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tiim hususlar sahsi goriisim olup Istanbul Ticaret Universitesinin resmi goriisiinii

yansitmamaktadir.



OZET

Gliniimiizde gelisen internet teknolojileri sayesinde geleneksel pazarlama karsisinda
elektronik pazarlamanin kullanimi ve verimliligi hizla artmaktadir. Bu tez ¢alismasinda
elektronik ticaretin, isletmelerin pazarlama stratejilerine ne gibi yenilikler getirdigi,
geleneksel ticaret anlayisinda neleri degistirdigi, avantajlari, dezavantajlar1 gibi
konulara yer verilmektedir. Ayrica isletmelerin internette basarili bir pazarlama faaliyeti

yiiriitebilmeleri i¢in dikkat etmeleri gereken hususlar ele alinmaktadir.

Yapilan anket calismasinda tiiketicilerin internet iizerinden satin almayi tercih etme
nedenleri, aligveris yaptiklari sitelerden beklentileri, ne amagla aligveris yaptiklari,
internette aligveristen kaygilart ve risk algilarina yonelik diisiinceleri 6grenilmeye

calisilmaktadir.

Arastirma sonucunda e-pazarlama igin g6z oniinde bulundurulmasi gereken basari
kistaslar1 ortaya cikarilmistir. Arastirmada tiiketicilerin internete oldukca sik
baglandiklar1 ve internet lizerinden aligveris yaptiklart ortaya ¢ikmaktadir. Arama
motorlar tiiketicilere ulagsmada en etkili yontem olarak 6ne ¢ikmaktadir. Web sitesinin
kalitesi, bilgilerin giincelligi, satis sonras1 hizmet ve web sitesinde giivenli elektronik
islem protokollerinden birinin kullaniliyor olmasinin yaninda cazip fiyatlandirma ve
indirim, promosyon firsatlar: tiiketicileri en ¢ok cezbeden oOzellikler olarak ortaya

cikmaktadir.

Anahtar Kelimeler: elektronik ticaret, e-ticaret, elektronik pazarlama, e-pazarlama,

internette pazarlama, ¢evrimigi pazarlama.



ABSTRACT

Nowadays, thanks to improving internet technologies, the use and the productivity of
electronic marketing is rapidly increasing compared to traditional marketing. This study
includes the subjects such as the innovations that electronic commerce brought to the
marketing strategies of business, what it changed in the concept of traditional business,

its advantages and disadvantages.

In addition, the issues that enterprises should pay attention in order to carry out a
successful marketing activity on the internet are addressed. In a survey that has been
taken; the reason of the consumers for preferring to purchase over the internet, the
expectations from the shopping sites, for what reasons they shop, the concerns for
shopping online and the ideas for the perception of risks are tried to be learned.

As a result of the research, the success criteria for e-marketing that should be considered
are revealed. The research shows that the consumers are connecting to the internet and
shop on the internet quite often. Search engines are emerging as they are the most
efficient to research consumers. The quality of web site being up to date in terms of
information, after sales services and using the secure electronic transaction protocols in
the web site along side with the attractive pricing and discounts, promotional

opportunities are emerging as the most attractive features for consumers.

Key Words: electronic commerce, e-commerce, electronic marketing, e-marketing,

internet marketing, online marketing.
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GIRIS

Internetin ortaya ¢ikmasi 1960’11 yillara dayanmasina karsin gelismesi ve isletmelerin
yararlanmaya baslamasi 1990’11 yillara dayanmaktadir. Giiniimiizde internet, siirekli
degisen ve gelisen diinyada, isletmeler i¢in en 6nemli teknolojik araglardan ve rekabet
{istiinliigii saglamada en &nemli faktdrlerden biri olmaktadir. Ote yandan internet,
kiiresellesen diinyada ¢ok Onemli bir islevi istlenerek, tim diinyada olusturdugu ag

sayesinde diinyayi kiigiik bir pazar haline getirmektedir.

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin yayginlagsmasi ve internet kullaniminin giinliik yasamin
her alaninda giderek artmasiyla isletmeler, alim-satim, pazarlama, tanitim ve
promosyon gibi islemleri siiratle sanal ortama tagimaktadir. Ulusal ve uluslararasi
piyasalarda istiin konumda bulunan isletmeler, dijital teknolojiyi en yogun olarak
kullanan isletmeler olarak dikkat cekmektedir. Bu durum elektronik ticarete stratejik bir

onem kazandirmaktadir.

Bir hizmetin iiretiminin, reklaminin, satin aliminin, 6demesinin ve teslimatinin yalnizca
internet aracilifiyla yapilmasi mimkiindiir. Bu sebepler elektronik ticaret araglari
arasmnda interneti en dnemli unsur yapmaktadir. Interneti diger araglar arasinda daha
etkin duruma getiren diger ozellikler ise, internetin ses, goriintii ve yazili bir metni
iletebilme islemlerini ayn1 anda ve daha hizli yapabilmesi ve isletme ile tiiketici

arasinda ¢ift yonlii iletisime olanak tanimasidir.

Geleneksel pazarlama, genellikle tek yonli bir iletisim saglamaktadir. Gelisen internet
teknolojileriyle birlikte tiiketicilerin internette bulunan igerige dogrudan katki yapar
hale gelmeleri, hem diger tiiketicilerle, hem de isletmeler ile aralarindaki duvarlarin
yikilip, hizli ve dogrudan iletisime gegebilmelerine olanak saglamistir. Bu iki yonli
iletisim isletmelerin ve tiiketicilerin davraniglarini degistirmis ve pazarlama igin yeni
kanallarin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Tiiketiciler, interneti bilgiye ulasmak, aligveris
yapmak, egitim almak, haber okumak, iiriin arastirmak, begendigi tiriin veya markalar
hakkinda yorum yapmak, yorum okumak, diger insanlarla iletisim kurmak veya

eglenmek gibi aktiviteler i¢in her gegen giin daha fazla kullanmaktadir. Iki yonlii



iletisimin hizlanmasi internet {izerinden yiiriitiilen pazarlama faaliyetleri ig¢in de yeni

yontem ve yaklasimlar ortaya ¢ikarmaktadir.

Bu tez ¢alismasinin amaci, elektronik ticaretin en 6nemli araci olan internetin pazarlama
alaninda kullanimiyla birlikte ortaya ¢ikan internette pazarlama kavraminin getirdigi
yenilikleri, geleneksel pazarlamaya gore neleri degistirdigi, isletmelere ve tiiketicilere
ne gibi avantajlar veya dezavantajlar sagladigini ortaya c¢ikarmaktir. Ayrica bu
caligmanin tiiketicilerin internetten aligveris yaparken isletmelerden neler bekledigi,
isletmelerin basarili bir pazarlama faaliyeti yiiriitmesi i¢in en énemli noktalardan biri
olan tiiketici beklentilerini anlayip, bu beklentilere yonelik pazarlama stratejileri

gelistirmelerine katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

Bu dogrultuda, birinci boliimde, elektronik ticaretle ilgili teorik bilgiler yer almaktadir.
Bilgi cagmin gelisimi ve teknoloji ile gelen yeni diinya diizeninden, internet
kavramindan ve internetin tarihsel gelisiminden, elektronik ticaret kavramindan,
elektronik ticaretin araglarindan, elektronik ticaret ile geleneksel ticaret anlayisi
arasindaki farklardan, elektronik ticaret tiirlerinden, elektronik ticaretin avantaj ve
dezavantajlarindan bahsedilmektedir. Ayrica Diinya’da ve Avrupa’da internet
kullanimiyla ve Tiirkiye’de internet ve elektronik ticaret kullanimiyla ilgili istatistiki

bilgilere yer verilmektedir.

Ikinci boliimde ise ¢aligmamiza konu olan internette pazarlama kavramiyla ilgili teorik
bilgiler yer almaktadir. Internette pazarlama kavramma deginilmekte, internetten
pazarlama teknikleri ve internette pazarlama karmasinin 6geleri agiklanmaktadir. Ayrica
geleneksel pazarlamadan elektronik pazarlamaya gegis siireci ve internette pazarlamanin
getirdigi yenilikler anlatilmaktadir. Son olarak internet yoluyla pazarlamanin avantaj ve

dezavantajlari isletmeler ve tiiketiciler agisindan ayr1 ayr1 ele alinarak agiklanmaktadir.

Son boliim olan {iglincii boliimde ise tiiketicilerin internette pazarlamaya bakis agisini
O0grenmeye yonelik bir anket c¢alismasi yer almaktadir. Bu anket calismasinda
tiikketicilerin internete baglanma sikliklar1 ve amagclari, internetten aligveris yapip
yapmama durumlari ve nedenleri, internetten aligveris yapacaklari isletmeleri segerken
dikkat ettikleri faktorler, internetten alisveris yapacaklari isletmelerden beklentileri,
internet iizerinden en ¢ok hangi tlir iirlinleri satin aldiklari, internetten satin almayla

ilgili giivenlik ve giivenlik disi en biiyiik tedirginlikleri gibi konularda diistincelerini



O0grenmeye yoOnelik sorular sorulmustur. Ayrica internette pazarlamanin geleneksel
pazarlamaya karsi iistiin ve zayif yonleri, tiiketicilerin internette alisveris yapacaklari
sitelere nasil ulastiklar1 ve en ¢ok hangi pazarlama tekniklerini tercih ettikleri

Ogrenilmeye calisilmistir.

Ayrica bu boliimde aragtirmanin amaci ve kapsami, arastirmanin Onemi, arastirmanin
yontemi, ana kiitle ve Orneklem se¢imi, veri toplama ve analiz yontemi, anket
sorularinin hazirlanmasi, verilerin analizi ve bulgularin degerlendirilmesi konular1 ele

alinmustir.

Tiiketicilere yoneltilen arastirma sorulari sonucu elde edilen verilerin analizinde SPSS

programindan yararlanilmigtir.
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1. ELEKTRONIK TICARET iLE ILGILI KAVRAMSAL CERCEVE

1.1. Bilgi Caginin Gelisimi ve Teknoloji ile Gelen Yeni Diinya Diizeni

Geride biraktigimiz yiizyilda yasanan bilimsel ve teknolojik gelismeler; ekonomik,
siyasal ve toplumsal olaylarda ¢ok boyutlu degisim ve doniisiim siirecini baslatmistir.
Bu siireg; 2000’lerin diinyasinda kaliplarin sarsilmasina, geleneksel iliskilerin ve
toplumsal yapilarin degismesine yol agmustir. Geleneksel ekonomiden ¢ok farkli olarak

dogan yeni ekonomi, kendi kurallarini kabul ettirmistir.*

Giiniimiiz toplumu, bugiine gelene kadar bilim ve teknolojideki degisme ve gelismelere
paralel olarak, pek ¢ok toplumsal agsamadan gegmistir. Bu asamalar ilkel toplum, tarim

toplumu, sanayi toplumu ve giiniimiizde gelinen bilgi toplumudur.?

Gegilen her asama, kendine 6zgii teori ve ilkelerle sekillenmis, toplumsal kuram ve
uygulamalara sahne olmustur. Tiim bu toplumsal asamalara geg¢iste bilim ve teknolojide
yasanan gelismelerin biiyiik bir etkisi olmustur. Gerek ilkel toplumdan tarim toplumuna,
gerekse tarim toplumundan sanayi toplumuna geciste, iiretim teknolojisi alanindaki
makinelesmenin biiyiik etkisi olmustur. Bugiinkii noktaya geldigimizde ise sanayi
toplumundan bilgi toplumuna geciste, bilgi teknolojilerinin biiylik bir rol oynadigi
goriilmektedir. Bilginin elde edilmesi, islenmesi ve yonetilmesinde bilgi teknolojileri
kullantmiin vazgegilmez olusu, bu yeni toplumsal agamaya “bilgi toplumu” ya da
“enformasyon toplumu” denilmesine neden olmustur. Bazi yazarlar tarafindan bundan
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sonra yasanacak ¢agin “biyolojik ¢ag” olacagi 6ng6rﬁlmektedir.3

Bilgi toplumunda, zaman ve mekan farkliliklarinin etkisi ortadan kalkmakta; ¢alisma,

ticaret, egitim ve eglence bigimleri daha dnce diisliniilemeyen boyutlarda degismektedir.

! Emre Giiler, “Isletmelerin Yabanci Pazarlara Girisinde Elektronik Ticaret ve Endiistriyel Pazar(B2B)
Uygulamalar1”, (Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Uluslararasi
Isletmecilik Programi Yiiksek Lisans Tezi), izmir, 2010, s. 7.

2 Esra Mankan, E-Ticaret. 1. b., izmir: ilya [zmir Yaynevi, 2011, s. 15.

*a.g.e., ss. 15-16.



Yasadigimiz Bilgi Cag1 yeni is yapma sekillerini, hizi, performansi, kesintisiz hizmeti
ve kaliteyi de beraberinde getirmektedir.® Ozellikle bilgisayarlar ve bunlarin
olusturdugu sanal diinyada verilerin rasyonel olarak islenmesi ve paylasilmasi yoluyla

orgiitler geliserek bliyiik degisimler gegirmislerdir.S

Bilgi cagi ile birlikte gelen yeni ekonominin omurgasini olusturan internet araciligryla
cok yeni ¢alisma bi¢imleri ve is tiirleri ortaya ¢ikmistir. Bunlarin en 6nemlileri olarak

elektronik is, elektronik ticaret ve elektronik pazarlama gés‘[erilebilir.6

Yasanan yenilikler ve teknolojik ilerlemeler, bircok alanda oldugu gibi ekonomik
hayatta da kendisini belirgin bir sekilde gostermektedir. Bu gelismeler ekonomik hayati,
is hayatini, isletmelerin is siireclerini, ig yapma big¢imlerini, is kurallarini, organizasyon
yapilarini, yonetim yaklasimlarini, karar verme siireclerini degistirmekte ve artan bir

ivmeyle de degistirmeye devam etmektedir.’

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler, sayisal bigime doniistiiriillmiis
yazilt metin, ses ve video goriintiilerinin ¢ok hizli bir sekilde islenmesini, iletilmesini ve
depolanmasini olanakli kilmistir. Bunun yanmi sira, toplumlarin tiim kesimlerinde,
giinlik yasamin her alaninda bilgisayar kullanimimin g¢agin geregi oldugu bilinci
olusmaktadir. Iste bu énemli iki gelisme, ekonomik kalkinmanin ve toplumsal refahin
saglanmasinda elektronik ticarete stratejik bir Onem kazandirmaktadir. Bilgi
paylasiminda ve iiretiminde biiylik imkanlar sunan internetin, tiim diinyada yaygin
olarak kullanilmasiyla baslanan siirecte, internet lizerinden ticaret yayginlagmis ve

elektronik ticaret terimi daha fazla duyulmaya baslanmistir.®

Isletmelerin hizli degisen is diinyas1 igindeki gelismelere etkin olarak cevap
verememesinin nedeni olarak gosterilen zaman ve mekan kisitlamalari, bilisim

teknolojileri yardimiyla engel olmaktan ¢cikmustir. Bilgi ve iletisim teknolojilerinin sanal

* Giiler, a.g.e.

® Selguk Burak Hasiloglu, Enformasyon Toplumunda Elektronik Ticaret ve Stratejileri, istanbul:
Tirkmen Kitabevi, 1999, s. 23.

® Mankan, a.g.e., s. 17.

Ta.g.e.

® Mustafa Tasliyan, Elektronik Ticaret Kavramlar ve Uygulamalar, 1. b., Adapazar: Sakarya
Kitabevi, 2006, ss. 1-2.



isyeri, sanal takimlar ve sanal organizasyonlar1 ortaya ¢ikarmasiyla, isletmeler daha

esnek bir yapi igerisinde faaliyetlerini siirdiirebilme olanagina sahip olmustur.’

Tim diinyada hiz kazanan kiiresellesme ekonomik, siyasal, kiiltiirel ve sosyal bir¢ok
acilimlart giindeme getirmekte ve llkelerin hizla birbirleriyle biitiinlesmelerine yol
agcmaktadir. Ozellikle bilisim ve multimedya teknolojisinin giiniimiizdeki gelisimi ile
dikkat ¢eken teknolojik gelismeler insanlarin ¢alisma tarzlarindan yagsam tarzlarina,
eglence kiltiirlerinden ticari faaliyetlerine kadar pek c¢ok uygulamayir beraberinde

getirmistir.10

Kiiresellesme sonucu uluslararasi iletisimin artmasi, degisen iktisadi sistem ile
politikalar ve ekonomik birlesmeler gibi ortaya ¢ikan degismeler toplumlari giderek
birbirine yaklagtirmaktadir. Tiim bu gelismeler diinyanin tek bir biitiin oldugu bilincinin
giderek yaygmlasmasina neden olmustur." Bu yeni egilimle birlikte, firmalar diinya
ekonomisini biitiin bir pazar olarak gormekte, rekabet stratejilerini buna gore

ayarlamaktadirlar.

Kiiresellesme olgusu, iilkeler arasi smirlarin kalkmasina ve ulus-devlet kavraminin
asinmasina yol agmakla birlikte; gelismis iilkelerin global pazara hakim olma
diisiincelerine yon veren bir silireg olmustur. Kiiresellesme, ulagim ve haberlesme
alanlarinda meydana gelen gelismeler sonucunda diinyanin ekonomik, politik ve
kiltirel anlamda biitiinlesmeye dogru gitmesidir. BoOylece mal ve hizmetlerin
uluslararasi ticareti artmaktadir. Emek ve sermayenin iilkeler arasinda giris ve c¢ikisi

hizlanmaktadir.*?

Kiiresellesmenin ve uluslararas1 ticaretin gelismesi, 1990’11 yillarda 1iletisim
teknolojisinin getirdigi kolayliklarla birleserek elektronik ticaretin baslamasina neden
olmustur. Bu gelismeler, ticari faaliyetlerin seklini degistirerek, elektronik ticaret

uygulamalarinin yayginlasmasinda 6nemli rol oynamlstlr.13

’ Mankan, a.g.e.,

10 Tagliyan, a.g.e., ss. 4-5.

1 Akif Musa Biiyiikkéroglu, “E-Ticaret Yoluyla Gida Maddeleri Satin Almaya Y&nelik Tokat il
Merkezinde Yasayan Tiiketicilerin Tutumunu Etkileyen Faktorlerin Analizi”, (Gaziosmanpasa
Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii Tarim Ekonomisi Anabilim Dal1 Yiiksek Lisans Tezi), Tokat, 2011,
s. 9.

12 Taghyan, a.g.e., s. 6.

Bage.,s. 7.



