muhakkak dijital reklam

yapmak gerekiyor bizde dijital reklama 6nem veriyoruz.

Giiclii Gokozan: Uriinlerin secimini ve yeni iiriinlerin olusturulmasini saglayan
biiyiik bir satin alma ve tasarim ekibimiz var. Bu ekiplerimiz tiim yeni iiriin ve
trendleri takip ederek yeni iiriinler ekliyorlar. Bunun disinda is gelistirme ekiplerimiz
en iyi karikatiiristler, tasarimcilar ve grafikerler ile isbirligi yaparak onlann tasariml
iiriinlerini de satisa sunuyorlar. Uriinler siparis geldikce iiretim tesisimizde kisiye
ozel iiretim yapan makinelerimizde iiretilerek kargo firmasi ile miisterilerimize
ulastiniliyor. E-ticaret sitemize trafigi arttirmak igin bir¢ok reklam kampanyasi
yapiyoruz, ¢ok ciddi biitgelerde pazarlama etkinlikleri yapiyoruz hem online hem de

offline kanallarda.

SORU 8. Crm, veri tabam ve trafik ile ilgili bilgileri nasil degerlendiriyorsunuz?

Baris Cekin: Bir veri tabammiz var tabi online tarafta biz miisteri davraniglan
diyoruz. Cok ciddi bir data tutulabiliyor. Offline Diinya’da ¢ok detayl
tutamiyorsunuz ¢iinkii tiiketici iiriinii satin alirsa biliyorsunuz yoksa bilemiyorsunuz.
Bizde ise hangi miisteri hangi iiriine, saat kagta, kac markaya baktiZin1 sepetine
ekleyip almadigini, e-mailini okuyor mu, facebookta paylasti m1 gibi birgok farkli
veriyi tutuyoruz. Bunlarin iizerinden de tiiketiciyi satisa yonlendirecek geri
bildirimler yapiyoruz. Mesela miisteri sepetine iiriin atmus ve kampanyanin yarin son
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giinii biz tiiketiciye mail atarak kampanyamn yarn son giinii oldugunu iriin
avantajim kagirmamasi gerektigini soylerek mail atryoruz. Buralardan ¢ok ciddi
cirolar geliyor. Ciinkii tiiketici o iiriinii alma eylemini gostermis fakat son anda
telefonu ¢almig veya parasimi harcamamayi diistinmiis unutmus {iriin sepette kalmas.
Sepetteki iiriinii tiikketiciye tekrar hatirlattiginiz zaman ciddi doniis geliyor. Biz mail
yoluyla tiiketicinin hareketine gére aksiyon alarak geri bildirimlerle ciddi cirolar elde
ediyoruz. Uriinlerle ilgili mail atarken segmentasyon yapiyoruz. Omegin cocugu

olmayan miisteriye ¢ocuk iiriinleri ile ilgili bilgilendirme yapmiyoruz.

Giiclii Gokozan: Bunun i¢in hem kendi gelistirmis oldugumuz hem de diger bagka
firmalardan edindigimiz programlar var. Bu programlar vasitasiyla hepsini analiz

edip yeni stratejiler gelistiriyoruz.

SORU 9. E-ticarette markamzin tutundurma faaliyetlerini sosyal medya iizerinden
mi yoksa geleneksel yontemlerle mi gerceklestiriyosunuz? Tutundurma

faaliyetlerinizden bahseder misiniz?

Bans Cekin: Sosyal medyay1 diger birgok rakibimiz gibi aktif kullaniyoruz. Burada
instagram, facebook, twitter gibi tiim sosyal aglarda variz. Tabi bunlar ¢ok yeterli

degil. Geleneksel birsey ¢ok yapmiyoruz. Dijital tarafta reklamlara 6nem veriyoruz.

Giiclii Gokozan: Hepsini birlikte yapiyoruz. Bir yandan geleneksel yontemlerden
billboard, metro, otobiis gibi mecralari kullanirken bir yandan da tiim sosyal medya

kanallarimizi ¢ok aktif sekilde kullaniyoruz.