1.2. internet Kavram ve Tarihi Gelisimi

Birgok kesif ve icatlarda oldugu gibi internetin de ortaya ¢ikisi bir kriz aninda
gerceklesmistir. 1960 yilindan sonra ABD’nin Rusya, Kiiba ve Vietnam ile yasadigi
soguk-sicak savaslardan ve niikleer tehditlerden dolay: federal biitgenin biiylik bir kismi1

arastirma laboratuvarlarina kaydlrllmlstlr.14

Internetin tarihgesi 1950°1i yillara dayanmaktadir. 1957 yilinda Sovyetler Birligi nin, bir
basketbol topu biiyiikliigiindeki ilk akilli uydu olan Sputnik’i uzaya yollamasinin
ardindan Sovyetler Birligi ve Amerika Birlesik Devletleri arasindaki teknoloji savasi
kizigmistir. Sovyetler Birligi’nin bilgisayar teknolojisi sayesinde Amerika Birlesik
Devletlerine karsg1 bir stiinliik saglamasi karsisinda Amerikan Federal Hiikiimeti
Savunma Bakanligi, (U.S. Department of Defense, DoD) goziinii bilgisayar
teknolojilerine ¢evirmistir.”®> Bilgisayar teknolojilerine yénelik galismalar kapsaminda,
ilerleyen yillarda Amerika Birlesik Devletleri Hiikiimeti Savunma Bakanligi, savas
sirasinda veya savastan once, mevcut haberlesme kanallarinin hasar gérmesi halinde
bile, savasin sevk ve idare edilmesini saglayacak bir haberlesme sistemi yaratilmasi
amaci ile Ileri Savunma Arastirma Projeleri Teskilati’n1 (ARPA: Advanced Research

Project Agency) kurmustur.*®

Internet ilk olarak 1969°da ABD ileri Savunma Arastirma Projeleri Teskilati’nda
(ARPA) calisan bir grup bilim adanu tarafindan gelistirilmistir. O giinlerde ARPANET
olarak adlandirilan bu yeni sistem hiikiimet ve iiniversitelerin bilgisayar merkezlerini
bilimsel ¢alismalarin degisimi ve niikleer saldirilari durdurabilmek igin birbirlerine
baglamakta kullanilmistir. O donemde sadece Kaliforniya ve Utah’taki sayili
tiniversiteler ile Stanford Arastirma Enstitiisii bu Ag’a baglanmis ve sadece yetkili
kisiler bu kullanim1 gergeklestirebilmistir. Ustelik o donemdeki internet kullanimi ¢ok

fazla komut bilmeyi ve yiiksek derecede teknik uzmanhg gerektirmektedir.'’

“ Hagiloglu, Enformasyon.. ., a.g.e., s. 44.

> Cemil Fidanhgiil, “Elektronik Ticaretin Gelisen Bir Pazarlama ve Dagitim Kanali Olarak Mal ve
Hizmet Piyasalarina Etkisi”, (Kadir Has Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Boliimii Yiiksek
Lisans Tezi), Istanbul, 2006, s. 10.

16 emi Baruh ve Miiberra Yiiksel, Degisen lletisim Ortaminda Etkilesimli Pazarlama, 1. b., Istanbul:
Dogan Egmont Yayncilik ve Yapimcilik, 2009, s. 53.

e Taghyan, a.g.e., s. 15.



Askeri aragtirma amagli kurulan ARPANET in diger aglara gore kullanim ve teknik
Ozellik avantajlar1 daha fazla oldugundan ilerleyen tarihlerde kurulus amaci disina
tasmis ve hizla yayilmaya baslamistir. Farkli amaglar dogrultusunda ilerleyen
ARPANET, 1983 yilinda gorevini Ulusal Bilim vakfi agi’na(NSFnet: National Science
Foundation Network) devretmistir. Kullanim kolaylig1 ve avantajlar1 sayesinde diinya
lizerindeki birgok aglarm da NSFnet’e dahil olmasiyla TCP/IP (iletim Kontrol
Protokolii/Internet Protokolii) destekli uluslararasi bir bilgisayar ag1 olan Internet ortaya

c,‘lkmls‘ur.l8

Internete baglanma ve interneti kullanma agisindan 1970°li ve 1980°li yillarda hizl
ilerlemeler kaydedilmis ancak asil ilerleme Diinya Capindaki Ag i (World Wide Web -
WWW) kesfedilmesi ile saglanmistir. Internet 1994 yilinda genel kullanima acilip, bes
yil i¢inde on milyonlarca kullaniciya sahip olmustur. 1969 yilinda, Los Angeles’ta
bulunan California Universitesi’nden Boutler Hall’un “bu mesaj1 aliyor musunuz?” diye
UCLA Stanford Arastirma Enstitiisii, UC Santa Barbara ve Salt Lake City’deki Utah
Universitesine gonderdigi mesajla kullanima baslanan internette, 2000 yilinda yalmzca
anlik mesajlardan giinde ortalama 100 milyon adet gonderilmektedir. 9 internet simdiye
kadar olan en biiyiik insan ve makine birligidir. Bu ise isletmeler i¢in yeni bir faaliyet

alan1 ve gevre faktorii demektir.?

Ik olustugu donemde kar amaci olmayan egitim, arastirma ve hiikiimet islemleri i¢in
kullanilan internet; teknolojinin gelismesiyle kisisel bilgisayar sahipligi ve kullaniminin

artmastyla giderek daha biiytik kitlelere ulasabilen bir mecra haline gelrnistir.21

Bu gelismeler dogrultusunda yiizbinlerce insan artitk sadece isyerinden ve
tiniversitelerden degil, evinden de kendi bilgisayar1 ve telefon hatt1 araciligiyla internete
baglanabilir hale gelmistir. Insanlar e-posta ile kilometrelerce uzaktaki arkadaslari,
akrabalar1 ya da meslektaglar1 ile aninda iletisime gecebilmekte ve web tarayici
programlar vasitasiyla gezintiye c¢ikarak bir¢cok konuda farkli web sitelerinden bilgi

edinme firsatma sahip olmaktadir.”?

'8 Hagiloglu, Enformasyon. .., a.g.e.

9 Tasliyan, a.g.e.

2 Hagiloglu, Enformasyon..., a.g.e., s. 45.
! Baruh, a.g.e., s. 55.

?2 Fidanhgiil, a.g.e., s. 18.



Teknolojik yenilikler ve internetin yaratmig oldugu yeni izleyici potansiyeli firmalarin
goziinden kagmamistir. Her yerden ulasilabilirlik, diisiik maliyet, hizli iletisim WWW
ve HTML teknolojisi gibi Ozellikleri bir arada barindiran internet, ticari faaliyet
gosteren kurum ve kuruluslara pazarlama faaliyetlerini yonlendirebilecekleri yeni bir

platform sunmustur.?®

1.3. Elektronik Ticaret Kavrami

20. ylizyilin sonlar1 ve 21. yiizyilin baslarinda bilgi ve iletisim teknolojilerinde meydana
gelen hizli gelismeler sonucu elektronik ticaret giderek yayginlasmaktadir. Uluslararasi
rekabette iistiinlilk saglayanlar, iletisim ve bilgi teknolojilerini yogun olarak kullanan
isletmelerdir. Bilimsel aragtirmalardan elde ettikleri sonuglari ekonomiye kazandiran bu
isletmelerin uluslararasi pazarlarda rekabet iistiinliigline sahip olmalar1 kaginilmazdir.
fletisim teknolojilerinin ve internet kullanimmin hizla gelismesi ile diinyada yeni bir
ekonomik diizenin yaygmlastigi goriilmektedir. Buna bagli olarak; cografi smirlar
ortadan kalkmis, satici ile alicinin bulustugu yer olan pazarlar farkli bir boyut kazanmig
ve saticilar tim diinyay1 miisteri kabul ederek ticari faaliyetlerini web tabanli sistemlere

kaydirmuslardir.?*

Bilgi iletisim teknolojilerinin etkisiyle sekillenen sistemler, geleneksel ticaret (offline
ticaret) olarak adlandirilan ticarete yeni bir boyut eklemistir. e-Ticaret (online ticaret)
olarak adlandirilan bu ticaret seklinde temel sistemler, firma web sitesi, e-Pazaryerleri
ve e-Perakende siteleri iizerinde yapilanmistir. Bu yapi, sosyal bilisim, ¢oklu araglar,
kullanic1 kaynakli igerik sistemleri, zengin internet uygulamalari, iiriin gelistirme, ¢coklu
kanallar, ¢oklu is modelleri gibi gelismeler paralelinde bir {ist boyuta tasinarak “e-

Ticaret Platformu” olarak adlandirilan sistemler de gelismeye baslamls‘ur.25

Kavramsal olarak mal veya hizmetin alinip satilmasi seklinde agiklanan ticaret kavrami
elektronik ortama tasindigit zaman “elektronik ticaret” olarak adlandirilmaktadir.
Elektronik ticaret bilgisayar aglari aracilig ile iiriinlerin iiretilmesi, tanitiminin, satisinin

O0demesinin  ve dagitiminin yapilmasidir. Yapilan islemler, sayisal bicime

Za.g.e.

2 Tasliyan, a.g.e., s. 46.

% Meral Giindiiz vd., Yurtdisina E-Ticaret (B2C E-ihracat), Ankara: ihracati Gelistirme Etiid Merkezi,
2009, s. 3.



dontistiiriilmiis yazili metin, ses ve video goriintiilerinin islenmesi ve iletilmesini

icermektedir.?®

Ticari sonuglar doguran ya da ticari faaliyetleri destekleyen egitim, tanitim, reklam,
kamuoyunu bilgilendirme gibi amaglar i¢in elektronik ortamda yapilan islemler de

elektronik ticaret olarak sayilmaktadir.?’

Elektronik ticaret, ticaret islemlerinin birbirlerine bagli bir bilgisayar agi ortami

igerisinde ve bu ag araciligiyla gergeklestirilmesi anlamini tagimaktadir.”®

Elektronik ticaret, ticari islemlerden biri veya tamaminin (tanitim, satis ve odeme
benzeri is ve islemlerin) elektronik ortamda gercgeklestirilmesi yoluyla yapilmakta olup,
reklam ve pazar arastirmasi, siparis ve 6deme ile teslim olmak iizere ii¢ asamadan

olusmaktadlr.29

Elektronik ticaretin diizenlenmesi hakkindaki kanun tasarisi, elektronik ticareti; fiziki
olarak karsi karsiya gelmeksizin elektronik ortamda gergeklestirilen ticari faaliyetler

olarak tanimlamaktadir.°

Elektronik ticaretin genel bir tanim1 olmamakla birlikte, yukarida goriildiigli gibi pek
¢ok farkli tanimi ortaya c¢ikmustir. Ornegin WTO (Diinya Ticaret Organizasyonu)
elektronik ticareti “mal ve hizmetlerin {iiretim, reklam, satis ve dagitimlarinin

telekomiinikasyon aglar iizerinden yapilmasidir” seklinde tammlamaktadir.®

Avrupa Birligi Haberlesme Komisyonu, elektronik ticareti; mal ve hizmetlerin
ticarilestirilmesi, sayisal igerigin dagitimi, finans ve menkul kiymetler iglemlerinin
yiiriitiilmesi, kamu s6zlesmeleri ve kamu yonetimindeki diger iglemler gibi faaliyet ve

uygulamalarin elektronik ortamda gelistirilmesine dayanir seklinde tammlamaktadir.*?

UN-CEFACT (Birlesmis Milletler Idari, Ticari ve Ulasimla Ilgili Uygulama ve Usulleri

Kolaylastirma Merkezi) elektronik ticareti; is, yonetim ve tiiketim faaliyetlerinin

ij Aysun Kiigiiky1lmazlar, Elektronik Ticaret Rehberi, istanbul: Rema Maatbacilik, 2006, s. 6.
a.g.e.

% Tasliyan, a.g.e.

 Giindiiz, a.g.e.

¥ a.g.e.

3 Kiiciikyilmazlar, a.g.e.

%2 Giindiiz, a.g.e.
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yirlitiilmesi i¢in yapilanmig ve yapilanmamis is bilgilerinin, ireticiler, tiiketiciler ve
kamu kurumlari ile diger organizasyonlar arasinda elektronik araglar (elektronik posta
ve mesajlar, elektronik biilten panolari, www teknolojisi, akilli kartlar, elektronik fon

transferi, elektronik veri degisimi vb.) iizerinden paylasilmasi olarak tanimlamaktadir.*®

UNCITRAL (BM-Uluslararasi Ticaret Hukuku Komisyonu) ise elektronik ticareti, ticari
aktiviteler kapsaminda her tiirlii veri mesajinin, EDI (Elektronic Data Interchange),
internet, e-mail gibi yontemlerin yaninda, telekopi ve faks gibi daha az karmasik veri

iletim yontemleri kullanilarak elektronik ortamda degisimi olarak tanimlamstir.*

OECD (Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Teskilat:) 1997 yilinda yaptigi tanim ile
elektronik ticareti sayisallastirilmis yazili metin, ses ve gorlintiiniin iglenmesi ve
iletilmesine dayanan kisileri ve kurumlan ilgilendiren tiim ticari islemler olarak

tanimlamaktadir.®

OECD celektronik ticaret siirecini ise asagidaki eylemleri kapsayan bir siire¢ olarak

tanimlamaktadir.*®

o Ticaret Oncesi firmalarin elektronik ortamda bilgilenmesi ve arastirma
yiirlitmesi,

e Firmalarin elektronik ortamda bulusmasi,

e Odeme siirecinin yerine getirilmesi,

e Taahhiidiin yerine getirilmesi, mal ve hizmetin miisteriye teslimi,

e Satis sonrasi bakim, destek, vb. hizmetlerin temin edilmesi.

1.4. Elektronik Ticaretin Araclari
Elektronik ticaretin alt1 adet temel araci bulunmaktadir. Bunlar,

e Telefon,
e Faks,

e Televizyon,

% Taslyan, a.g.e., s. 47.
¥ a.g.e.

% Kiiciikyilmazlar, a.g.e.
% Tasliyan, a.g.e.

11



e Elektronik 6deme ve para transfer sistemleri (ATM, kredi kartlari, smart kart,
elektronik para, vb.),
e Elektronik Veri Degisimi (Electronic Data Interchange-EDI),

e internettir.*’

Ayrica internetin daha gelismis sekilleri intranet ve extranet’te bu bdliimde

acgiklanacaktir.

Ancak, elektronik ticaret yapilabilecek ortamlar kesinlikle bunlarla smirli degildir.
Gliniimiizde bir¢ok biiyiik BT (Bilgi Teknolojileri) firmasi yeni elektronik ticaret

araclar1 ve ortamlari iizerinde AR-GE caligsmalarini siirdiirmektedir.*®

Elektronik ticaret kavrami daha cok internet iistiinden yapilan ticaret sekli i¢in
kullanilmaktadir. Bunun sebebi internet araciligiyla yapilan e-ticaretin, bir veya daha
fazla kisi arasinda ses, goriintii ve yazili metinlerin ayni1 anda interaktif bir bicimde
iletilmesi, zaman ve mekan sinirinin olmayis1 ve daha diisiik maliyetler icermesidir.
Ancak, teknolojik gelismeler, e-ticaret araglari arasina tasinabilir sistemler (Mobil
telefonlar, Avucici (Palmtop) Bilgisayarlar, Kablosuz Bilgi Aygitlari, Avu¢ (Palm)
Pilotlar vb.) ve Digital TV sistemlerini de katmustir.*

Elektronik ticarette internetin yaygin olarak kullanilmaya baglanmasindan nce telefon,
faks ve televizyon yaygin olarak kullanilmakta, telefonla siparis alinmaktaydi. Kredi
kartlar1 kullanilmadan 6nce kapida 6deme sistemleri kullanilmaktaydi. Kredi kartlarinin
O0deme araci olarak kullanilmasi ve ardindan internet kullaniminin hizla yayilmasi,
elektronik ticaret hacmini oldukga arttirmistir ve giin gectik¢e daha da arttirmaktadir.*°

Asagida elektronik ticaret araglari sirastyla agiklanmaktadir.

1.4.1. Telefon

Elektronik Ticaretin bilinen en eski ve dnemli araci olan, ag iletisimiyle ¢aligsan telefon,

esnek ve interaktiftir. Diinya c¢apinda yaklasik bir milyar hatlik bir alana yayilmustir.

¥ Mankan, a.g.e., s. 22.

% Elektronik Ticaret Hakkinda Genel Bilgiler, (cevrimigi) http://www.elektronikticaretrehberi.com/e-
ticaret _genel_bilgiler.php#bolum_1.3 (Erisim Tarihi:30.04.2012).

% Tasliyan, a.g.e., s. 39.

0 Mankan, a.g.e., s. 23.
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Hizmetlerin 6nemli bir kismi telefonla dagitilmaktadir. Telefonla {irlin siparisi
verilmekte ve telefon teyit araci olarak kullanilmaktadir. Diger yandan gilinlimiizde
telefon, telefon konferansi ve goriintiilii konferansta da kullanilir hale gelmistir. Telefon
goriisme iicretleri iilkeden iilkeye oOnemli farkliliklar gostermektedir. Ozellikle
uluslararas1 goriisme {cretleri pahalidir. Teknolojik gelismenin sagladigi maliyet
diismesi  birgok iilkede telefon konusma {icretlerinin giderek diismesine yol

ac;maktad1r.4l

Hizla gelisen teknolojiyle birlikte klasik telefonlar yerini mobil telefonlara kaptirmistir.
WAP (Wireless Application Protocol — Kablosuz Uygulama Protokolii); mobil
telefonlar, avug igi bilgisayarlar (PDA) gibi mobil iletisim araglan iizerinde internet
igerigi saglayan bir teknolojidir. WAP teknolojisinin hizli data platformlar ile
desteklenmesiyle (HSCSD, GPRS) mobil rezervasyon, mobil ticaret, mobil bankacilik,
aligveris, fatura 6deme, check-in servisleri, lokasyona yonelik hizmetler gibi bircok

hizmet cep telefonlariyla kolaylikla yapilmaya baslanmustir.*?

1.4.2. Faks

Yazili iletisimde hiz ve zaman problemlerini ortadan kaldirmak i¢in gelistirilmis bir
aractir. Bilgi transferini kolaylastirmasi, faksin elektronik ticaret araci olarak
kullanilmasini saglamistir. Ancak, pahali olmasi, sesli iletisime imkan tanimamasi, faks
fotograflarmin  diisik kalitede olmasi faksin zayif yonleridir.*® Faks bu eksik

yonlerinden dolay yardimci elektronik ticaret araci olarak kalmaktadir.

Ancak internet teknolojisi ile birlikte elektronik postanin ortaya c¢ikmasi, faksin
gegerliligini yitirmesine ve geleceginin tartisilmasina sebep olmaktadir. Elektronik

postalar, giiniimiiz isletmelerinin vazgecilmez bir iletisim araci durumuna gelmistir.**

Faks ile ¢ok sayfali bir dokiiman1 géndermenin maliyeti, génderilecek sayfa sayisi ile

dogru orantili olarak arttigindan, faks ile yapilan iletisimin maliyeti yiiksektir ve

* Viisal Aslanli, “Web Tabanli Ahs-Veris ve Ticaretin Incelenmesi”, (istanbul Universitesi Fen Bilimleri
Enstitiisii Enformatik Anabilim Dali Yiiksek Lisans Tezi), istanbul, 2009, s. 26.

*2 Sabahat Ozbay ve Selma Akyazi, Elektronik Ticaret (e-ticaret), 1. b., Ankara: Detay Yaymcilik,
2004, s. 15.

3 Tasliyan, a.g.e., S. 68.

* Mankan, a.g.e., s. 24.
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interaktif olmasina ragmen gonderilen belgelerin goriintii kalitesi disiiktiir. Faks, sesli
iletisimde ve karmasik islemlerde yetersiz kalabilmektedir. Elektronik postanin ise

faksa oranla maliyeti yok denecek kadar azdir ve goriintii kalitesi daha iyidir.45

1.4.3. Televizyon

Insanlarin vazgecemedigi bir eglence araci olan televizyon John Logie Baird tarafindan
1923’te sekiz ¢izgili ekran goriintiisiinden televizyon cihazina dontlisiimii saglanmis ve
1932 wyilinda BBC ilk kez TV yaymlarina baslamistir. Elektronik ticaret
uygulamalarinin ilk asamalarinda etkin bir sekilde kullanilmistir. En 6nemli pazarlama
faaliyeti olarak nitelendirilen reklam faaliyetinin en basarili sonuglari televizyon
aracilifiyla alinmistir. Gorsel isitsel sunum imkanina sahip olmasi, insanlar {lizerinde
daha kalict etkiler olusturmaktadir. Telefona gore avantajli olmasina ragmen tek yonlii

iletisim olmasi dezavantajidir.*

Televizyon iizerinden {irlinlerin reklami yapilmakta telefon veya faksla siparis

edilmekte ve kredi kart: ile 5deme yapilabilmektedir.*’

Ayrica digitiirk gibi licretli yayinlarda, kanal ya da film satin alinabilmekte ve 6demesi

dogrudan faturaya yansitilmaktadir.

1.4.4. Elektronik Odeme ve Para Transfer Sistemleri

Yeni teknolojiler, internet araciligiyla mallarin ve hizmetlerin bedellerini 6demeyi
miimkiin hale getirmistir. Elektronik ticaretin glinimiizde giderek yayginlagsmasi,
beraberinde kendine ozgii yeni odeme araglarini giindeme getirmistir. Elektronik
ticaretin gelismesinin temel unsurlarindan bir tanesi de bu ticarete uygun giivenli bir
O0deme sisteminin olusmasidir. Giiniimiizde c¢ogunlukla, e-ticaret adi altinda
gerceklestirilen ticari islemlerin biiylik boliimiinde 6deme araci olarak kredi kartlar

kullanilmaktadir.*®

*®ag.e.,s. 25.

“®ag.e.

" Tagliyan, a.g.e.

8 Aslanl, a.g.e., ss. 27-28.
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Yeni elektronik 6deme araglarini genel olarak iki grupta toplamak miimkiindiir. Bunlar,

kart tabanli (prepared card based) ve yazilim tabanli (prepared software based)
elektronik paradir. Kart tabanli elektronik para iiriinleri lizerinde manyetik bir bant ya
da mikrocip bulunan bir plastik karttir. Yazilim tabanl elektronik para iiriinleri ise, aga
bagl bir bilgisayara yliklenilen bir yazilim yoluyla bu bilgisayarlarin belleginde belirli

miktarda paranin sanal olarak saklanmasindan ibarettir.*

Elektronik ticaret i¢in kullanilabilecek mevcut ve gelistirilmeye ¢alisilan 6deme araglari

asagida basliklar halinde incelenecektir.

1.4.4.1. Kredi Kart1

Tiim diinyada yaygin olarak kullanilan kredi kartlar1 iilkemizde de yayginlasmis ve
nakit para kullanimini oldukga azaltmistir. Kullanim kolayligi ve bankalarin sundugu
hizmetler kredi kartlarini cazip hale getirmistir. internet ortaminda da ¢ok kullanilan
kredi kartlariin gizli bilgilerinin SSL ve SET giivenlik protokolleri sayesinde kotii
niyetli kisiler tarafindan 6grenilmesi engellenmistir. Boylece sanal ortamda giivenli
aligveris yapma imkani saglanmistir. Bu protokolleri kullanirken miisteriler ve firmalar

e-imza ve dijital sertifika kullanmaktadir.>

Kredi kartinin tiim diinyada standart bir 6deme altyapisina sahip olmasi ve kullanici
kitlesinin genisligi, internet lizerinden yapilan aligverislerde en ¢ok kullanilan 6deme
yontemi olmasimi saglamustir. Internet elektronik ticaretin gelisip yayginlasmasinda ne
kadar oOnemli ise, kredi kartlar1 da elektronik ticaretin koklesmesinde ve

yaygilasmasinda o kadar énemli bir rol oynamugtir.”*

1.4.4.2. Elektronik Para

Diinya iizerinde internetin gittik¢e yayginlagmasi sonucu, ticaretin de internet {izerinden
yapilmaya baslanmasiyla elektronik para, dnemli bir 6deme araci olarak kullanilmaya

baslanmustir.

“age.,s. 28.

%0 Ozbay, a.g.e., s. 17.
°1 Mankan, a.g.e., s. 27.
2 a.g.e., s. 28.
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Elektronik para gilinlik hayatta kullanilan magaza c¢eklerinin internet ortamindaki
karsilig1 olarak degerlendirilmektedir. Bu sistemden yararlanmak isteyen kisilerin ilk
olarak elektronik para hizmeti sunan sirketler tarafindan gelistirilen 6zel yazilimlardan
birini bilgisayarlarina yiiklemeleri ve o sirketle ¢alisan bir bankada hesap agtirmalari
gerekmektedir. Bu islemden sonra elektronik para ile anlagsmali magazalarin sitelerinden
veya kendisi gibi elektronik para yazilimini kullanan diger taraflar ile sanal aligveris
yapabilmektedir. Elektronik para yazilimi, istenilen miktarda paranin bir banka
hesabindan ¢ekilerek, internet iizerinden yapilacak harcamalarda kullanilmak iizere
elektronik ortamda saklanmasini saglamaktadir. Her elektronik paranin normal hayatta
oldugu gibi bir seri numarasi bulummaktadir. Internet {izerinden bir harcama
yapildiginda belli seri numarali elektronik paralar aligveris yapanin bilgisayarindan
silinerek aligveris yapilan bilgisayara aktarilmaktadir. Bu sekilde, para akisi aynen

giinliik hayatta oldugu gibi gerceklestirilmektedir.>®

Diinyada elektronik para hizmeti veren bazi kuruluslara 6rnek olarak CyberCash

(www.sybercash.com), DigiCash (www.digicash.com) verilebilmektedir.>*

1.4.4.3. Elektronik Cek

Elektronik cek, elektronik ticaret gergeklestiren sitelerin 6demeleri ¢ek olarak kabul
edebilmelerini ve isleyebilmelerini saglayan bir 6deme sistemidir. Elektronik g¢ek,
ABD’de Financial Services Technology Consortium (www.fstc.com) tarafindan SDML
(Signed Document Markup Language) adi verilen bir isaretleme dili kullanilarak
gelistirilmistir. Elektronik ¢ek sisteminde, 6demeler kredi karti olmadan, banka hesap
bilgilerinin gerekli olanlarinin  elektronik ticaret sitesine girilmesi yoluyla
yaptlmaktadir. Kullanict bir anlamda ticaret sitesine ¢ek keserek O0deme yapmis
olmaktadir.>® Bankadaki sistemler, yapilan transferleri her giin temizleyerek bahsedilen
hesapta aligverigin tamamlanmasi i¢in gerekli sartlarin yeterli olup olmadigini1 kontrol
edip, bu durumdan elektronik ticaret sitesini sifreli kanallarla haberdar etmektedir. Bu
islemler takas merkezi olarak adlandirilan finansal kurumlar tarafindan da

yuriitiilebilmektedir. Kullanilmasi kolay bir sistem olmakla birlikte, daha yaygimn

53 Aslanly, a.g.e., s. 29.
> Mankan, a.g.e.
> (Ozbay, a.g.e., s. 18.
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kullanim1 i¢in gerekli sistemlerin finans sektorii tarafindan kabul gdérmesi

gerekmektedir.>®

1.4.5. Elektronik veri degisimi (Electronic Data Interchange-EDI)

EDI, ticaret yapan iki kurulus arasinda, insan faktorii olmaksizin bilgisayar aglari
aracilig ile belge ve bilgi degisimini saglayan bir sistem olarak elektronik ticaretin
énemli bir aracidir.’’ Bu sistem diinya ¢apinda ticaretin kolaylastirilmasi1 amaciyla
kurulan Birlesmis Milletler 4. Calisma Grubunun yaklasik on yil siiren arastirmalarinin

sonucu olarak ortaya cikmugtir.>®

EDI bir bilgisayardan digerine dogrudan iletisim saglamaktadir. Bu sayede Siparis
formu, kagit islemleri, faturalar olmadan, gecikmeler yasanmadan ve hatalar olugsmadan,
ticaret islemleri ig¢in bir standart olusmaktadir. EDI, yaygm olarak siipermarket
zincirleri ve tedarikgileri gibi diizenli islemleri olan isletmeler tarafindan

kullanilmaktadir.>®

Kamu ve 0zel sektoriin birbirleriyle haberlesmesi ve belge aktarimmin (fatura,
sozlesme, kimlik bilgileri, mali bilgiler vb.) hizli yapilmasi gerekliliginden dogan bu

sistem, modern bilgi teknolojilerinin getirdigi avantajlardan yararlanmaktadir.*®

Geleneksel ticari islemlerde mektuplar, notlar gibi yapilanmamis (unstructured)
dokiimanlarla birlikte faturalar, siparis formlari, teslim belgeleri gibi standart sekilde
yapilanmis (structured) dokiimanlar kullanilmaktadir. E-posta yapilanmamis tipte
dokiimanlarin iletilmesinde kullanilirken EDI yapilanmis mesaj degisimini saglamakta,
boylece standart bilgilerin diger bilgisayar sistemlerine kolayca aktarilmasini olanakli

kilmaktadir.®*

EDI’de amag, siparis alinmasi, ticari sdzlesmelerin ve faturalarin hazirlanmasi gibi

islemler ile glimriik, bankacilik ve buna benzer islemlerin yapilmasinda tekrarlarin

5 Aslanly, a.g.e., s. 31.

%" Nuray Korkmaz, isletme Yénetiminde Yeni Egilimler Dizisi Sorularla E-Ticaret, E-is, istanbul:
Mega Ajans Reklamcilik, 2004, s. 17.

% Ozbay, a.g.e., s. 21.

% David Whiteley, E-Commerce Strategy, Technologies and Applications, London: McGraw-Hill
Publishing Company, 2000, p. 4.

% (zbay, a.g.e.

® Aslanli, a.g.e., s. 32.
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Onlenerek maliyetlerin diisliriilmesi ve islemlerin en az hatayla en kisa siirede
tamamlanmasi olarak tanimlanabimektedir. EDI giimriik idarelerinin otomasyonunda

etkin bicimde kullanilmaktadir.®?

Ticarette daha etkin olunmasi amaciyla “tam zamaninda” (Just In Time, JIT) ve “hizhi
yanit” (Quick Response, QR) gibi anlayiglar gelistirilmis ve bunlarin gerceklestirilmesi
icin, is akiginda herhangi bir katma deger yaratmayacak islemlerin elimine edilmesi
gerektigi belirlenmistir. Bu nedenle, bir¢cok uluslararasi kurulus ve biiyiik bolgesel
organizasyonlar EDI kullanmakta ve ticaret yapan herkesin de EDI kullanabilir diizeye
gelmesi gerekmektedir. EDI uygulamasiyla, zamandan ve islem maliyetlerinden tasarruf
saglanmasmin yami sira, bilgilerin elektronik ortamda degisimi nedeniyle insan

faktoriinden kaynaklanan hatalar da ortadan kalkmis olacaktir.®®

Ornegin Singapur, tiim ticari islemlerini EDI kullanarak yiiriiten ilk iilkedir. Ihracatgilar,
ithalatcilar, nakliye sirketleri ve dis ticaret islemleri ile ilgili yirmiden fazla kurulus
arasinda 1989 yilinda Singapur Network Sistemi (SNS) kurulmustur. ilgili resmi
kuruluglarin her birine ayr1 ayr1 miiracaat edip izin almak yerine, EDI uygulamasiyla
bilgisayar aginda tek bir elektronik belge dolagsmakta, SNS’in kurulusundan 6nce 2-3
giin sliren islemler 15-20 dakika i¢inde tamamlanmaktadir. Halen ticari iglemlerin
%98’inden fazlast bu ortamda yapilmakta, %50 civarinda tasarruf saglanmakta,
verimlilik artisinin ise %20-30 arasinda oldugu tahmin edilmektedir. EDI’nin
uygulandigr Singapur Limani’nin, diinyada en hizli mal sevkiyatinin gerceklestirildigi

liman olmasinin sebebi budur.®*

1.4.6. internet

Bir hizmetin iiretiminin, reklaminin, satin aliminin, 6demesinin ve teslimatinin yalnizca
internet aracilifiyla yapilmasi miimkiindiir. interneti diger araclar arasinda daha etkin
duruma getiren diger 6zellikler ise, internetin ses, gorlintii ve yazili bir metni iletebilme
islemlerini ayn1 anda ve daha hizli yapabilmesidir. Diger yandan internet araciligiyla

yapilan bu islemlerin maliyeti diger araglarinkine oranla bir hayli diisiiktiir.%°

%2 Korkmaz, a.g.e.

%3 Mankan, a.g.e., s. 30.
* (Ozbay, a.g.e., s. 22.
®a.g.e.

18



Ancak elektronik ticareti yalnizca internet lizerinden yapilan ticaret ya da web
sayfasindan yapilan ticaret anlaminda kullanmak yanlis olmamakla birlikte eksiktir.
Internet iizerinde yapilan alisveris elektronik ticaretin yalnizca goriinen yiizii

olmaktadir.®®

Giiniimiizde internet, her yas grubundan ve her kesimden insanin giindelik yagamlarinda
bilgiye ulastiklar1 ve bilgi edindikleri yer haline gelmistir. Ayn1 zamanda internete, cep
telefonlar1 ve avug i¢i bilgisayarlar sayesinde giinlin her aninda rahatlikla

girilebilmektedir.

Internet iizerindeki bilgilerin smirli olmamas1 ve sonsuz kez kullamlabilir olmast,
interneti kullandikga biiyliyen bir sistem haline getirmistir. “Bilgi Otoban1 (Information
Highway)” olarak da adlandirilan internet glinlimiizde bilgi paylasiminin en kolay, hizl
ve pratik yolu haline gelmistir. Tiim bu 6zellikler bugiin yiiz milyonlarca insanin bilgi
aligverisinde interneti tercih etmesine neden olmaktadir. internet bu haliyle elektronik

ticaretin en 6nemli araci haline gelmektedir.®’

1.4.7. intranet

Internet teknolojisinde kullanilan araglardan, isletme ici iletisim amaciyla yararlanilmasi
intranet olarak tamimlanir. Internetin bir tiirevi olan ve “IntraNetwork” ifadesinin
kisaltilmasi olan Intranet, drgiit icerisindeki gelismis bilgisayar aginin bir modelidir.®®
Web teknolojisi sayesinde ortaya ¢ikan intranetler, orgiit dahilindeki enformasyon akisi
tizerinde siki kontrol politikas1 gergeklestirmesinin yan1 sira veri erisimini de

basitlestirmistir.®®

Basit anlatimiyla intranet, internetin kisiye ya da sirkete 6zgii halidir. Internette sizin
web sitenize herkes girebilmekteyken web ortaminda olusturdugunuz intranette sadece

izin verilenler veya kullanici ad1 ve sifresi olanlar giris yapabilmektedir.

Intranet uygulamalarmin temelinde sirket igindeki bilginin paylasimi yatmaktadir.

Kurumlar bu yolla bilginin sirket i¢inde hizli dagilimint ve dokiiman ydnetimini

% Mankan, a.g.e., s. 32.
%7 Taslyan, a.g.e., s. 69.
% Mankan, a.g.e., s. 33.
69 Tagliyan, a.g.e.
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saglarken ayn1 zamanda kullanicilara, bilgi ve dokiimanlart kendi istedikleri sekilde

ortam iginde organize etme ve saklama imkan1 tamimaktadir.”

1.4.8. Extranet

Uluslararasi bir ortamda bilgiye ulagma ve iletisim faaliyetlerini en kolay sekilde yerine
getirmek icin internet, orgiit igerisindeki modem ve pratik bilgisayar ag1 i¢in intranet
kullanim1 gereklidir. Intranetler dahili bir ag sistemi yapisina sahip oldugundan
bagimsiz orgiitler i¢in idealdir. Franchise, barter, bayilik, is ortaklig1 gibi sistemlerin
yogun oldugu bir cagda bagimsiz Orgiitlerin rekabette geride kalma ihtimalleri
yiiksektir.” Extranette orgiitler iki ya da daha fazla 6zel aga, bilgi paylasimi amaciyla
baglanmaktadir. Eger iki sirket birbirinin intranetlerine baglaniyorsa, extranete sahip

olmaktadir. Erigim, kismi olarak gergeklesmektedir.72

Extranet, 6zellikle bagimsiz ¢alismayan isletmelerin ve kurumlarin kullanmasi gereken
bir network teknolojisidir. Ciinkii networking endistrisinin en son gelistirilmis
teknolojik alani1 olan extranetler, firma intranetlerinin is ortaklari, miisteriler ve
bayilerin ortak kullanimina agilmasi anlamina gelmektedir. Glinliimiiz intranetlerinin en

stratejik kullaniminin extranetler oldugu bir gercektir.”®

Extranetler, firmanin is ortaklari ile elektronik baglantilar kurarak yeni pazarlar agma,
maliyetleri diistirme ve teknoloji karmasikligint giderme konularinda destek
saglamalarinin  yaninda kullanicilarin i3 yapma bigimlerini kolaylagtirdigindan
verimliligin artmasia yardimci olmaktadir. Calisanlar ve is ortaklar1 extranetleri
kullanarak internet teknolojilerini iletisim, isbirligi ve ticari faaliyet amaclarinda

giivenli olarak kullanabilmektedir.™

" a.g.e.,s. 70.

! Mankan, a.g.e., s. 35.

"2 Judy Strauss, Adel El-Ansary and Raymond Frost, E-Marketing Fourth Edition, New Jersey: Pearson
Education, 2006, p. 4.

® Hagiloglu, Enformasyon. .., a.g.e., s. 74.

" a.g.e., ss. 74-75.
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1.5. Elektronik Ticaret ile Geleneksel Ticaret Anlayis1 Arasindaki Farklar

Satin aliacak tiriin hakkinda bilgi toplanmasi, geleneksel ticaret yontemlerinde firmalar
ile goriistilerek, dergiler veya kataloglar incelenerek gerceklestirmektedir. Elektronik
ticarette ise bilgi, iirtin veya hizmet pazarlayan kurumlarin web sitelerinden rahatlikla

elde edilebilmektedir.”

Tablo 1.'de bir isletmenin geleneksel ticaretteki adimlar1 ile elektronik ticaret
ortamindaki adimlar1 magaza, miisteri, musteriyi bilgilendirme, zaman, iletisim, kazang,

maliyet basliklar1 altinda karsilastirilarak gosterilmektedir.