SORU 10. Markalasma admna gelecek trendleri neler olacaktir? Markamzin e-

ticaretteki yeri ne olacaktir?

Bars Cekin: Giiniimiizde trend olan mobil cihazlardan satig konusu var. Bizim
ciromuzun %45-50 mobil cihazlardan geliyor. 1vly olarak mobil cihazlardan
tiikketicilerimizin rahatlikla kullanabilecegi bir aplikasyon olusturduk. Bu aplikasyon
iizerinden yapilan satig ciromuzun %35 ine takabiil etmektedir. Mobil cihazlardan
yapilan aligverisin yaklagik %15 lik kismm ise mobil cihaz lizerinden web adresimize

girip yapilan aligverigleri kapsamaktadir. Deneyimler mobil cihazlarda yaganmaya
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baslad1 bu yiizden yeni trendler mobil cihazlar diyebiliriz. Epey uzun zamandan beri
konusuluyordu artik ciromuzun %50 ye yakin bir kismi buradan geliyorsa mobil
cihazlara yonelmek dogru olacaktir. Giiniimiizde birgok firma mobil 6zel ekibi ve
takimi kuruyor. Bu takim ve ekipler ayr1 yonetiliyor. En hizli ve hassas yonetmek
gerekn artik mobildir. Biz suan hem android ve hemde ios da bulunuyoruz. Her iki
tarafa da odaklanmaya calisiyoruz. Mobile 6zel igerikler yaratiyoruz, kampanyalar
yapiyoruz. E-ticarette yiiksek bir rekabet var bu rekabetten siyrihp 1. veya 2. Olmak
hedefimiz. E-ticarette 5. 6. siradaki firmalara pek yer olmamakta. Bu sebeple iist

siralarda olmayi hedefliyoruz. 1. veya 2. olacagimiz bir yap1 kurmaya galistyoruz.

Giiclii Gokozan: Miisterileriyle en iyi duygusal ve giiven bagim yakalayan en sadik
miisteri kitlesini olusturan markalar gelecekte en iyi markalar olmaya devam edecek.
Bunun disinda teknolojiye en iyi sekilde adapte olabilen, gerek mobil gerekse de
sosyal medyadaki degisimlere uyum saglayip bu yeni kanallarda en iyi sekilde
miisterilerine dokunabilen ve miisterilerine her alanda eslik edebilen dinamik
markalar cok bagarili olacak. Biz bunlara en iyi sekilde uymaya ¢alisan bir marka

olarak e-ticarette Tiirkiye’nin en iyi markalarinin basinda olmay1 hedefliyoruz.
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SONUC ve ONERILER

Kiiresel rekabetin hizh bir sekilde arttig1 diinyada, kiiresel marka olmak tiim
isletmelerin nihai amaci olduu sOylenebilir. Marka kavramim igletmeler ve
tiiketiciler acisindan 6nemi her gecen yil biraz daha artmaktadir. Tiiketiciler giinliik
ihtiyaclarim kargilayabilmek igin beklentilerini ve isteklerini markanin durugunu ve

kigiligini kendine yakin hissettigi firmalardan temin etmektedir.

Marka kavram hayatimizin her noktasinda karsimiza gikmaktadir. Bireyler
iiriin/mal ve hizmet satin alirken markalarn tiiketicilerde olusturdugu olumlu veya
olumsuz imajt satin alma egiliminin gerceklesecegi an zihinlerinde
canlandirmaktadir. Olumlu imaja sahip olan markalar, tiiketicinin ihtiyaci olan tiriinii
secerken diger markalara bakmadan olumlu imaj saglayan markay: tercih etmektedir.
Marka yonetimi markanin tiiketicilere dogru bir sekilde aktarilmasi, markaya uygun
pazarlama faaliyetlerinde bulunmasi noktasinda 6nemli bir yere sahiptir. Tiim bu
kavramlarla birlikte elektronik ticaretin ortaya cikmasiyla, elektronik ticarette de

marka ve marka yonetimi faaliyetlerinin 6nemi ortaya ¢ikmustir.