"™ Tasliyan, a.g.e., s. 56.
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Tablo 1. Elektronik Ticaret ve Geleneksel Ticaretin Karsilastirilmasi

Magazaniz

Sanal Magazanmz

Adres: Isletmenizin yerlesik adresi

Adres: www.firmaismi.com

Miisteri

Miisteri

Miisteri Sayisi: Binlerce Kisi (Aylik)

Miisteri Konumu: Isletmenizin bulundugu
yere yakin

Miisteri Sayisi: Yiizbinlerce kisi (Aylik)
Miisteri Konumu: Tiim Tiirkiye ve yurtdist

Miisteriyi Bilgilendirme

Miisteriyi Bilgilendirme

Magazada konusarak, telefonda konusarak,
iriinleri gostererek

Uriinle ilgili sinirsiz bilgilendirme
Gormeden bilgilendirme

Tiim iiriin alternatiflerine hizli ulasim
E-Mail ile bilgilendirme

Yazili ve gorsel bilgilendirme

Zaman

Zaman

Her miisteri i¢in ayr1 zaman
Miisteriye ayrilan siire yiiksek
Caligma saatleri: 09:00-18:00

Yiizbinlerce miisteriye kolay ulasim
Miisteriye ayrilan siire diisiik

Caligma saatleri 7/24 saat

Magaza kapaliyken bile siparis kayb1 yok

Potansiyel miisteri odakli miisteri zamant

Tletisim

Tletisim

Telefon, Faks

E-Mail, Online Form, Siparis Kutusu,
Telefon, Faks

Kazang

Kazang

Simirl misteri

Sinirh kazang

Sinirsiz miisteri

Sinirsiz kazang

Maliyet

Maliyet

Isyeri kiras1, magaza donamimlari, sarf
malzemeleri, telefon, faks, eleman gideri

Sanal magazaniz, fotograf makinesi

Kaynak: Funda Pense, “Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmelerde, E-Ticaretin Rekabet Sartlarina
Etkilerinin Arastirilmas1”, (Marmara Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii Makine Egitimi Anabilim Dali

Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul, 2008, s. 7.
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Geleneksel ticaret yontemlerinde iirlin veya hizmet ihtiyact olan bir kimse satin alimi
gerceklestirmek icin talep bildirmek ve form doldurarak onay mekanizmasina
gondermek zorundadir, elektronik ticaret uygulamasinda ise elektronik posta kanaliyla

bu islem ¢ok daha hizl1 bir sekilde gerceklestirilebilmektedir.”

Satin alma departmani, onaylanan yazili form’un kendilerine iletilmesi ile birlikte fiyat
arastirmasina baslamaktadir. Katalog ve fiyat listeleri incelenmekte ve goriismeler
yapilmaktadir. Oysa elektronik ticarette web sayfalarinda bu bilgiler zaten
verilmektedir. Geleneksel ticaret yontemlerinde, siparis verme asamasinda yine formlar
doldurulmakta ve tedarik¢i firmaya fakslanmakta veya postalanmaktadir. Oysa
elektronik ticarette, elektronik posta veya EDI (E-Veri Degisimi) yontemi ile bu islem

kolayca gergeklestirilmektedir.”’

Genel olarak degerlendirilirse elektronik ticaretin klasik ticarete gore belirgin farklar
daha ¢ok iletisim ve onay islemlerinde ortaya ¢ikmaktadir. Veri aktariminin saglanmasi
i¢in klasik yontemde bir ¢ok yol vardir. Ancak bunlarin higbiri elektronik posta ve diger

data aktarim alanlarindan daha hizli olmamaktadir.”®

Tablo 2.’de; satin alma islemleri yapan bir firmanin geleneksel ve elektronik ortamda
yapacag ticaret karsilagtirmali olarak gosterilmektedir. Geleneksel ticaret ifadesiyle,
elektronik  ticaretin  sagladigi  imkanlardan faydalanmadan yapilan ticaret

kastedilmektedir.”

®a.g.e.,s. 56.

" Funda Pense, “Kiigiik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmelerde, E-Ticaretin Rekabet Sartlarma Etkilerinin
Arastirilmas1”, (Marmara Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii Makine Egitimi Anabilim Dali Yiiksek
Lisans Tezi), Istanbul, 2008, s. 8.

" Kiigiikyilmazlar, a.g.e., s. 13.

Page.,s. 14.
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Tablo 2. Satin Alma islemleri Yapan Bir Firma icin Geleneksel Ticaret ve E-ticaretin

Karsilagtirilmasi

SATIN ALMAYI YAPAN
FiRMA

GELENEKSEL TiCARET

ELEKTRONIK TiICARET

Bilgi Edinme Y 6ntemleri

Goriigmeler, dergiler,
kataloglar, reklamlar

Web sayfalari

Talep Belirtme Y ontemi

Yazili form

Elektronik posta

Talep Onay1

Yazili form

Elektronik posta

Fiyat Arastirmast

Kataloglar, goriismeler

Web sayfalari

Siparis Verme

Yazili form, fax

Elektronik posta, EDI*

TEDARIKCI FIRMA GELENEKSEL TiCARET | ELEKTRONIK TICARET
Stok Kontrolii Yazili form, fax, telefon Online Veritabani, EDI
Sevkiyat Hazirligi Yazili form, fax, telefon Elektronik Veritabani, EDI

[rsaliye Kesimi

Yazili form

Online Veritabani, EDI

Fatura Kesimi

Yazili form

Elektronik Posta, EDI

SIPARISI YAPAN
FIRMA

GELENEKSEL TiICARET

ELEKTRONIK TiCARET

Teslimat Onay1

Yazili form

Elektronik Posta, EDI

Odeme Programi

Yazili form

Online Veritabani, EDI

Odeme

Banka Havalesi, Posta,
Tahsildar

Internet bankaciligi, EDI,
EFT**

Kaynak: Aysun Kiigiikyilmazlar, Elektronik Ticaret Rehberi, Istanbul: Rema Maatbacilik, 2006, s. 6.
* EDI : Elektronik veri degisimi
** EFT : Elektronik Para Transferi

1.6. Elektronik Ticaret Turleri

Elektronik ticaretin tiirleri genellikle, elektronik ticarette taraf olan tiiketici (Consumer:
C), isletme (Business: B) ve devlet kuruluslarmin (Government: G) Ingilizce
karsiliklarinin bas harfi ile kullanilmaktadir. Elektronik ticaret degisik kisi ve kurumlar
arasinda gergeklestirilmektedir. Elektronik ticaretin taraflarini baz alan bir karsilastirma

yapildiginda karsimiza asagidaki siniflandirmalar ¢ikmaktadir.®

8 Mankan, a.g.e., s. 43.
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1.6.1. B2B Isletmeden isletmeye Elektronik Ticaret (Business to Business)

Isletmeler aras1 elektronik ticaret, internette ticaretin en hizli gelisen kesimidir.
Isletmelerin isletmelere mal ya da hizmet pazarladig1 bir is modelidir. B2B’de hem arz
hem de talep merkezi isletmelerdir.®® Isletmeden isletmeye yapilan bu faaliyet,
isletmelerin elektronik ortamda tedarik¢iye siparis vermesi, faturalarini temin etmesi ve
bedellerini 6demesi olarak degerlendirilebilmek‘[edir.82 Baska bir deyisle bu ticaret
sekli; isletmelerin elektronik ortamda tedarik¢iye siparis vermesi, malin {retimi,
pazarlanmasi, satisi, sigortasi, nakliyesi, fatura bedelinin 6denmesi ve satig sonrasi
hizmetlere kadar ticaretle ilgili hemen hemen biitiin islemleri kapsamaktadir. Bu ticaret
sekli yatay olabilecegi gibi firma-bayi-dagitici-tedarikgi seklinde dikey de
olabilmektedir.®

B2B elektronik ticarete verilebilecek en giizel 6rneklerden bir tanesi Penta Bilgisayar
A.S’nin www.bayinet.com.tr adresinde bayilerine sundugu hizmettir. Sadece bayi
kanallar1 ile satis yapan Penta Bilgisayar, bu web sitesi araciligi ile bayilerine
dagiticiligmi  yapmis oldugu ithal {iriinlerin satisint ve satis sonrasit destegini
sunmaktadir. Penta bayisi olan firmalar Penta tarafindan kendilerine saglanan kullanici
ad1 ve sifreleri ile Penta B2B web sitesine giris yaparak Penta tarafindan saglanan tiim
tiriinleri gorebilmektedir. Uriinler arasinda arama yapabilmelerinin yaninda stokta
olmayan fakat bir hafta icerisinde tedarik edilebilecek tiim {riinleri de
gorebilmektedirler. Bayiler, sistem {izerinden segtigi iriinlerin siparisini, ddemesini,
cari hesap ve sevkiyat takibi gibi alim siirecinde gerekli olan tiim islemleri
gerceklestirebilmektedir. Bu sayede Penta daha az isgiicii ile daha fazla bayiye hizmet

verebilmekte ve bayilerinin de verimliligini arttirmaktadir.®

Elektronik ticaretin isletmeler arasi ticarette kullanilmasinin en oOnemli nedeni
maliyetleri azaltmas1 ve verimliligi arttirmasidir. Biitiin asamalarda (kasa, stok, kontrol
vb.) barkod okuyucu kullanan ve islemlerini elektronik ortamda gerceklestiren bir
siipermarkette, otomasyon ile bilgisayar; envarterdeki iirlinlerin (raflar, depo) takibini

yapmakta, tiriinlerin satis egilimlerini izlemekte ve gerektiginde siparis vermektedir.

81 Fidanligiil, a.g.e., s. 26.

8 Mankan, a.g.e., s. 44.

8 Kiiciikyilmazlar, a.g.e., s. 11.
% Fidanhgiil, a.g.e.

25



Yeni siparigler, bilgisayar ag1 {zerinden {retici firmaya otomatik olarak
gonderilebilmektedir. Bilgisayar siparis formu hazirladiktan sonra, s6z konusu bilgiyi
otomatik olarak satis, lretim, dagitim ve muhasebe boliimlerine gondermektedir.
Siparislerin tiretimi sonunda tirtinler, fatura ile birlikte siipermarkete gonderilmektedir.
Boylece iiretim ve pazarlama siirecindeki hizliligin yani sira maliyetlerin diismesine,
verimligin artmasina olanak tanirken diger taraftan vergilendirme siirecinin ¢ok daha

kisa siirede ve hatasiz islemesine imkan vermektedir.®®

Kurulan sistem araciligiyla bilgisayarlarin otomatik gerceklestirdigi islemler sonucunda
bir¢ok faaliyet icin personel gereksinimi asgari diizeye ineceginden dolayi, personel
giderlerinde de 6nemli 6l¢iide tasarruf saglanabilecektir. Ayrica satin alinan tirtinlerdeki
egilimlerin izlenmesiyle, tiiketicinin ilgisini c¢ekebilecek yeni iiriinlerin se¢imi ve

siparisi konularinda karar vermede kolayliklar satg“g,lanabilecek‘[ir.86

1.6.2. B2C isletmeden Tiiketiciye Elektronik Ticaret (Business to Customer)

Isletmeden Tiiketiciye Elektronik Ticaret, internette tiiketici pazarina yonelik
uygulamalardir. Amazon ve Barnes&Noble isimli kitapg¢ilarin dnderliginde olusan bu

pazarda isletmeler, tiiketicilere mal ve hizmetlerini pazarlamaktadir.®’

Son kullanicilara yonelik elektronik ticaret ¢alismalari, business to customer ya da retail
e-commerce (perakende elektronik ticaret) olarak da isimlendirilen ¢alismalardan olusur
ve burada asil hedef bireysel tiiketicilerdir. Isletmeden tiiketiciye elektronik ticaret,
herhangi bir firmanin; irlnlerini, Ozelliklerini ve fiyatlarim1 adeta magaza
vitrinindeymis gibi rengarenk olarak web sayfalarinda tanitmasi ve alternatifli 6deme
yontemleri saglayarak tiiketicinin bilgisayar bagindan ayrilmadan satin aldig tirtinleri

kapisina kadar teslim etmesidir.®

B2C, elektronik ticaretin en ¢ok bilinen tiirtidiir. Web siteleri lizerinden tiiketicilerin her
tiirlii mal veya hizmete erismesi, mal ya da hizmet hakkinda bilgi ve fiyat almasi, rakip

firmalarla kiyaslama yapabilmesi, elektronik 6deme, elektronik bankacilik ve

% Taslyan, a.g.e., s. 81.
% a.g.e.,s. 82

¥ Fidanhgiil, a.g.e., s. 28.
8 Tasliyan, a.g.e., s. 83.
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sigortacilik, danigmanlik islemleri vb. yapabilmesidir. Sanal magaza uygulamalar ile
firmalar elektronik ortamda; bilgisayardan otomobile, kitaptan pizzaya birgok iiriiniin
dogrudan tiiketiciye satisin1 yapabilmektedir. Yaygin GSM kullanimu ile birlikte WAP
teknolojisi de tipki WEB teknolojisi gibi gelismekte ve yer, zaman gibi kisitlar

olmaksizin elektronik ticaret yapilan uygun bir ortam haline gelmektedir.®

Isletmeler arasi elektronik ticaret uygulamasi bulunan Migros, dogrudan tiiketicilere
yonelik satisin yapildigit www.kangurum.com.tr adresli web sitesi iizerinden de B2C
elektronik ticaret modeliyle {riin satis1 yapmaktadir. Migros miisterileri, gidadan
sagliga, tekstilden elektrikli ev aletlerine Migros tarafindan satist yapilan tiim iiriinlerin
siparisini evlerinden ¢ikmadan bu site tizerinden verebilmektedir. Migros, olusturmus
oldugu lojistik ekibi ile web sitesi lizerinden alinan siparisleri aligveris torbalarina
doldurmakta ve minivanlarla kapiya kadar teslim etmektedir. Miisteri tarafindan siparisi
verilen herhangi bir iiriiniin stoklarda olmamasi durumunda muadil tirlinler miisteriye

sunulmak iizere diger iiriinlerle beraber temin edilmektedir.®

Ayrica eglence (kumar dahil cesitli oyunlar, miizik ve gorsel yayinlar), seyahat (gezi,
tatil ve ucak rezervasyonlari), habercilik, finans hizmetleri (her tiirlii parasal islemler,
borsa alim-satimlar1 ve banka iglemleri) ve e-mail, site iiyeligi gibi nesnel olmayan
iriinler, teleshopping, elektronik aligveris, bilgilendirme hizmetleri, tcretli TV,
elektronik 6deme, elektronik bankacilik islemleri, tliketici ve isletme arasi elektronik

ticaret sekillerine 6rnek olarak gosterilebilmektedir.**

Elektronik ticarette tiiketici pazarindaki en biiylik gelisme bankacilik ve finans
sektoriinde olmustur. En son teknolojiyi kullanan bankalar, diinyada ve iilkemizde sanal
subeler olusturarak cografi kisitlama olmadan, subelerden yapilan tiim islemlerin
bilgisayarlar kullanilarak internet ile ¢ok kisa siirelerde yapilabilmesini saglamigtir.
Elektronik bankacilik icerisinde banka miisterilerine sunulan internet bankacilig
hizmeti de bankacilik sektoriinde elektronik ticaret uygulamalarima Ornek teskil

etmektedir.%

% Kiigiikyilmazlar, a.g.e., ss. 11-12.
% Fidanlgiil, a.g.e., ss. 28-29.

! Mankan, a.g.e., s. 45.

% Fidanhgiil, a.g.e., s. 29.
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Satis islemlerinde O6demeler sanal pos olarak adlandirilan VPOS sistemleri ile
tiiketicinin kredi kartindan yapilmaktadir. Odemeler para transferi ve banka havalesi
gibi yontemlerle de yapilabilmektedir. Banka 6demesi disinda yapilan para transferleri

cesitli kurumlarin araci olduklart deme seklidir. PAYPAL sirketi buna bir drnektir.*®

1.6.3. C2C Tiiketiciden Tiiketiciye Elektronik Ticaret (Customer to Customer)

Tiketiciden tliketiciye elektronik ticaret, tiiketicilerin sahip olduklari iirlinleri satarak
degerlendirme ihtiyacindan ortaya ¢ikmis bir elektronik ticaret tiiriidiir.** Tiiketiciler
arasindaki tiriin degisimlerini igermektedir. Bu degisim, tiiketicilerin birbirlerine g¢esitli
mal veya hizmetleri alip/satmasina araciik eden web siteleri {izerinden
gerceklesmektedir.®® Bu siteler iizerinden, site iiyeleri ellerindeki iiriinleri binlerce
aliciya ulasabilecek sekilde internet ortaminda sergileyebilmektedir. Sergilenen iiriine
ilgi duyan alicilar ise yine site lizerinden teklif sunmaktadir. Her iiriin i¢in belirlenmis
teklif verme siiresi bulunmaktadir. Bu teklif siiresi sonunda, iiriin i¢in en yliksek teklifi

veren kullanici, satilan tiriine sahip olmaktadir.*®

C2C clektronik ticarete Ornek, en c¢ok bilinen miizayede sitesi www.ebay.com'dur.
Ulkemizde ise aym is  modeli ile c¢alisan  www.gittigidiyor.com,
www.hemalhemsat.com, www.sahibinden.com C2C’ye ornek olarak
verilebilmektedir.”” Bu tip portal sitelerde iiyeler hem satis yapabilmekte hem de iiriin
satin alabilmektedir. Dogal olarak bu aligverislere aracilik eden site, yapilan satiglardan

komisyon alarak gelir elde etmektedir.*®

1.6.4. C2B Tiiketiciden Isletmeye Elektronik Ticaret (Customer to Business)

Elektronik ticaretteki en 6nemli eylem kuskusuz satmak degil almaktir. Alict olmadan
satilacak iiriin olmasit bir sey ifade etmemektedir. Tiiketiciden isletmeye (C2B)

elektronik ticaret modeli alici odakli bir iy modeli ile ortaya ¢ikmis olan, internet

% Mankan, a.g.e., s. 46.

% Fidanlgiil, a.g.e., s. 33.

% Jeffrey F. Rayport ve Bernard J. Jaworski, Introduction To E-Commerce, Boston: McGraw-
Hill/Irwin marketspaceU, 2002, p. 5.

% Fidanlgiil, a.g.e.

a.g.e.

% Mankan, a.g.e.
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tizerinden tiiketici ve isletmeler arasinda yiiriitiilen, tiiketicilerin satin alma taleplerini,
istedikleri tipteki ve fiyattaki liriinleri olusturabildikleri sistemlerdir. Bu yap1 igerisinde
riinii ve fiyat1 isletme degil miisteri belirlemektedir. Tiiketiciden isletmeye elektronik
ticaret donglisti, miisterinin satin almak istedigi mal veya hizmetle ilgili teknik bilgiyi
internet ortaminda yayinlamas ile baslamaktadir. Uriin ile ilgili bilginin yaymlandig
web sitesine iiye isletmeler, olusan talep igin fiyat teklifi vermektedir. Miisteri, belirli
bir zaman diliminde verilmis olan fiyat teklifleri arasindan kendisi i¢in en uygun olan
teklifi segmektedir. Boylece tiiketici talep etmis oldugu mal veya hizmeti kendi sectigi

isletmeden satin almis olmaktadir.”

Bu konuya 6rnek bir uygulama ise www.projekurdu.com web sitesinde goriilmektedir.
Bu sitede Sekil 1.’de goriildiigli gibi miisteri, ihtiyact olan tirlinii kriterleri ile beraber
web sitesinde yayinlayarak talep arz etmektedir. Sonraki adimda isletmeler tarafindan
arz edilen talebi karsilamak igin fiyat teklifleri verilir. Gelen teklifler miisteriye e-mail
yolu ile bildirilir. En son adimda ise miisteri hangi isletme ile galisacagina karar verir.

www.projekurdu.com genellikle web sitesi yaptirmak isteyen tiiketicilerin girdigi bir

web sitesidir.
Projenizi Teklif Teklifler Projeyi Projeyi Projeyi Yorumunuzu
gonderin isteyin ahn verin yonetin bitirin yazin
L - J - - S - T - L “’ -
- N 1
< /} N 5

. L En iyi teklifi
Sadece birkacg Istediginiz Sadece birkac  secin ve Proje takibi Artik Uzman icin
dakikanizi alir!! uzma_nlard_an saat icinde! rojenizi apin rahatlayin referans olsun

* teklif isteyin. ¢ ’ Eeri]n yapin. Y

Kaynak: Proje Sahipleri i¢in Sistem Nasil Calsiyor, (¢evrimici) http://www.projekurdu.com (Erisim
Tarihi: 02.05.2012).

Sekil 1. www.projekurdu.com Sitesinin Calisma Prensibi

% Fidanhgiil, a.g.e., s. 35.
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1.6.5. B2G Isletmeler ve Devlet Arasindaki Elektronik Ticaret (Business to

Government)

Kamu ile sirketler arasindaki lokal aglar iizerinden yapilan ticaret, haberlesme ve diger

tiim etkinlikler bu alanda tanimlanmaktadir.*®

Konunun en iyi Ornegini, kamu
ihalelerinin internette yayinlanmasi ve isletmelerin elektronik ortamda teklif vermeleri
olusturmaktadir. Diger yandan, kamunun vergi 6demeleri, sosyal giivenlik, istatistik ve
izinlerin, elektronik ortamdan izlenmesi, giimriikk islemlerinin internet iizerinden
gerceklestirilmesi vb. uygulamalar da isletmeler ile devlet arasindaki elektronik ticarete

ornek olarak gosterilebilmektedir.*™

1.6.6. C2G Tiiketiciler ve Devlet Arasindaki Elektronik Ticaret (Customer to

Government)

Tiiketicilerin devlet ile olan gesitli iliskilerini internet platformu tizerinden elektronik
yollarla gergeklestirmesini i¢ermektedir. Modelin dogas1 geregi ticari amag
giidiilmemekte, kamu yarar1 esas alinmaktadir. Temelde geleneksel yollarla saglanan
hizmetlerin, vatandaslara daha kolay, hizli ve ekonomik yoldan verilmesi

102

hedeflenmektedir.™ Tiiketici ile kamu idaresi arasindaki her tiirlii vergi, saglik ve

hukuksal etkinlik bu alanda yer almaktadir.'®

C2G elektronik ticarete, sosyal giivenlik prim 6demeleri, ehliyet, vergi 6demeleri ile
ilgili islemler, online pasaport basvurulart ya da OSYM’nin KPDS, UDS, OSS gibi
sinav sonuglarini internetten duyurmasi 6rnek verilebilmektedir. Giinimiizde elektronik
devlet (e-devlet) sistemine giren tiim vatandaslar bu tip islemleri rahatlikla

yapabilmektedir.

E-devlet sistemindeki ama¢ vatandasa standart, daha kaliteli, daha verimli ve daha etkin
hizmet sunma anlayigina dayanmaktadir. Bu durum kurumlarda saatlerce sira beklemek
yerine artik tek tusla para transferi yapmaya firsat vermekte, davalari bilgisayar

ortaminda takip edebilmelerine olanak tanimaktadir.

1% Kiigiikyilmazlar, a.g.e., s. 12.
101 Mankan, a.g.e., . 47.

192 a.g.e.

103 Kiigiikyilmazlar, a.g.e.
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E-devlet sisteminin etkin kullanimiyla birlikte, islemlerin sira beklemeye gerek
kalmadan bilgisayar ortaminda yapilmasi, kamu kesiminin personel say1 ve yapisinda
donilisiim yasanmasi, kirtasiye harcamalarinda azalma, islemlerin seffaflasmasi ve bu

sekilde yolsuzlugun oniine gecilmesi gibi pek ¢ok 6nemli etki beklenmektedir.*

Yukarida yer alan aciklamalardan sonra elektronik ticaretin kapsadigi aktiviteler

asagidaki sekilde siralanmaktadir.

e Mal ve hizmetlerin elektronik alisverisi,

e Uretim planlamasi1 yapma ve iiretim zinciri olusturma,
e Tanitim, reklam ve bilgilendirme,

e Siparis verme,

¢ Anlagma yapma,

e Elektronik banka islemleri ve fon transferi,

e Elektronik konsimento (tasima senedi) gonderme,
e Giimriikleme,

e FElektronik ortamda kamu alimlari,

e Elektronik posta ile ilgili islemler,

e Elektronik hisse aligverisi ve borsa,

e Ticari kayitlarin tutulmasi ve izlenmesi,

e Dogrudan tiiketiciye pazarlama,

e Sayisal imza, elektronik noter vb.,

e Sayisal igerigin aninda dagitimi,

e Aninda bilgi olusturma ve aktarma,

e Elektronik ortamda vergilendirme,

e  Fikri miilkiyet haklarmim transferi.'®

1.7. Elektronik Ticaretin Avantajlar1 ve Dezavantajlari

Internet iizerinden yapilan islemlerin maliyeti diger araclara gore daha diisiiktiir.

Elektronik ticaretin saglamis oldugu birgok yarar vardir. Ancak bu yararlarin yaninda en

104 Tagliyan, a.g.e., s. 87.

195 Kiigiikyilmazlar, a.g.e., ss. 12-13.
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basta vergilendirme olmak iizere birgok sorunlari bulunmaktadir. internet, tiim diinyada
isletmelerin is yapma bigimlerini degistirmektedir. Giiniimiizde ¢ogunlukla satigtan ¢ok
pazarlamada ve reklamcilikta kullanilmasina ragmen bu oranin oniimiizdeki dénemde
artmast beklenilmektedir. Fakat e-ticaretin gelismesinin oOniinde ¢esitli kisitlamalar
bulunmaktadir. Bunlar, su an sanal ortamlardaki ticaretten vergi almayan (Ornek: ABD)
tilkelerin zamanla bundan vergi almak istemesi, fiziksel iirlinlerin kargo iicretlerinin
yiiksek olmasi, giivenlik sorunu ve kisisel bilgilerin koti amaghi kullanimi olarak

sayllabilmektedir.106

1.7.1. Elektronik Ticaretin Avantajlar

Elektronik Ticaret, hem firmalarin hem de tiiketicilerin beklentilerinde ve davranis
bi¢imlerinde degisiklik meydana getirmektedir. Dijital ekonomiden dnce gii¢ firmalarda
bulunmakta ve ne diretilirse satilabilmekteydi. Ancak gilinimiizde gii¢ tiliketiciye
gecmekte ve tiiketicinin oniinde ¢ok genis bir yelpazede sunulan iiriin/hizmet ¢esitliligi
bulunmaktadir. Tiketiciler istenilen bilgiye dakikalar igerisinde ulasilabilmekte ve
sitelerde kendileri i¢in ayrilan mesaj panolarinda sikayetlerini, memnuniyetsizliklerini
dile getirebilmektedir. Bu nedenle artik sanal magazalarin, burada satilan iriinlerin ve
satig sonrast hizmetlerin, miisteri beklentilerini karsilayabilmesi ¢ok daha onemli

olmaktadir.*?’

Ziyaretgilerin kendilerini rahat hissetmelerini saglamak, ziyaretcileri gruplara ayirarak o
segmente yonelik hizmet vermek ve sadik miisterileri 6diillendirmek elektronik ticarette

basarili olmak i¢in anahtar d:';wranlslardandlr.lO8

Elektronik ticaretin uygulamaya baslanmasi ve yayginlasmasi ile birlikte her alanda bir
degisim ve doniisim s6z konusudur. Elektronik ticaret piyasalari doniistiirmekte, is
yapma sekillerini degistirmekte ve geleneksel araglari ortadan kaldirmaktadir. Isletmeler

olusturduklar1 web siteleri aracilifiyla iirlinlerini tanitarak ve aligverisi bu siteler

106 Anna Nikonova, “Kiigiik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmelerde Pazarlama Etkeni Olarak E-Ticaret”,
(Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Uretim Yonetimi ve Pazarlama
Bilim Dal1 Yiiksek Lisans Tezi), Konya, 2010, ss. 68-69.

07 Garanti Bankasi, internet Kullamcilarmn E-Ticaret’ten  Beklentileri, (cevrimigi)
http://eticaret.garanti.com.tr/E-Ticaret/Internet-Kullanicilarinin-E-Ticaretten-beklentileri.aspx (Erisim
Tarihi:30.04.2012).

1% a.g.e.
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tizerinden gergeklestirerek e-ticaret uygulamalarina yon vermektedir. Hedef kitleye ¢cok
hizli bir sekilde ulasmaya olanak taniyan e-ticaretin isletmelere sagladigi ¢ok sayida

avantaj vardir.'® Asagida bu avantajlara bagliklar halinde g6z atilmaktadir.

1.7.1.1. Genis Pazar ve Simirsiz Alisveris Avantaji

Saticilar genis pazar sayesinde iirlin ve hizmetlerini tiim diinyaya tanitma ve satma
olanagina erisirken, alicilar da fazla miktarda olan iirlin ve hizmetler arasinda rahatca
secim yapabilmektedir.*’® Elektronik ticaret sayesinde isletmeler, fiziksel ofisler veya
magazalar kurmadan yeni pazarlara acilabilmekte ve diinyanin her yerinden yeni

miisteriler kazanabilmektedir.**

Elektronik ticaret sayesinde diinyanin her kdsesine cografi bir sinirlama olmaksizin satis
yapilabilmektedir. Elektronik diinyada ticaret, sirket biiylikliigiiyle sinirli degildir. Web
sayfasi olan tiim sirketler esit firsatlara sahiptir. Boylece kiigiik isletmeler bile kendi
olanaklariyla ulasamayacaklar1 bilgileri edinme, kiiresel pazarlara ulasma ve bu ortamda
elektronik ticaret yapma olanagi saglamaktadir. Klasik yontemlerle ulagilamayan yeni
misterilere ulasilarak {riin ve hizmetlerin pazar payr artirilabilmektedir. Satis
kanallarina bir yenisi eklenebilmektedir. Hizmet maliyetleri, telefon veya yerinden
hizmet maliyetlerinden daha disiik oldugundan Onemli Olgiide maliyet avantaji

saglamaktadir. 112

Elektronik ticaret, internet tizerinden sunulan bilgi, lirlin ve hizmetlere diinyanin her
yerinden aninda erisim imkani saglamaktadir. Elektronik ticaretin 7 giin 24 saat
caligabilen alt yapisi, alisverisi kisitlayict  zaman  problemlerini  ortadan

kaldirmaktadir.**3

109 Tagliyan, a.g.e., s. 95.
19 Mankan, a.g.e., s. 87.
11 Tagliyan, a.g.e., s. 96.
112 Nikonova, a.g.e., s. 69.
13 Tagliyan, a.g.e.
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1.7.1.2. Rekabette Ustiinliik ve Hizmet Kalitesinde Artis Avantaji

21. yiizyilda piyasalardaki rekabet anlayis1 meydana gelen degismelere en hizhi sekilde
cevap veren isletmeler lehine kazang saglamaktadir.™* Bir firma ne kadar biiyiik olursa
olsun eger rakibi is siireglerini otomasyona baglamaktaysa ve maliyetlerdeki azalma ile
ayni iriini daha az personel calistirarak daha ucuz fiyattan ve daha hizli sekilde

miisterilerine sunmaktaysa rekabette daha avantajli konuma gegmektedir.

Internet araciligiyla cografi sinirlamalardan bagimsiz bir pazara iiriin sunma olanag,
yerel pazarda yasanan doygunluk, kriz, talep yetersizligi ve mevsimsel sorunlar gibi

olumsuz faktorleri de ortadan kaldirmaktadir.*™

Tiim diinyaya agilan bir pazarda sonsuz ve durmaksizin bir dogal rekabet ve ekonomik
canlilik mevcuttur. Bu rekabet tiiketici agisindan her zaman i¢in daha iyi, kaliteli, ucuz

ve siirekli mal bulma imkani gibi sonuglar dogurmaktadir.**®

Isletmeler, elektronik ticaret sayesinde miisterilerine daha yakin olduklarindan,
rakiplerinden daha ¢ok tercih edilmekte ve misteriler daha Kaliteli hizmete

kavusmaktadir.*’

1.7.1.3. Uriinleri Daha Ucuza Mal Edebilme ve Ulasabilme Avantaji

Elektronik ticaretin en biiyiik avantajlarindan biri islem maliyetlerini azaltmasidir. insan
faktorii kullanilarak yapilan bir islemin, elektronik olarak yiiriitilmesi maliyet
avantajlar1 saglamaktadir. Isletmeler, pazarlama ve reklam maliyetlerini de internet

tizerinden daha ucuz gergeklestirme sansina sahip olmaktadir.*®

Isletmeler, elektronik ticaret ile miisterilerinin ihtiyaglarini ayrintili ve hizli bir sekilde
ogrenmekte ve onlara ekonomik fiyatlarla 6zel hizmet sunmaktadir. Miisteriler de

kendilerine uygun iiriinleri daha uygun fiyata satin almaktadur.**

14 Mankan, a.g.e.

15 Tagliyan, a.g.e., s. 97.

18 Kiigiikyilmazlar, a.g.e., s. 15.
Y7 Tagliyan, a.g.e.

18 Mankan, a.g.e., s. 88.

19 Tagliyan, a.g.e.
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Alim satim ve buna bagli islemlerin klasik ticarete gore daha hizli ger¢ceklesmesi hem
isletme hem miisteri i¢cin zaman, para, isglicii acgisindan daha kazangli sonuglar

dogurmaktaldlr.120

Yukaridaki elektronik ticaretin maliyet ve ulasabilme agisindan isletmelere ve

miisterilere sagladigi faydalara ek olarak asagidaki faydalar sayilabilmektedir.

e Pazaryeri tim diinyaya acildig1 i¢in dogal olarak rekabet artmakta ve bunun
sonucunda satin alma maliyetleri diigmektedir.

e Rekabet piyasa fiyatlarin1 miimkiin oldukca asagi ¢ekmekte, tiiketici agisindan
daha ucuz, kaliteli ve siirekli mal temin imkani1 sunmaktadir.

e Elektronik ticaret sistemi arkasinda kurulacak bir bilgisayar sistemi ile stok
takibi daha etkin bigimde yapilmakta, stok maliyetleri azalmaktadir.

e Satis ve stok bilgilerinin kesinligi, iiretimin planlanmasimni ve ihtiyaclarin
belirlenmesini  kolaylastiracagindan iiretimin verimi artmakta ve siiresi
azalmaktadir.

e Isletme icin maksimum faydanin hesaplanmas: ile gereksiz harcamalara son
verilmektedir. Satig, pazarlama ve dagitim maliyetleri azalmaktadir.

e Bilgi ve iletisim teknolojileri kullanildig1 i¢in daha giivenli ve hizli bilgi
degisimi, etkin bir sekilde liriinlerin tanitim1 ve pazar taleplerindeki degisimlere
hizla uyum saglanmaktadir.

e Islemlerin ¢ok kisa bir siirede tamamlanmasi ile bilgi tekrar1 onlenmektedir.

Ticaretin kolaylastirilmas1 ve etkinlestirilmesi saglanmaktadlr.121

1.7.1.4. Yeni Is Olanaklar1 ve Yeni Uriin Avantaji

Internetin kullanim oraninmn artmasiyla miisterilerin daha kaliteli bilgi talep etmeleri,
bilgi islem sektoriinii olumlu yonde etkilemektedir. Giiniimiizde neredeyse her
isletmenin bir bilgi islem departmani bulunmaktadir. Elektronik ticaret ayn1 zamanda
mal ve hizmet piyasalarinin yapisini degistirmekte ve yeni pazarlama tekniklerine yol

acmakta, hizli bir sekilde iriin gelistirilmesine, miisteri ihtiyaglarinin hizl

120 Kiigiikyilmazlar, a.g.e.
12! Tagliyan, a.g.e., ss. 98-99.
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karsilanmasina neden olmakta, pazar talebindeki degisimlere hizli yanit verilmesine

yardimei olmaktadir.'?

Ayrica elektronik ticaret dogas1 geregi yeni miisteri potansiyeline her zaman agiktir.

1.7.1.5. Aracilarin Azalmasi ve Thtiyaclara Hizh Erisim Avantaji

Elektronik ticaret kullanimi yayginlastik¢a treticiler ile son kullanicilar arasindaki
aracilar azalmakta ve bunun etkisiyle ihtiyaglara erisim g¢abuklasmaktadir. Hizmet
sektoriiniin ticaretin i¢inde direk yer aliyor olmasi, tiikketici i¢in daha hizli, verimli ve

etkili miisteri hizmeti saglamaktadir.’®

Uriin veya hizmetin iireticiden tiiketiciye arada arac1 olmadan ulastirilmasi, her iki taraf
icinde maliyet avantaji saglamaktadir. Aracilarin para kazanamamasindan dolay1 bu
para isletme ve tiiketicinin cebinde kalmaktadir. Ayrica bu durum isletmeler ve

tiketiciler acisindan zaman tasarrufu saglamaktadir.

1.7.1.6. islem Maliyetinden Tasarruf ve Daha Ucuz Uriin ve Hizmet Avantaji

Insanlarin elektronik ticareti tercih etmelerindeki en &nemli faktdr internet iizerinden
sunulan Urtin ve hizmetlere hizli ve kolay erisim imkani saglanmasidir. Elektronik
ticaret asla durmamakta ve yirmi dort saat ¢alisarak zaman problemini ortadan
kaldirmaktadir. Ulusal ve uluslararasi ticari islemlerin elektronik ortamda yiiriitiilmesi
(tretici, satici, alici, araci, glimriik idaresi, sigortaci, nakliyeci, bankalar ve diger kamu
kurumlar1 kapsaminda) zamanin etkin kullanilmasini saglamaktadir. Boylece iiriiniin
siparis edilmesi 1ile teslimi arasinda gecen siire asgariye inmekte, zamandan

kaynaklanan maliyetler ile stok maliyetleri diismektedir.*?*

Elektronik ortamda yapilan islemler, normal islemlere oranla personel ve zaman
tasarrufu agisindan ¢ok daha ucuza mal oldugundan, piyasada hem satict hem de alici

6nemli 6l¢iide zaman ve maliyetlerden tasarruf etmektedir.*?®

122 Mankan, a.g.e.

12 Tagliyan, a.g.e., s. 99.
2 ag.e.

% age.
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Isletmelerin y1lda en az bir defa biitiin miisterilerine ulasmasi gerektigi diisiiniildiigiinde,
tanitim1 yapilacak yeni ya da gelistirilmis trlinler i¢in biiyiik bir miisteri grubuna bilgi
verilmesi halinde kars1 karsiya kalinacak senaryolar gozden gegirildiginde, maliyetlerin
bir hayli yiiksek olacagi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. On binlerce kisiyle normal posta
yoluyla iletisim kurmak; mektup, brosiir ve diger benzeri bilgilendirme dokiimanlarinin
tasarimi1 ve Uretimi ile bunlarin bir araya getirilmesi ve postalanmasi giiniimiiz
sartlarinda yiiksek bir iletisim maliyetidir. Bu arada postalama islemi, ulasip ulasmama
gibi riskler olusturmakla birlikte, yerine ulagsmas1 iki giinden iki haftaya kadar zaman

almaktadir.*?®

Alternatif olarak ayni bilginin, elektronik posta yoluyla ayni sayida kisiye ulagmasi,
internet baglantis1 hizi1 ve durumuna bagl olarak ¢ok daha az maliyetle ve ¢ok daha
hizli bir sekilde ger¢eklesmektedir. Ayrica bir siirii kirtasiye ve posta masrafindan

kacimilmis olmaktadir.