Elektronik ticaretin giiniimiiz tiiketicilerinden 6nemli bir pay almasiyla
birlikte firmalar elektronik ticarette marka yonetimine 6nem vermektedir. Tiirkiye’de
ve Diinya’da elektronik ortamda faaliyet gosteren ticaret siteleri yarattiklari marka
iizerinden veya sitelerin igerisinde satisa sunulan markalar ile talep yaratmaktadir.
zihninde olumlu nitelikler, yararlar yaratarak; yani gii¢lii bir marka imaji olugturarak,

fiyata duyarli olmayan ve her durumda markasina bagh miisteriler kazandirmaktir.

Ulusal pazarda giiclii bir markas1 olan isletmeler, interneti sik kullanan
tilketici kitlesinede hitap edebilmek i¢in elektronik ticarette yerlerini almaktadirlar.
Bu siirecte markalar bazen kendi elektronik ticaret sitelerini kurmak yerine birden
fazla markayi tek bir ¢at1 altinda toplayan ve markalarin sezon yada private shopping

iiriinlerini satan elektronik ticaret sitelerini de tercih edebilmektedir.
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Elektronik ticaret ve elektronik ticarette marka yonetim siireci ile ilgili yapilan
roportajlar gdstermistir ki; elektronik ticaretin bundan sonraki yillarda her gegen yila
gore daha fazla biiyiiyecegi ve ikame olan offline markalardan biiyiik bir pazar pay:
alacagim gormekteyiz. Goriisiilen firmalarin marka yonetim siireglerine baktigimizda
elektronik ticaretin tamamen giiven iizerine kurulu bir sistem oldugu goriilmiigtiir.
Marka bilinirliligini arttirmak ve giicli markalar olusturabilmek i¢in tiiketicilere
giiclii bir marka deneyimi sunulmalidir. Tiiketici tarafindan satin ahinmg fakat
vazgecilen veya secilen iiriiniin gelmemesi durumunda hizli ve kolay iade ile

tiiketicilerin markaya giiveni saglanmaktadir.

Tez igerisinde yapilan literatiir taramasi ve roportaj uygulamasi sonucunda,
literatiir taramasi ile yapilan roportajlar yapisal ve sonucsal anlamda Ortiismektedir.
Fakat giiniimiizdeki ekonomik kosullar ve siirekli degisen konjoktiir ile birlikte e-
ticarette firmalarin isleyisleri ve uygulamalan literatiir taramasimin disina ¢ikmaya
basglamustir. E-ticaret {izerine yazilan kitaplar, makaleler ve bilimsel yazilar giiniimiiz
e-ticaretine gore diizenlenmelidir. Giiniimiizde e-ticaret yapan firmalar gegmis
donemlerde literatiirdeki e-ticaret kavramna bire bir uysalarda giiniimiizde degisen
ve gelisen firma sayisindaki artis ile birlikte tiiketicilerin degisen istek, arzu ve

beklentileri literatiirden farkli hal almaya baslamugtir.

Yapilan bu ¢aligmada literatiir taramas1 derinlemesine ve detayl bir sekilde
yapilmis olup ge¢mis ve giiniimiizde bulunan e-ticaret ile ilgili kitaplar, dergiler,
makaleler vb. bircok dokiimanin taramasi yapilmistir. Tezin uygulama kisminda
roportaj ksuth sayida firma ile yapilmustr. ki firma ile yapilan e-ticaret konulu
roportaj sorulan kisa zaman icerisinde kisith biitceler ile hazirlanmistir. Roportajlar
kisithh siire icerisinde yapilmis olsada firma temsilcilerinin sorulara verdikleri

cevaplar e-ticaret firmalarina biiyiik katki saglayacaktir.