Ornek olarak, UNIX is istasyonlar1 ve diger bazi bilgisayar sistemlerinin {iretimini
yapan Sun Microsystems firmasi, miisteri ve hissedarlarina ag lizerinden her ii¢ ayda bir
gonderdigi raporlar ve yorumlar ile yilda 250.000 dolar tasarruf yaptigini tahmin

etmektedir.*?’

Gerek isletmelerden tiiketicilere olan hizmetlerde gerekse isletmeler icinde veya
arasinda kullanilsin, elektronik ticaretin sirketlere sundugu en biiyiik avantaj maliyetlere
getirdigi %40-%60 dolaylarindaki diististiir. Veritaban1 destekli yazilimlar ile miisteri ve
trlin bilgileri diizenli, hizli ve kontrollii bir sekilde tutulabilmekte, boylelikle
istatistiksel analizler yapilabilmektedir. Otomasyonlastirilmis envanter kontrolii, siparis
ve satin alim idaresi gibi islemler ve is yOnetimi araglar1 sayesinde, personelden
kaynaklanan hatalar ortadan kalkmakta, zaman tasarrufu saglanmakta ve is giicii ihtiyaci
azalmaktadir. Maliyetlerdeki bu diisiis, iirlin fiyatlarina yansiyacagindan piyasada
rakiplere karsi avantaj saglanmaktadir. Bu nedenlerden dolayr Lufthansa, General
Motors, Compaq gibi diinya pazarinda kendini kanmitlamis biitiin biiyiik sirketler
elektronik ticaret teknolojisini ¢oktan biinyelerine entegre etmisler ve ortaklarinin da bu

teknolojiye gegmelerini saglamuslardir.'®

126 Hagiloglu, Enformasyon. .., a.g.e., ss. 104-105.
127 a.g.e., s. 105.
128 Tasliyan, a.g.e., s. 100.
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1.7.2. Elektronik Ticaretin Dezavantajlari

Elektronik ticaretin hizli gelisimine ragmen ¢esitli dezavantajlar1 da bulunmaktadir.

Saticilar ve alicilar agisindan incelendiginde alicilar tizerinde bilinmeyen bir tarafla
aligveris yapmanin giivensizligi, satin alinacak mallar1 goriip incelemek isterken
inceleyememesi gibi sorunlar one g¢ikmaktadir. Saticilar agisindan ise teknolojinin
cabuk degismesi ve rekabet ortaminin ¢ok giiglii olmasi sonucu elindeki teknolojinin
eskimesi, sistem entegrasyonu zorlugu, kiiresel sorun, yasal gevre gibi isletme disindan

kaynaklanan sorunlar 6ne ¢ikmaktadir.'?®

Kisa bir zaman diliminde biiyiik bir atilim gosteren elektronik ticaret heniiz olgunlagsma
asamasina erismediginden bazi dezavantajlarmin olmasi1 dogaldir. Ulkeler agisindan en
onemli dezavantaji vergi kayiplarinin olmasidir. Benzer sekilde tiim diinyada internet
tizerinden yapilan ticarette vergilendirme ve giimriiklendirme konusunda belirsizlikler
s6z konusudur. Ote yandan; acil gerekli olan bir kitap igin kitapciya gidip hemen almak
varken uzun siire beklemenin gerekli olmasi diger bir dezavantajdir. Ayrica internet
tizerinden yapilan aligverislerde gonderilen malla, internetteki reklami yapilan malin

farkl1 olma olasihig1 vardir.**®

Elektronik ticaretin sagladigi olanaklara karsin, iireticiler, ayn tiir iiriinleri elektronik
yoldan pazarlayan pek cok iiretici ile rekabet etmek zorunda kalmaktadir. Hayatta
kalabilmeleri i¢in daha esnek ve etkin olmalari, kendilerini artan rekabete hazirlamalar1

gerekmektedir.*!

Yapilan elektronik ticaret islemleri sirasinda sanal korsanlarin saldirilarindan korkma,
irtinii gérememe, sirketlerin taninmamis olmasi ve tirliniin kaybolma riski gibi nedenler

elektronik ticarete olan ilgiyi azaltan diger unsurlardir."*?

Miisteriler hakkinda veri toplamak 6nemlidir. Ancak, sanal magazalarda iiyelik islemi

sirasinda alinan bilgilerin kullanilmasi i¢in miisterilerden mutlaka onay alinmali, izinli

129 Naciye Ozdemir, “E-Ticaret Cevresinde Mobil Ticaret’in Isletmelerin Rekabet Giicii Uzerine Etkileri:
Tiirk Finans Sektorii Uygulamalar1”, (Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim
Dali Uretim Yonetimi ve Pazarlama Bilim Dali Yiiksek Lisans Tezi), Konya, 2006, s. 23.

130 Nikonova, a.g.e., s. 72.

3! Tagliyan, a.g.e., s. 102.

%2 ag.e.
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pazarlama yapilmalidir. Aksi halde, tiiketicinin istegi disinda yapilan her tiirlii bilgi
veya reklam amacghi e-posta, brosiir gibi gonderiler, miisterilerin magazadan

sogumalarina neden olabilmektedir.'*

Internet iizerinde hedef kitlenize uygun bir igerik sunmaniz gerekmektedir. Miisteriler
bir sitede, gerekli ve ihtiya¢ duyulan bilgilerin yer almasini, kendileri i¢in anlamli icerik

134

sunulmasini beklemektedir.™" Aksi takdirde misteriler elektronik ticaret sitesine ilgi

gostermeyebilmektedir.

E-ticaret web sitesinde tliketici gliveni saglamak, e-ticaret orgiitlerinin basarisindaki en
onemli unsurlardan biridir. Tiiketici aligveris asamasindan satin alma asamasina
gecerken, perakendecisinin  yetkinligine, yardimseverligine ve  diiriistliigiine
giivenmelidir. Aksi takdirde satin alma islemini iptal edip daha giivenilir bir e-ticaret

sitesi arayisina girebilmektedir.®

Bu tip dezavantajlar, elektronik ticaretin gelisimi ve kullaniminin 6niindeki sorunlar

olarak one ¢ikmaktadir. Maddeler halinde yazilirsa;

e Web sitesinde iyi yapilanmamis bir giivenlik sistemi olmasi soruna neden
olabilmektedir.

e Web  sitesinin 1yl tasarlanmamis  olmas1  miisterilerin  ilgisini
¢cekmeyebilmektedir.

e Miisteriye sunulan {irlin veya hizmetin ayni veya yakin kanallardan temin
edilebilme olanag: varsa miisteri tarafindan talep gérmeyebilmektedir.

e Satilan iiriin veya hizmet bilgi agirlikli ve iicretsiz olarak temin edilebilmekte ise
yapilan yatirim geri donmeyebilmektedir.

e Internette etkin bir reklam stratejisi tercih edilmiyorsa (arama motorlarinda iist
sirada ¢ikma, basin ve yaymda web sitesinin reklami vs.), web sitesi kendini

tanitamamakta ve bu nedenle miisteri kitlesini olusturamayabilmektedir.

13 Garanti Bankasi, internet Kullamcilarmn E-Ticaret’ten  Beklentileri, (cevrimigi)

http://eticaret.garanti.com.tr/E-Ticaret/Internet-Kullanicilarinin-E-Ticaretten-beklentileri.aspx (Erisim
Tarihi:30.04.2012).

B ag.e.

135 Susan M. Puwalski, “Millennials and E-Commerce: The Online Shopping and Purchasing Behavior Of
Millennials Attending College”, (Capella University Degree Of Doctor Philosophy), Minneapolis, 2010,
p. 34.
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e Saticinin kimligi ve internet iizerinden satis kosullar1 agik bir sekilde ifade

edilmiyorsa miisteriler ticari faaliyet konusunda ¢ekingen davranabilmektedir.

e Satilan {irlin veya hizmetin potansiyel alicilarinin internet kullanim orani

diisiikse, satislarda diisiik olabilmektedir.

e FElektronik ticarete yapilmasi gereken yatirrm minimum yatirimdan disilikse

istenen hedefe ulagilamayabilmektedir.'*®

1.8. Diinya’da ve Avrupa’da Internet Kullanim

Diinya’da internet kullanicis1 sayilart her gegen yil artarak devam etmektedir. Diinya

Internet Kullanicilar ve Niifus Istatistikleri 2011 y1l1 sonuglar1 Tablo 3.’de verilmistir.

Tablo 3. Diinya Internet Kullanim ve Niifus istatistikleri

Bolge Niifus internet internet Penetrasyon | Biiyiime | Diinya
2011 Kullanicl Kullanici Yiizdesi Orani Pay1
Sayisi Sayisi 2011 2000-2011
2000 2011
Afrika 1,037,524,058 4,514,400 | 139,875,242 %135 | %2,988.4 | %6.2
Asya 3,879,740,877 | 114,304,000 | 1,016,799,076 %26.2 %789.6 | %44.8
Avrupa 816,426,346 | 105,096,093 | 500,723,686 %61.3 %376.4 | %22.1
Orta Dogu 216,258,843 3,284,800 77,020,995 %35.6 | %2,2448 | %3.4
Kuzey 347,394,870 | 108,096,800 | 273,067,546 %78.6 %152.6 | %12.0
Amerika
Giliney
) 597,283,165 | 18,068,919 | 235,819,740 %39.5 | %1,205.1 | %10.4
Amerika
Okyanusya / 35426995 | 7,620,480 23,927,457 %67.5 %214.0 | %1.1
Avustralya
?ggﬁn 6,930,055,154 | 360,985,492 | 2,267,233,742 %32.7 %528.1 | %100
Kaynak: World Internet Users and Population Stats, (¢evrimigi)

http://www.internetworldstats.com/stats.htm (Erisim Tarihi: 02.05.2012).

Diinya Internet Kullanicilar1 ve Niifus Istatistikleri 2011 yil1 sonuglarina gore, 2011 yili
diinya niifusu 6.930 milyara ulasmistir. Internet kullananlarin sayis1 ise 2.267 milyara

ulasarak diinya niifusu agisindan % 32.7’ye erigsmistir.

Internet kullanim verilerine goére 2000 ile 2011 tarihleri arasindaki internet kullanimi

artis1 % 528.1 olarak gergekleserek, 5 kat artmustir.

138 Mankan, a.g.e., s. 89.
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http://www.internetworldstats.com/list2.htm

Avrupa kitasi ise Diinya internet kullanicilari iginde %22.1°lik paya sahiptir.

Tablo 4. Avrupa’da Niifus A¢isindan interneti En Cok Kullanan ilk 10 Ulke

Internet Avrupa
.. Penetrasyon | Internet Facebook
Niifus Kullanici . .
AVRUPA (2011) Savis Yiizdesi Kullamicis1 | Kullanicer Sayisi
3112 2011 2011 Niifusuna |  31.02.2012
T Oram
Almanya 81,471,834 67,364,898 82.7% 13.5% 22,123,660
Rusya 138,739,892 61,472,011 44.3 % 123 % 5,237,420
Ingiltere 62,698,362 52,731,209 84.1 % 10.5% 30,470,400
Fransa 65,102,719 50,290,226 77.2% 10.0 % 23,544,460
Italya 61,016,804 35,800,000 58.7 % 71% 20,889,260
Tiirkiye 78,785,548 35,000,000 44.4 % 7.3% 30,963,100
Ispanya 46,754,784 30,654,678 65.6 % 6.1 % 15,682,800
Polonya 38,441,588 23,852,486 62.0 % 4.8% 7,524,220
Ukrayna 45,134,707 15,300,000 33.9% 3.1% 1,686,500
Hollanda 16,847,007 15,071,191 89.5 % 3.0% 5,759,840

Kaynak: Internet Usage in Europe, (¢evrimigi) http://www.internetworldstats.com/stats4.htm (Erisim
Tarihi: 02.05.2012).

Avrupa kitasindaki iilkelere baktigimizda 67 milyon kullanicisiyla Almanya internette

en ¢ok kullanici sayisina sahip lilke olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Tirkiye ise 35 milyon internet kullanic1 sayisiyla Avrupa siralamasinda altinci sirada

yer alarak, Avrupa internet kullanici niifusunun %7.3’iinii olusturmaktadir.

1.9. Tiirkiye’de Internet ve Elektronik Ticaret Kullanim

Tiirkiye’ye Internet, 12 Nisan 1993’te bir Devlet Planlama Teskilati (DPT) Arastirma
projesi olarak Orta Dogu Teknik Universitesi (ODTU)-Tiirkiye Bilimsel ve Teknolojik
Aragtirma Kurumu (TUBITAK) ortaklig1 olan TR-NET projesi ile gelmistir.137

Tiirkiye’de ilk Internet baglantist 1993 yili Nisan aymda ODTU tarafindan
gerceklestirilmis ve hat 64kbit/san. hizinda olmustur. Sonrasinda 1994 yili baslarinda

137 Aslanl, a.g.e., s. 14.
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http://www.internetworldstats.com/europa2.htm
http://www.internetworldstats.com/europa.htm#de
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Ege Universitesi, 1995 Eyliil ayinda Bilkent Universitesi, 1995 Kasim ayinda Bogazici
Universitesi, 1996 Subat ayinda ise Istanbul Teknik Universitesi internet baglantilart

ger(;eklestirilmistir.138

Tiirkiye’de ODTU baglantisindan sonra, 1993-1996 yillar1 arasinda iiniversitelerimizin
cogu X.25/leased line vb. seklindeki baglantilarla ODTU’ye baglanmislardir. Sonralar,
internet servisi alan 6zel kuruluslarin sayisi da siirekli artmstir. Ayrica TUBITAK, TR-
NET c¢atis1 altinda ayn1 donemde servis.net.tr ve servis2.net.tr servis saglayicilarinda bir
kullanici numarasi iizerinden dial-up tiirii baglantilarla baz1 6zel kuruluslar ve 6zel
sahislara internet hizmeti vermistir. Internet kullanimi icin gerekli olan teknolojik
altyapinin stirekli gelismesiyle birlikte o6zellikle 1999 yilindan itibaren internet

kullanicilarinin sayist hizla artmugtr.**

1.9.1. Tiirkiye’de Hanehalki Bilgisayar ve Internet Kullanim Bilgileri

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) tarafindan 2011 Nisan ayinda gergeklestirilen
Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi sonuglarina gore Tiirkiye
genelinde hanelerin %42,9’u internet erisim imkanina sahiptir. Bu oran 2010 y1il1 Nisan

ayinda %41,6 olarak gergeklesmistir.

138 Kiigiikyilmazlar, a.g.e., s. 35.
¥age.
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Kaynak: TUIK, 2011 Yih Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullammm Arastirmasi, Ankara, 2011, s.
170.

Sekil 2. Tiirkiye’de internet Erisim imkam Olan Haneler ve 16-74 Yas Arasi Bireylerde Bilgisayar
ve internet Kullanim Oranlari (2007-2011)

16-74 yas grubundaki bireylerde bilgisayar kullanim oran1 %46,4’dur. Internet kullanim
orant ise %45,0’dir. Bu durum sekil 2°de gorildiigii gibi her yil artarak devam

etmektedir.

16-74 yas grubundaki tiim bireylerin %36,2’si interneti diizenli olarak hemen hemen her
glin veya haftada en az bir defa kullanmaktadir. 16-74 yas grubunda internet kullanan
bireylerin diizenli internet kullanim orani ise %89,5 olup, bu oran kentsel yerlerde

%90,7, kirsal yerlerde %83,7"dir.**°

2011 yilt ilk ii¢ aymda (Ocak-Mart 2011) internet kullanan bireyler interneti en ¢ok
%72,7 ile ¢evrimici haber, gazete ya da dergi okuma, haber indirme i¢in kullanirken,
bunu %54,1 ile saglik ile ilgili bilgi arama takip etmektedir. Web siteleri araciligiyla
(blog siteleri, facebook, twitter) toplumsal ve siyasal konular ile ilgili gériisleri okuma
veya paylasma (%50,8) ve mal ve hizmetler hakkinda bilgi aramak da (%46,6)

kullanim amaglari arasinda yer almaktadar.***

149 TUIK, 2011 Yih Hanehalk: Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi, Ankara, 2011, s. 170.
141
a.g.e.
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2010 yili Nisan ile 2011 yili Mart aylarim1 kapsayan on iki ay iginde Internet kullanan
bireylerin kamu kurum/kuruluslari ile iletisimde internet kullanma oran1 %38,9’dur. Bu
oran Onceki yilin ayni doneminde (2009 Nisan-2010 Mart) % 27,2°dir. Kullanim
amaclar arasinda kamu kuruluslarina ait web sitelerinden bilgi edinme %92,2 ile ilk

siray1 almaktadir.**

Internet kullanan bireylerin Internet iizerinden kisisel kullanim amaciyla mal veya
hizmet siparisi verme ya da satin alma oram %18,6’dir. Onceki yil Internet iizerinden

aligveris yapanlarin orani ise %15°0°dir.**

2010 yili Nisan ile 2011 yili Mart aylarin1 kapsayan on iki aylik donemde internet
tizerinden aligveris yapan bireylerin %28,8’1 giyim ve spor malzemesi, %27,8’i
elektronik arag, %19,8’i ev esyasi, %17,6’s1 kitap, dergi ve gazeteyi (e-kitap dahil)

. . 144
Internet iizerinden almistir.

1.9.2. Tiirkiye’de Isletmelerin Bilgisayar ve Internet Kullamm Bilgileri

2011 yili Ocak aymda 10 ve daha fazla ¢alisani olan isletmelerin %92,4°1 internet
erisimine sahip olup, bu oran 2010 yilinin ayn1 doneminde %90,9’dur. Internet erisim
orani 250 ve iizeri calisani olan isletmelerde %99,0 iken, 50-249 c¢alisan1 olan

isletmelerde %96,7, 10-49 calisani olan isletmelerde ise %91,4 tiir.**°

1“2 a.g.e.
% ag.e.
“age.
145 TUIK, Girisimlerde Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi 2011, Ankara, 2011, s. 239.
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Girisimlerde yillara gore bilgisayar kullanimi, internet erisimi ve web
sayfasi sahipligi
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Kaynak: TUIK, Girisimlerde Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmas1 2011, Ankara, 2011, s.
239.

Sekil 3. isletmelerde Yillara Gore Bilgisayar Kullanim, internet Erisimi ve Web Sayfas1 Sahipligi

Isletmelerde bilgisayar kullanim oran1 2010 yilinda %92,3 iken 2011 yilinda %94,0’a
yiikselmistir.

2011 y1il1 Ocak ayinda internet erisimine sahip isletmelerin %59,9°u web sayfasina sahip
olup bu oran 2010 yilinin ayni doéneminde %57,8’dir. Web sayfasina sahip olan
isletmelerin %17,9’u “cevrimici (online) siparis, rezervasyon ya da kayit islemi”

hizmeti vermektedir. ¢

2010 yilinda isletmelerin kamu kurum ve kuruluslar ile iletisimde interneti kullanma
oran1 %76,8’dir, bu oran 2009 yilinda %66,1°dir. Internet erisimine sahip isletmelerde
ise bu oran %83,0’dir. internet erisimine sahip isletmeler kamu kurum ve kuruluslari ile
iletisimde Interneti en ¢ok %93,3 ile kamu kurum ve kuruluslarinin web
sayfasindan/sitesinden bilgi almak ve %85,4 ile form almak/indirmek icin

kullanmlstlr.l47

“a.g.e.