E-ticaret sitesinin kurulmasi ile tiiketiciye ulagilabilirliginin saglanmasina
kadar olan siire¢ giiniimiizde literatiirde bulunan siirecler ile benzerlik
gostermektedir. Fakat e-ticaret sitesinin farklilasmasi, markaya tamimlabilirlik

saglamak alaninda uzman kisiler tarafindan yapilmahdir.
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Sonug olarak gelecegin ticaret sekli olan elektronik ticaret bir ¢ok avantaji ve
dezavantaji icerisinde barindirmaktadir. Tiiketicilerin begendikleri iiriine istedikleri
zaman ve yerde sahip olabilme imkam saglayan elektronik ticaret gelecegin dnemli
ticaret sekli olacaktir. Tiirkiye’de ve Diinya’da elektronik ticari faaliyetleri
gelistirecek yasal diizenlemeler olusturulmaktadir. Bu yasal diizenlemelerle birlikte
elektronik ticarete olan giivenin arttirllmasi planlanmaktadir. Giiniimiizde offline
olarak faaliyet gOsteren firmalar yavas yavas elektronik ticarete gecis yaparak

gelecekte trend olacak elektronik ticarette yerlerini almaktadirlar.

Gelecekte e-ticaret daha farkli boyutlarda sekil degistirerek giiniimiizde
kullandigimiz ve iiriin satin aldigimiz e-ticaret siteleri disina cikacaktir. Birgok e-
ticaret firmasi giiniimiizde internet iizerinde bulunan siteleri uzatisiyla iiriin satan
firmalar yavag yavas avm icerisinde yer almaya baslamaktadir. Roportaj
uygulamasinda elde edilen sonuglara gore nihai tiiketici iiriinii satin almadan once
iiriine dokunmasi, hissetmesi vb. ihtiya¢ ve isteklerden dolay:r avm icerisinde satig

noktalan yoluyla nihai tiikketiciye ulasmaktadi.

Giiniimiizde ve gelecekte degisim gecirecek olan e-ticaret, offline
magazalarinin 6nemli bir pazar oranina sahip olacaktir. Miisteri begeni, istek ve
beklentilerini karsilayan e-tciaret siteleri belli noktalarda tiiketiciye ulagabildikleri

taktirde firmanin marka degeri ve satis rakamlan hizla yiikselecektir.
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EKLER
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Ek 1. Roportaj Sorular:

1. Kendinizi ve firmanizi kisaca anlatir misiniz?
2. Pazarlama, Marka ve e-ticareti nasil tanimlarsiniz?

3. E-ticaretin Tiirkiyede ve Diinyadaki gelisimini nasil gériiyorsunuz? Bu gelisime
ayak uydurmak icin nasil bir pazarlama stratejisi olusturuyorsunuz?

4. E-ticarette marka yOnetim siirecini nasil gerceklestiriyorsunuz?

5. E-ticarette markaniz1 nasil konumlandiriyorsunuz? Marka konumlandirmasini
yaparken nelere dikkat ediyorsunuz?

6. Rekabette 6nemli degiskenler nelerdir, mevcut rekabet ve pazara yeni girenlerin
rekabet giicii nedir? Ikame olan offline markalan ile rekabet ne durumdadir.

7. E-ticaret sitenizden satigsa sunulan triinlerin secimini, tedarik siirecini, satig ve
sonrasinda dagitim siireglerinizden bahsedebilir misiniz? E-ticaret sitenizde trafik
yogunlugunu arttirmak icin neler yapiyorsunuz?

8. Crm , veri tabam ve trafik ile bilgileri nasil degerlendiriyorsunuz?

9. E-ticarette markanmizin tutundurma faaliyetlerini sosyal medya fizerinden mi yoksa
geleneksel yontemlerle gerceklestiriyorsunuz? Tutundurma faaliyetlerinizden

bahsedebilir misiniz?

10. Markalagma adina gelecek trendleri neler olacaktir? Markanizin e-ticarette yeri
ne olacaktir?
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Ek 2. Baris Cekin (1v1y Pazarlamadan Sorumlu Genel Miidiir Yardimeis1 Cv)

Yogurtcu Zilfii Sok. BARIS CEKIN E-mail:
baris.cekin@gmail.com

14/2 Bebek
Phone: +90 212 2639310

Istanbul, Turkey
Mobile: + 90 533 322 2648

WORK EXPERIENCE

11 May — Present PERABAYT A.S. — Chief Marketing Officer

Perabayt A.S. is an entrepreneurial company and the owner of Turkey’s
fastest growing private shopping website 1V1Y.COM

¢ Direct Report: General Manager

e Managing a team of 50, including 2 Directors and 3 Managers

e Responsible for all marketing activities (such as CRM, campaign
management, commercial marketing, digital marketing), Call
Center and Studio business units.

e Managed KPI's of email marketing (open rate, sales conversion,
deliverability, etc), web site & app (trafficc, member and sales
conversion, download, etc), customer metrics (churn, retention,
other segments)

e Managed and increased the profitability of categories, regularly
made feasibility analysis for new brands and existing categories,
assessed monthly budgets and targets for category directors

e Managed the digital budget including member and customer
acquisition through different online channels (e.g. Google
Adwords, remarketing, display and affiliate networks)

e Managed the advertising and PR agency

e Managed B2B partnerships, such as telecom companies, payment
systems and banks

e Worked closely with Sales, Operation and IT departments
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07 Sept — 11 May AY Marka Magazacilik A.S. — Dep. Marketing & Campaigns, Title:

Manager

AY Marka Magazacilik A.S. is the parent company of Network, Fabrika,
Que, Beymen, Business, Arzu Kaprol, Divarese, T-Box and Altinyildiz
Classics brands.

Direct Report: General Manager

Responsible for the marketing and CRM of all the brands, managed
a team of 10 employees

Implemented Network, Fabrika, Que, Divarese loyalty cards.
Managed all aspects of the retail operation of the programs

Launched sales campaigns with telecom companies, banks and
Apple (first iPod campaign in the retail sector, which created %25
sales increase)

Implemented Fabrika online shop. Managed all aspects of the
online business.

Managed call center operation of the company

Worked closely with PR Department and the advertising agency

Represented the Company at Boyner Holding for Fish card project.
Worked directly with Mr. Cem Boyner during the project.

04 Sept — 07 Sept Aygaz A.S. — Dep. CRM, Title: Business Unit Manager

Aygaz is the largest company in the Turkey LPG energy sector being
founded in 1961. Aygaz, a Ko¢ Group Company, has continued to be the
market leader in the domestic Liquefied Petroleum Gas (LPG) sector
since its foundation, operating in the sourcing, storage, filling, and
distribution of LPG.

Direct Report: Deputy General Manager

Executed more than 50 regional retention, up sell and cross sell
campaigns in Aygaz and with other Kog Group Companies
Relaunched the company’s new customer oriented web site and
call center by working with Peppers & Rogers Group

Launched Aygaz card and implemented Aygaz loyalty club.
Managed the marketing and technological aspects of the program
i.e. campaigns, call center, datamart, infrastructure. Worked
closely with the advertising agency, regional sales offices and a
network of more than 1.500 dealers

Launched Kog Loyalty Program with the representatives of other
Kog¢ Group Companies
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02 Oct — 04 Sept  Tani Pazarlama ve lletisim Hizmetleri A.S. - Dep. Sales (FMCG & Retail

Business Unit)

Tani is a Kog Group company and is the owner of Turkey’s biggest CRM
project, Paro.

Direct Report: Sales Group Manager

Worked with retailers and FMCG companies, structured one-to-
one marketing campaigns

Defined the customer reports

Worked with Business Intelligence Department to define the data
mining criteria for target segments from the data of more than 5
million unique consumers

Leaded projects of pricing of data, data sharing (from the business
and legal perspectives) and new products development

97 Aug-99 Aug  Argelik A.S. — Dep. International Sales & Business Development

Emerging Markets Desk — Central Asian Republics, Latin America (1998
October — 1999 August)

Prepared market analysis and marketing strategy for each of the
above markets

Developed market penetration strategies for the Latin American
household market, including the mode of entry, optimum mix,
branding and pricing