Y ag.e.
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Kamu kurum ve kuruluslari ile elektronik iletisimi sinirlayan en 6nemli nedenler
arasinda %39,2 ile “ihtiya¢c duymama” ve %34,2 ile “elektronik islemlerin hala kagit

evrak veya yiiz ylize goriisme gerektirmesi” belirtilmistir.**®

Internet erisimine sahip girisimlerin %11,7’si, 2010 yilinda kamu kurum ve

kuruluslarinin elektronik satin alma sistemine mal ve hizmet teklifi vermistir.*®

2011 yili arastirma sonuglarina gore 2010 yilinda isletmelerin %14,2’si bilgisayar aglar

tizerinden tirtin/hizmet siparisi vermis, %12,3’{ ise {iriin/hizmet siparisi almlstlr.lso

Bilgisayar aglar tlizerinden lriin/hizmet siparisi verme orani 250 ve iizeri ¢alisan1 olan
isletmelerde %24,0 iken, 50-249 ¢alisani olan isletmelerde %16,6, 10-49 ¢alisani olan

isletmelerde ise %13,5’tir.**

Bilgisayar aglari iizerinden {iriin/hizmet siparisi alma orani ise 250 ve {izeri ¢alisani olan
isletmelerde %21,0 iken, 50-249 ¢alisani olan isletmelerde %16,3, 10-49 calisan1 olan

isletmelerde ise %11,3 tiir.*2

Bilgisayar aglari tizerinden {iriin/hizmet siparisi verme ve alma oranlar1 %37,6 ve %21,6
ile en yiiksek “Bilgisayarlarin ve Iletisim Arag ve Gereglerinin Onarimi”

sektdriindedir. ™

1.9.3. Tiirkiye’de Internet Kullanim Amaglar1

Ulkemizde bireylerin interneti kullanim amaglar1 yillar itibartyla ¢ok fazla degisiklik

gostermemektedir.

1“8 a.g.e.

“age.

0 ag.e.

Blage.

2 ag.e.

Mage.

46



Tablo 5. Tiirkiye 2010 Yili internet Kullanim Amagclar

(Yiizde)
Amaclar Tiirkiye | Kent Kir
e-Posta gonderme/alma 72,8 73,9 66,9

Sohbet odalarina, haber gruplarina veya g¢evrimigi tartigma
forumlarina mesaj gonderme, anlik ileti gonderme
(Facebook, Twitter, Chat, Msn, Skype vb. kullanarak
baskalar1 ile gergek zamanli yazigma)

64,2 65,0 60,4

Cevrimigi haber, gazete ya da dergi okuma, haber indirme 58,8 58,8 58,9
Mal ve hizmetler hakkinda bilgi arama (satin almay1 55,7 57.7 45,6
kapsamiyor)

Oyun, miizik, film, gériintii indirme veya oynatma 51,2 51,1 51,5

Saglikla ilgili bilgi arama (yaralanma, hastalik, beslenme,

Vb)) 47,3 48,6 40,8

Internet iizerinden telefonla goriisme (VoIP) / video

o . . 47,1 48,3 41,0
goriismesi (webcam ile)

Internet iizerinden web radyo dinleme ya da web televizyon 411 421 361

izleme
Ogrenme amaciyla internete basvurma 37,1 38,1 32,1
Kendi olusturdugunuz metin, goriintii, fotograf, video, miizik
vb. icerikleri herhangi bir web sitesine paylagmak {izere 30,3 31,3 25,1
yiikleme
gilrﬁéunlver51te, mesleki kurslar ile ilgili faaliyetler i¢in bilgi 26,4 27.0 235
Seyahat ve kqnaklama ile ilgili hizmetlerin kullanimi (otel 22,6 24,9 111
rezervasyon, bilet satis vb.)
Internet bankaciligt 16,8 17,8 11,3
Yazilim indirme (oyun yazilimlari harig) 14,8 15,6 10,5
Is arama ya da is bagvurusu yapma 10,2 10,5 8,9
Herhangi bir konuda g¢evrimigi egitim alma (yabanci dil,

L 6,3 6,7 4,5
bilgisayar vb.)
Mal veya hizmet satis1 (is ile ilgili olmayan, acik arttirma ile 41 43 31

satig vb.)

Kaynak : DPT, Bilgi Toplumu Istatistikleri 2011, Ankara, 2011, s. 27.

2010 yilinda internet kullanicilarinin  kullanim amaglarina bakildiginda e-posta
gonderme ile sohbet odalarina, haber gruplarina veya ¢evrimigi tartisma forumlarina
mesaj iletme islemlerinin en ¢ok gergeklestirilen faaliyetler oldugu goriilmektedir. En
cok talep edilen diger hizmetler arasinda internet iizerinden haber, gazete ya da dergi
okuma ile mal ve hizmetler hakkinda bilgi arama bulunmaktadir. Ogrenme amaciyla

internete basvurmak %37,1, internet bankaciligi %16,8, herhangi bir konuda egitim
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alma %6,3, mal veya hizmet satis1 ise %4,1 olarak gergeklesmistir. Kent ve kir arasinda
kullanim amaglar1 incelendiginde 6zellikle seyahat ve konaklama ile ilgili hizmetlerin
kullanimi, internet bankaciligi, yazilim indirme ve egitim alma konularinda kirsaldaki
kullanicilarin kentli kullanicilarin gerisinde kaldig1 goriillmektedir. Diger taraftan, oyun,
miizik, film indirme veya oynatma ile haber, gazete, dergi okuma faaliyetleri kirsalda

kent ile ayn1 oranlarda gergeklesmektedir.154

1.9.4. Tiirkiye’de Internet Uzerinden Siparis Verilen veya Satin Alinan Mal ve

Hizmetler

Internet kullanim amaglar1 arasinda e-ticaret énemli bir yer tutmaktadir. Ancak, 2010

yilinda ankete katilanlar arasinda ¢evrimici aligveris yapanlarin orani sadece %6,3 tiir.

Tablo 6.’da Tiirkiye’de 2010 yilinda internet {izerinden siparis verilen veya satin alinan

mal ve hizmetlere iliskin bilgiler verilmektedir.

> DPT, Bilgi Toplumu istatistikleri 2011, Ankara, 2011, ss. 26-27.
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Tablo 6. Tiirkiye 2010 Yili internet Uzerinden Siparis Verilen veya Satin Alinan Mal ve Hizmetler

(Yiizde)

Internet iizerinden mal veya
hizmet siparisi verenler ya

Mal ve hizmet tiirleri da satin alanlar icindeki
orani

Tiirkiye Kent Kir
Giyim, spor malzemeleri 24,3 25,2 18,2
Elektronlk. araglar (Cep telefonu, kamera, radyo, TV, DVD 238 24,1 217
oynatici, video vb.)
Kitap / dergi / gazete (e-kitap dahil) 20,3 20,8 17,7
Ev Esyasi (Mobilya, oyuncak, beyaz esya vb.) 19,3 18,4 25,4
Seyahat ile ilgili diger faaliyetler (seyahat bileti, arag 152 16.2 0.1

kiralama vb.)

Gida maddeleri ile gilinliik gereksinimler (cicek, kozmetik,

tiitiin ve i¢cecekler de dahil) 133 139 9.3
Bilgisayar ve diger ek donanim 10,7 10,5 121
flag 8,6 8,8 74
Film, miizik 79 8,3 4,8
Sportif ve kiiltlirel faaliyetler i¢in bilet satin alimi (sinema,

s 7,8 8,6 2,3
tiyatro, konser, mag vb.)

Konaklama (Otel vh. rezervasyon) 51 5,4 3,3
E-6grenme araclar1 (¢cevrimigi egitim seti, CD vb.) 3,1 3,2 2,3

Telekomiinikasyon hizmetleri (TV, genigbant abonelik
hizmetleri (ADSL vb.), sabit veya cep telefonu abonelikleri, 2,5 29 0,0
6n 6demeli telefon kartlari i¢in para yiiklemek / yatirmak)

Oyun yazilimlari ile yeni siiriimlerinin yiikseltilmesi 2,4 2,2 3,5
Diger bilgisayar yazilimlar1 ile yeni siiriimlerinin 29 29 20
yiikseltilmesi ' ' '

Hisse senedi / Finansal hizmet / Sigorta alimi 1,6 1,6 1,3

Kaynak : DPT, Bilgi Toplumu Istatistikleri 2011, Ankara, 2011, s. 29.

Cevrimigi aligveris faaliyeti incelendiginde, son 12 ay i¢inde internet kullanicilar
tarafindan internet {izerinden giyim ve spor malzemeleri ile elektronik araglarin en ¢ok

siparis verilen veya satin alinan mal/hizmet tiirli oldugu goriilmektedir.

Internet iizerinden alimda kirsal kullanicilar cogunlukla kentli kullanicilarin gerisinde

kalmakta, genelde diisiik oranda gerceklesen telekomiinikasyon hizmetleri alimi igin ise
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kirsaldan talep olmamaktadir. Diger taraftan, 2010 yilinda ev esyas1 alimi i¢in kirsaldaki

talep kentteki talebin biraz {izerinde gerc;eklesmistir.lss

1.9.5. Tiirkiye’de internet Uzerinden Alisveriste Yasanan Sorunlar

Anketlere gore internet iizerinden aligveriste sorun yasayanlarin orani 2007 yilinda
%6,3, 2008 yilinda %9,5, 2009 yilinda %5,6, 2010 yilinda ise %S5,7 olarak

belirlenmistir. >

Tablo 7. Tiirkiye’de 2010 Yihnda internet Uzerinden Alisveriste Yasanan Sorunlar

(Yiizde)

Alisveriste Yasanan Sorunlar
Teslim siiresinin belirtilenden fazla olmasi 40,2
Siparis verme veya 6deme esnasinda web sayfasinda goriilen teknik problem 20,4
Yanlis ya da hasarli iiriin veya hizmet teslimi 16,4
Hile, dolandiricilik ve sahtekarlik ile karsilasma (kredi karti bilgilerinin kotiiye

) R 11,2
kullanilmasi, mal ve hizmetleri teslim alamamak)
Garanti siiresi ve diger yasal haklar konusunda bilgi bulma zorlugu 7,6
Sikayet ya da tazminat zorlugu veya sikayet sonrasi yanitin yeterli olmamasi 2,6
Nihai masraflarin belirtilenden daha fazla olmasi (yliksek teslim masraflari, kredi 16
kart1 iglem ticreti vb.) '

Kaynak : DPT, Bilgi Toplumu istatistikleri 2011, Ankara, 2011, s. 30.

2010 yili arastirmasma gore son 12 ay ig¢inde internet lizerinden aligveriste en cok
yasanan sorun teslim siiresinin belirtilenden fazla olmasidir. En ¢ok dile getirilen bir
baska sorun siparis verme veya 0deme esnasinda internet sayfasinda goriilen teknik

problemlerdir.*>’

% ag.e.,s. 29.
1 ag.e.,s. 30.

BTag.e.
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1.9.6. Tiirkiye’de Tiiketicilerin internet Uzerinden Satin Almama Nedenleri

Bireylerin internet iizerinden aligveris yapmama nedenleri arasinda internet iizerinden
aligveris yapmaya ihtiyag duymamalar1 oldukca yiiksek bir oranla 6ne ¢ikmakta, ancak

yillar itibartyla bir azalma gostermemektedir.

Gilvenlik kaygilan

Gizlilik kaygilar
internet baglanti hizinin ¢ok disiik olmasi

internet tizerinden ddemeye imkan veren kredi
kart, sanal kartin olmayisi

Uriiniin teslimi, iadesi, sikayet ve sorun giderme
konusunda glivensizlik

internet tizerinden alisveris yapmaya
yeterli bilgisi olmamasi

Uriinii yerinde gérerek almayi tercih etmek
satis yapilan yere baglilik, aliskanliklar

ihtiyag duymamak

Yizde

Kaynak : DPT, Bilgi Toplumu istatistikleri 2011, Ankara, 2011, s. 31.

Sekil 4. Tiirkiye’de internet Uzerinden Satin Almama Nedenleri (2007-2010)

Sekil 4.¢ bakildiginda, “internet tizerinden 6deme olanagi veren kredi kart1 veya sanal
kartin olmayis1” oraninin bu tiir aligverislerin 6niinli agacak sekilde azalmis oldugu
goriilmektedir. “internet baglanti hizinin diisiik olmasi” son {ii¢ yilda sifira yakin
oranlarda dile getirilmis bir sorundur. Nedenler arasinda sayilan “iiriinii yerinde gorerek
almay1 tercih etmek ve aligkanliklart devam ettirmek” yillar itibariyla beklenmedik
bicimde degiskenlik gostermektedir. 2010 yilinda 2009 yilina kiyasla gizlilik

kaygilarinin bir miktar arttig1 goriilmektedir.

1.9.7. Tiirkiye’nin Elektronik Ticaret Hacmi

Sanal POS ile yapilan e-ticaret islemleri tutar1 sekil 5’te verilmistir.
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Kaynak : DPT, Bilgi Toplumu istatistikleri 2011, Ankara, 2011, s. 60.

Sekil 5. Tiirkiye’de Sanal POS ile Yapilan e-Ticaret islemleri Tutar1 (2005-2010)

Bankalararas1 Kart Merkezi verilerine gore, internet iizerinden yapilan e-ticaret islemleri
toplam tutart son bir yil i¢cinde %48,2’lik artisla 2010 yilinda 15 milyar 225 milyon
TL’ye ulagsmustir. Bu iki veri goz oniine alindiginda, online {irlin ve hizmet satis1 yapan
isletmelerin  ortalama i3 hacimlerinin 2010 yilinda biiylik oranda arttif

sdylenebilmektedir.'*®

%8 a.g.e.,s.59.
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BOLUM Il

2. INTERNETTE PAZARLAMA

2.1. internette Pazarlama Kavram

Internet tiim insanlar tarafindan erisilebilen global bir bilgi sistemidir. Bilgi teknolojileri
hizla gelismekte ve insanlarin eskisinden ¢ok daha kolay ve ¢ok daha hizli bir sekilde
bilgiye ulasmasina olanak tanimaktadir. Internet sayisallastirilmis bilgiye ve cevrimigi
sunum olanaklarina giderek ucuzlayan dijital ekipmanlarla erismeyi miimkiin
kilmaktadir. Internet metin bilgileri, resim, miizik ve video klipler icermektedir. Bu
sebeplerden dolay1 internet bireyler icin en etkili ve en giiglii bilgi kaynagi haline
gelmekle birlikte isletmeler igin de Onemli bir is platformu haline gelmektedir.
Internette pazarlama olarak da bilinen e-pazarlama, e-ticaretin iiriin veya hizmet

pazarlamasindaki en 6nemli unsurlarindan birisi olmaktadir.*

Internetin biiyiik bir kullanic1 kesimi tarafindan kullanilmaya baslanmasiyla birlikte,
birbirleriyle internet iizerinden haberlesen, cesitli bilgi kaynaklarina ulasan, tartigan,
forumlar diizenleyen bagka bir deyisle zamaninin biiyiik bir boliimiinii internet tizerinde
geciren ¢ok sayida kullanicinin  olusturdugu ve “Elektronik Topluluk™ olarak
adlandirilabilecegimiz bir kullanici kitlesi olusmustur. Bu Kitlenin baslangigta arastirma
amach kullandig1 interneti daha sonra eglence, dinlenme, bilgilenme ve ticari olarak

aligveris amacli kullanmasiyla birlikte kullanict sayis1 giderek gogalmaktadlr.160

[k baslarda internet iizerinden elektronik ortam ile ilgili ihtiyaglarin karsilanmaya
baslanmas1 zamanla her tiirlii aligverisin internet lizerinden yapilabilecegi gercegini
dogurmustur. Bu durum isletmeleri harekete gecirmis ve ticari internet gelismeye

baslamistir. Halen internet {izerinde en hizli gelisen alan ticari internet alanidir. Ticari

%9 Hao Wen, “Development Of Personalized Online Systems For Web Search, Recommendation and E-
Commerce”, (Ryerson University Mechanical Engineering Degree of Doctor of Philosophy), Canada,
2011, s. 30.

180 jbrahim Kircova, Internette Pazarlama, 2. b., Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim, 2002, s. 27.
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interneti, arastirma ve egitim sektorii izlemektedir. Bu ii¢ sektor internet niifusunun tigte

ikisini olusturmaktadir.'®*

Internet sayesinde ¢ok kisa bir siirede diinyanin gesitli bdlgelerinde yasayan milyonlarca
isletme, kurum ve insan birbirleriyle diisiik maliyetle ve ¢ok kolay bir sekilde iletisim
kurabilme olanagma kavusmustur. internetin bu kadar hizli yayilmasi, gerek insanlara
gerekse isletmelere pek ¢ok alanda oldugu gibi pazarlama alaninda da kolayliklar
saglamustir. Tiketicilerin interneti yogun bir sekilde kullanmaya baslamasi pazarlama

faaliyetlerinin sanal alana kaymasina neden olmustur.*®?

Internet ortaminda, bazi diriinler dijital olarak iiretilebilmekte, bazi {iriin veya
hizmetlerde aracilar ortadan kalkmakta, maliyetlerin diismesi sebebiyle diisiik fiyat
olanaklar1 artmakta, reklam, satis promosyonu ve tanitim internet ortaminda
gerceklestirilebilmekte, satis elemaninin 6nemi goreceli olarak azalmaktadir. Kisaca,

pazarlama gabalarinin énemli bir boliimii internet ortamina tasinmaktadir.'®®

Ayrica bir endiistride isletmenin kendi pazar, {iriin, hammadde, liretim vb. ile ilgili
durumlardan her an haberdar olmasi ve bilinglenmesi, isletmeye rekabet avantaji
saglamaktadir. Ciinkii isletme i¢in iiriin, yeni fikir ve mevcut genel durum ile ilgili
bilgiler ve bu bilgilere erisim olanagi ¢ok degerlidir. Bilgi toplumunda bilgiye
ulagmanin yolu internetten ge¢mektedir. Ucuz, emniyetli ve hizli erisim sayesinde
kiigiik, kirsal endiistriler dahi internetten yararlanmaktadir. Boylelikle kentin en yogun
yerinde igyeri agma zorunlulugu gibi mekan problemleri ortadan kalkmaktadir. Ciinki
internetteki hicbir igletmenin ayricalikli igyeri yoktur, biitiin isletmelerin mekanlari
esittir. Interneti mekan edinen isletmeler diger firmalara gore ayricalikli olup avantajlar:

biiyiik olmaktadir. Internette her isletme esit dl'izeydedir.164

Dibb, Simkin, Pride ve Ferrell tarafindan gelistirilen tanima gére pazarlama; mallarin,
hizmetlerin ve fikirlerin yaratilmasi, dagitim, tanitim ve fiyatlandirilmasinin dinamik bir

ortamda tatmin edici bir degisim iliskileri olusturularak yapilmasi ve bu degisimi

ola.g.e.,s.28.

%2 Emre Erturhan, “internette Pazarlama Arastirmasi Uzerine Gaziantep Tekstil Sektoriinde Bir
Uygulama”, (Gaziantep Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Yiiksek Lisans
Tezi), Gaziantep, 2010, s. 4.