Developed relations and actively participated in the selection of
operating partners, improved ongoing relations with existing
accounts

Prepared proposals and negotiated for the terms and conditions

Benelux Market Desk (1997 August — 1998 October)

Actively designed and managed a product portfolio for each
market

Worked with the Product Development to make product
modifications that are unique to the Benelux market, which
yielded to a 20% per annum increase in sales
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EDUCATION

99 Sep - 01 May Peter F. Drucker Graduate School of Management, MBA — Los Angeles,
us
e  Major on Strategy and Marketing with a GPA of 3.6
e Course titles include; Innovation & Strategy, Entrepreneurial
Finance, Creativity & Innovation, Strategy & Implementation,
Effective Executive (taught by Prof. Peter F. Drucker)

93 Oct - 97 June istanbul Technical University

e  BSin Mechanical Engineering, Major: Automotive

Computer Skills: MS Office, MS Access, MS Project, Business Objects

Activities: Outdoor Sports: Sailing, surfing, snowboarding, cycling, climbing
(mount Stiphan & Agn), design & art

Military Service is completed as of March 2002.
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Ek 3. Giiclii Gokozan (BuldumBuldum.com Kurucu CEO CV)

DENEYIM

Founder & CEO

BB

BuldumBuldum.com

Ocak 2007 — Giiniimiiz (9 yil 1 ay)Istanbul, Tiirkiye

The biggest mass customization and gift company in Turkey with its popular ecommerce website
www.BuldumBuldum.com and 3 stores in the most popular shopping malls in Turkey (Cevahir, Mall
of Istanbul, Levent Ozdilek). It has more than 1 million customized products marketplace in which
many designers, universities, caricaturists, brands and sports clubs have online customized &
merchandise store. It also serves hundreds of small and micro businesses with many B2B customized
products like business cards, flyers...

* One of the Top 10 Fast Growing Company in all Turkish Technology Market in Deloitte 2014 Fast
Track with %1453 Growth Rate over last 5 years

* 113th Fast Growing Company in all EMEA(Europe, Middle East & Africa) Technology Market in
Deloitte 2014 Fast Track

* One of the Europe's 100 Hottest Startups in 2014 at Wired Magazine

* One of the Top 100 Fastest Growing Company in overall Turkey by TOBB (Union of Chambers and
Commodity Exchanges of Turkey), AllWorld and TEPAV (The Economic Policy Research
Foundation of Turkey) in 2014

* Endeavor Company (was selected by Endeavor in the 59th International Selection Panel)
3 onur ve 6diil

CEO

Hediyedenizi.com
Haziran 2013 — Giintimiiz (2 yil 8 ay)

The first and one of the biggest gift and mass customization ecommerce website in Turkey with more
than 30.000 gifts, gadgets and customized products.

Acquired by BuldumBuldum.com in June 2013.

CEO
Orbital Teknoloji Bilisim Tasarum San. ve Dis Tic. A.S.
Ocak 2007 — Giintimiiz (9 yil 1 ay)
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EGITIM

Koc¢ Universitesi
Bachelors, Industrial Engineering
2004 — 2009

Onur ve Odiiller

Endeavor Entrepreneur
Endeavor
Haziran 2015

Selected by Endeavor in the 59th Internation Selection Panel
One of the 100 Hottest Startup

Wired Magazine

2014

One of the Europe's 100 Hottest Startups in 2014 at Wired Magazine

Top 10 Fastest Growing Tech Company in Turkey, 113th in all EMEA
Deloitte

2014

* One of the Top 10 Fast Growing Company in all Turkish Technology Market in Deloitte 2014 Fast
Track with %1453 Growth Rate over last 5 years

* 113th Fast Growing Company in all EMEA(Europe, Middle East & Africa) Technology Market in
Deloitte 2014 Fast Track

Diger Onur & Odiiller

* Entrepreneur of the year, Dijital Ekonomi eTicaret Zirvesi 2011
* Vehbi Kog¢ Scholars
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