163 Ramazan Aksoy, internet Ortaminda Pazarlama, 1. b., Ankara: Seckin Yaymcilik, 2006, s. 7.

164 Selguk Burak Hasiloglu, Elektronik Posta ile Pazarlama, 1. b., istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim,
2007, s. 39.
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kolaylastirmak ve hizlandirmak i¢in girigilen bireysel ve orgiitsel faaliyetler olarak

165

tanmimlanmaktadir.”™ Internet ortaminda yiiriitiilen pazarlama faaliyetleri bu dinamik

ortamin saglanmasindaki en 6nemli unsurdur.

Internetten pazarlamayla ilgili literatiir calismasi yapildiginda bu kavramla beraber,
online pazarlama (White, 1997), dijital pazarlama (Kierzkowski, 1996), sanal pazarlama
ve agda pazarlama (Acrhol and Kotler, 1999) kavramlariyla karsilasmak miimkiindiir.
Bu kavramlara giinlimiizdeki sanal diinyanin hedefledigi sanal mekanlarda pazarlama

acisindan bakildiginda, hemen hemen ayni noktada birlestikleri g('jrl'ilmektedir.166

Elektronik Pazarlama; pazarlamaya konu olan mal veya hizmetin network (sebeke
aglar1) ortaminda tanitilmasi, ve kismen de olsa pazarlama faaliyetlerinin yine bu
ortamda gerceklestirilmesidir. Bu tanimda; s6z konusu olan malin network ortaminda
tanitilmasi, e-pazarlamanin tutundurma isleviyle ilgilidir. Pazarlama faaliyetlerinin bu
ortamda gerceklestirilmesi ise pazarlamaya konu olan mal veya hizmetin gelistirilmesi,

fiyatlandirilmas1, dagitilmasi ve tutundurulmastyla ilgili eylemlerdir.*®’

Internette pazarlama dogrudan pazarlama teknikleri arasinda gosterilmektedir.
Literatiirde miisterilere hizli ve etkin bir sekilde ulagsmanin yaninda miisteriye ulasma
maliyetini asagiya ¢ekmeye calisan pazarlama yapisi dogrudan pazarlama olarak
adlandirilmaktadir. Dogrudan pazarlamayr belirleyen iki ana etkenin, satici ile
misteriler arasindaki iligki ve saticinin bekledigi davranis oldugu belirtilmektedir.
Dogrudan pazarlamanin giiniimiizde ulastig1 en son nokta olarak iletisim teknolojisinin
biitin imkanlarinin kullanildigi elektronik ortamda yapilan pazarlama, bir baska

ifadeyle internette pazarlama gt')sterilmektedir.168

Elektronik pazarlama iirin tanittminda ve pazarlamada kullanilmaktadir. Tanitim,
internetin saglamis oldugu imkanlarla ucuz ve ¢ok etkilidir. Miisteri interaktif olarak
trin hakkinda genis bilgiye sahip olmakta; istedigi zaman isletmeye ulasip {iriin
hakkinda bilgi isteyebilmektedir. Posta, telefon ve yazismadan veya iletisimden

dogabilecek masraflar sifir veya sifira yakindir. E-mail, arama motorlari, promosyon,

185 Dave Chaffey vd., Internet Marketing Strategy, Implementation and Practice, 4. b., New York:
Pearson Education Limited, 2009, p. 10.

1% Hagiloglu, Elektronik Posta..., a.g.e.

187 H. Ferhat Ecer ve Murat Canitez, Pazarlama ilkeleri Teori ve Yaklasimlar, Ankara: Gazi Kitabevi,
2004, s. 319.

1%8 Erturhan, a.g.e.
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banner reklamlar1 ve ortaklik programlari internet pazarlamada kullanilan araglardan
sadece birkagidir. Online kataloga sinirsiz iriin konulabilmekte, istenildigi zaman
cikarilip yenisi eklenebilmektedir. Bunu baski katalogda yapmak olduk¢a maliyetli
olmaktadir. Ayn1 zamanda baski katalogu online katalog gibi miisteriye aninda

ulastirmak miimkiin degildir.'®®

Elektronik pazarlama diinya pazarina agilma ve kesfetme firsati sunmaktadir.
Reklamlarin maliyeti diisik ve etkilidir. Devamli degistirebilmekte ve Ol¢lim
alinabilmektedir. Smir Otesi miisterilere sahip olunabilmenin yaninda global olarak
hedef kitleye her an ulasilabilmektedir. Geleneksel yontemlerle karsilastirildiginda
maliyet kat kat diisiiktiir. Ayrica sanal magazada {iriin satist yapma zorunlulugu
bulunmamaktadir. Geleneksel magazadaki iiriinler internet {izerinden tanitilip miisteriler

magazaya yonlendirilebilmektedir.'"

2.2. Geleneksel Pazarlamadan Elektronik Pazarlamaya Gegis

Zaman hizla ilerlerken teknolojide meydana gelen degisiklikler, tiiketici profili ve
davraniglarin1 da kokiinden degistirmektedir. Tiiketiciler gliniimiizde olabildigince hizli,
evinden ya da biirosundan ¢ikmadan, ¢iksa bile ¢ok az zaman ayirarak satin alma
faaliyetini gerceklestirmek niyetindedir. Yeni tiiketici tipi az zamanda daha planl ve

ugrasmadan ihtiyaclarini kargilamak istemektedir.'"*

Ote yandan diinya tarihinde en hizli biiyiiyen uygulama internet olmustur. Internet
tartismasiz hepimizin yasadigi diinyay1 degistirmektedir. Bilgiye ulagsmak, diinyanin her
yerinden insanlarla iletisim kurmak, yazi, resim ve video paylasmak hi¢ bir zaman bu
kadar kolay olmamistir. internet kullanim orani, televizyon, radyo, gazete, dergi gibi
geleneksel medya araclar1 karsisinda hizla artmaktadir. Internetin yayginlasmasi ve is
hayatinda kullanilmaya baslanmasi ile birgok is alam1 geleneksel yontemlerin disina

¢ikarak interneti etkin ve 6nemli bir kanal olarak kullanmaya baslamistir. Bu degisim,

199 Fatih Oncii, Epazarlama internet Olanaklariyla Uriin ve Hizmetin Hedef Pazara Sunulmas: ve
Satis, 1. b., Istanbul: Literatiir Yaymcilik, 2002, s. 13.

0 a.g.e.,s. 14.

Y1 Can Kiipoglu, “Diinya’da ve Tiirkiye’de Perakendecilik ve E-Ticaret Karsilastirmasi”, (Marmara
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Tktisat Anabilim Dal1 Iktisat Teorisi Bilim Dali Yiiksek Lisans
Tezi), Istanbul, 2008, ss. 37-38.
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elektronik ortamlarda aligverisi de gelencksel yontemlere gore ¢ok daha popiiler hale
2

getirmistir."’
Hig tartismasiz, internetin sirketlere ve tiiketicilere sayisiz faydasi vardir. Ucuz tanitim
ve reklamciligin yam sira yerel ve kiiresel anlamda milyonlara ulagsmak, hedef kitle
belirlemede sagladigi kolaylik, sayfalarin istendigi anda giincellenmesi internetin

sundugu imkanlardan sadece birkagidir.!”®

Internetten yapilan pazarlama, geleneksel pazarlamadan farkli arag ve yontemleri
kullanmaktadir. Internetten pazarlama, geleneksel araglari da kullanan bir teknik
olmakla birlikte, daha ¢ok yiiksek teknolojiye dayali, hizli ve siirekli gelisen bir

dogrudan pazarlama yontemidir.*™

72 Erdem Can Kilig, “E-Pazarlama internet Uzerinden Pazarlama ve Yo6ntemleri Uzerine Bir Arastirma”,
(Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Gazetecilik Anabilim Dali Bilisim Bilim Dal1 Yiiksek
Lisans Tezi), Istanbul, 2010, s. 18.

% Onci, a.g.e., ss. 9-10.

1 Erturhan, a.g.e., s. 18.
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Tablo 8. internette Pazarlama ve Geleneksel Pazarlamanin Karsilastirnlmasi

Pazarlama Faaliyeti

Geleneksel Pazarlama

internette Pazarlama

Reklam

Basili, video kayitli ya da ses
kaydi yapilmis olarak
hazirlanmakta ve TV, radyo ve
gazete gibi medya araglarn
kullanilmaktadir. Genellikle ¢ok
sinurl bilgi sunulabilmektedir.

Cok genis  kapsamli  bilgi
tasarlanip, isletmenin web
sayfasina konmaktadir. Ayrica
diger sitelerden manset koyma
hakki satin alinmaktadir.

Miisteri Hizmeti

Bireysel goriismelerden, odak
gruplardan ve telefon ya da
mektupla gonderilen anketlerden
yararlanilmaktadir.

Haftada yedi giin glinde yirmi dort
saat hizmet sunulmaktadir.
Istenilen ¢dziimler telefon, faks ya
da e-posta ile gonderilmektedir ve
online diyalog siirdiiriilmektedir.
Bakim ve onarim  hizmeti,
bilgisayar destegi ile
saglanmaktadir.

Satis

Mevcut ve potansiyel miisteriler
telefonla aranmakta ve iiriin ya
fiziksel olarak ya da projeksiyon
makineleri ile tanitilmaktadir.

Haber gruplan ile goriismeler ve
miilakat yapilmakta ve e-posta ile
yapilan anketlerden
yararlanilmaktadir.

Pazarlama Arastirmasi

Miisterilerin basvurularina yanit
vermek lizere haftada bes giin,

Miisteri  adaylar1 ile  video
konferanslar yapilmaktadir. Uriin

giinde sekiz saat magazada ya da | bilgisayar ortaminda
telefonda ‘ hizmet | tanitilmaktadir.
saglanmaktadir. Isyerleri ziyaret
edilerek bakim ve onarim
hizmetleri verilmektedir.
Boliimlendirme Demografik Ozellikler (yas, Davranigsal
cinsiyet, medeni durum, egitim
vs.)
Promosyon Kitlesel Ozel
Fiyatlandirma Firma tarafindan Miisteri tarafindan
Dagitim Kanallar Aracilar Dogrudan
Yeni Uriin Kisith Miisteri Odakl

Kaynak: Emre Erturhan, “Internette Pazarlama Arastirmasi Uzerine Gaziantep Tekstil Sektoriinde Bir
Uygulama”, (Gaziantep Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Yiiksek Lisans
Tezi), Gaziantep, 2010, s. 28.
Roger Darby, James Jones ve Ghada Al Madani, “E-Commerce Marketing: Fad or Fiction? Management
Competency in Mastering Emerging Technology. An International Case Analysis in The UAE”, Journal
of Enterprise Information Management, VVol:16, No. 2 (2003), p. 108.

Geleneksel pazarlamanin tek yanli iletisim sistemine Karsi, internetin sagladigi iki yonli

iletisim sistemi, tiiketicinin pazarlama siirecinin hemen her asamasinda isletmenin
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bekledigi mesajlart kolay bir yoldan ve hizli bir sekilde iletmesine imkan

vermektedir.}”

Pazarlamada internet kullaniminin, genis bir kitleye ulasabilme imkani, interaktif iliski
kurabilme, maliyetlerin azalmas: ve zaman tasarrufu gibi bir isletme igin biiytik 6nem
tasiyan artilan diisiiniildiigiinde, yogun kullaniminin nedeni anlasiimaktadir. Icerisinde
milyonlarca kullanicinin bulundugu bir platform haline gelen internet, isletmeler icin
cok cazip bir miisteri potansiyeli anlamina gelmektedir. internette pazarlama daha hizl,
daha ucuz ve daha dogru sonuglar verebilmektedir. Genel olarak internet {izerinde bir
isletme kendisini tanitabilmek i¢in kendi web sayfalari kaynak olmak {izere, internet
reklamlari, arama motorlari, sosyal medya, paylasim platformlar1 veya e-posta

gonderimi gibi birgok yontem kullanabilmektedir."

Geleneksel pazarlama ile internette pazarlama karsilastirildiginda; yeni ve siirekli
gelismeye acik bir pazarlama ortamindan soz edildigi goriilmektedir. Internette
pazarlamanin, geleneksel pazarlamayi tamamen ortadan kaldirmaya yonelik bir arag
olarak degerlendirilmesi dogru bir yaklasim olmayacaktir. Internette pazarlama
geleneksel pazarlamanin, geleneksel reklamin, dogrudan pazarlamanin, yiiz yiize satisin
yerini biitiiniiyle doldurmak durumunda degildir. Ancak bu yontemleri ileriye dogru
gotiiren ve yeni yontemlerle genisleten, satici ve alicilara daha fazla kar yaratan bir arag

olarak degerlendirilmelidir."”’

Buttle, Peppers ve Rogers ve Bitner gibi iligkisel pazarlama arastirmacilari, internet ile
gelen yeni pazarlama anlayisinin gelisimine ve 6neminin artigina katkida bulunan farkli

etkenleri asagidaki gibi tanimlamstir.'’®

e Artan kiiresel rekabet

e Daha fazla talep eden miisteri

e Tiiketim Pazarlarinin gittik¢e daha fazla boliinmesi
e Miisteri satin alma davraniglarinin hizla degismesi

o Kalitede siirekli yiikselen standartlar

5 Kilig, a.g.e.

Y6 Kilig, a.g.e., ss. 18-19.

1 Kircova, a.g.e., s. 34.

18 Arzu Baloglu ve Levent Karadag, internet ve Pazarlama Basar1 Hikayeleri Basarih Oyuncularin
Sirlari, Bursa: Ekin Basim Yayim Dagitim, 2008, s. 6.
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e Siirekli bir rekabet avantaji yaratmak i¢in kalitenin tek basina yetersizligi
e Tiim mal ve hizmetlerde teknolojinin etkisi
e Geleneksel pazarlamanin, isletmenin hedeflerine ulagmasindaki etkisinin

azalmasi

Isletmelerin ticari faaliyetlerini internete tasimalari i¢in bazi nedenler ise soyle

siralanabilmektedir;™

Yeni ekonomi: internet her gegen giin daha da biiyiiyen yeni bir ekonomi olusturmustur.
Bu ekonomi tiiketicilerin algisin1 degistirmis ve para akisi geleneksel pazarlardan
internet pazarina dogru kaymaya baslamistir. Eskiden geleneksel isletmeler diinyada
lider iken su anda diinyanin en degerli markalar1 teknoloji ve internet tabanli

sirketlerdir.

Bir is platformu olarak internet: Isletmelerin satis yapabilmesi icin tiiketicilerin satis
magazasina gelip lriinleri gérmesi veya baska sekillerde isletmenin {iriinlerinden veya
hizmetlerinden haberdar olmas: gerekmektedir. Isletmeler internet {izerinde tiiketicilerin
bir “tik” Otesindedir ve basarili pazarlama faaliyetleri sayesinde kolaylikla miisteri

sayis1 artirilabilmektedir.

Isletme imaji: Isletmeler internet {izerinde ticaret yapsin veya yapmasin, giiniimiizde
internet tizerinde bir sekilde var olmalidir. Aksi takdirde hakkinda bilgi iceren bir web
sitesi bile bulunmayan isletmelere tiiketicilerin giiveni azalabilmektedir. Artik bir
isletme hakkinda bilgi edinmenin en kisa yolu internete girip, isletme ile ilgili web

sitelerine veya yorum sitelerine bakmaktir.

Erisilebilirlik: Daha bir kag yil 6ncesine kadar isletmeler miisterilerini glincellemelerden
veya yeni lriinlerinden haberdar etmek igin biiyiikk ugraslar gosterirken, internet
sayesinde saatler, hatta dakikalar icerisinde tiim bu bilgileri miisterilere
ulastirabilmektedir. Isletmeler ve tiiketiciler birbirine zaman ve mekan kisit1 olmadan

erisebilmektedir.

Masraflar: Gelisen teknoloji ile isletmeler tedarik, siparis, dagitim, faturalama gibi

operasyonlarini internet lizerinden yapmaya baglamistir. Genel anlamda e-is olarak

¥ Kilig, a.g.e., ss. 19-20.
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adlandirilan bu faaliyetler isletmelerin operasyon maliyetlerini biiylik miktarda

azaltmistir.

7 gliin 24 saat i yapabilme: Online aligverisin en 6nemli faydalarindan biri de,
operasyon i¢in personele gerek duymadan 7/24 agik bir magazaya sahip olabilmesidir.

Bu sayede isletmeler uyurken de miisterilerine satis yapabilmektedir.

Globallik: Isletmeler, kendilerini global pazarin bir pargasi yaptigi icin internete
tesekkiir etmelidir. Internette bulunan bir alisveris sitesine diinyanin her yerinden ayni
hiz, aym1 emek, ayni operasyonel maliyet ile ulasilabilmesi, pazarlamacilar ig¢in

bulunmaz bir nimettir.

2.3. internette Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi, miisteri tatminine ulasmak amaciyla igletmelerin stratejiye dayali
olarak bir araya getirebilecegi kontrol edilebilir faktorlerdir. Bir baska ifadeyle
pazarlama karmasi elemanlari, isletmelerin pazarlama planlarinda yer alan amag¢ ve

hedeflere ulasilmasini saglayan stratejik giic ve kaynaklardir. 180

Internette pazarlama karmasi, geleneksel pazarlama karmasinda oldugu gibi isletmenin
pazarlama stratejilerini belirlemede ve hayata gecirmede kullandigi yol haritasidir.'®*
Internette pazarlama siireci, geleneksel pazarlama siirecinden farkli 6zellikler tasiyan bir
yaptya sahiptir. Ciinkii internette pazarlamada, faaliyetler elektronik ortamda
yapilmakta ve pazarlama faaliyetlerinin olusturulmasinda dikkate alinan dis gevre
kosullar1 daha dinamik bir yapida olup, daha hizli degismektedir. Internette
pazarlamada daha yogun rekabetin yasanmasi, liriin tanitimi, fiyatlandirma politikalari,
dagitim ve tutundurma kararlarinda daha stratejik kararlar alinmasini zorunlu hale

getirmistir.182

180 Hagiloglu, Elektronik Posta..., a.g.e., s. 41.
181

a.g.e.
182 Erturhan, a.g.e., s. 9.
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2.3.1. Uriin Kararlar

Isletmeler, pazarlama planmin bir parcas1 olarak miisterilerinin mevcut ve gelecekteki
ihtiyaclarini karsilayabilmek i¢in yeni iirlinler tiretmek ve mevcut tirlinlerini gelistirmek
zorundadir. Isletmeler ile miisteriler arasinda bir bag olusturan ve isletmeler igin
yasamsal bir role sahip olan iirlin, miisteri taleplerine gore gerekli degisiklikler

yapilarak gelis‘tirilmelidir.183

Internet’te smirsiz bilgiye ¢ok kisa siire igerisinde, kolayca ve maliyetsiz ulasma imkani
oldugundan, bu ortamda isletmelerin pazar aragtirmasi yapmasi ve iiriin gelistirmesi
geleneksel yontemlere gore cok daha etkili olabilmektedir. Isletmeler internet kanaliyla
anketler yaparak misteri geri bildirim sistemlerinden yararlanabilmektedir ve bu sistem
sayesinde miisterilerinin mevcut iiriinleri veya ihtiya¢ duydugu iiriinler hakkinda genis
bilgiler elde edebilmektedir. Internetin sahip oldugu bu interaktif dzelligi isletmeler igin
Oonemli bir giic niteligindedir. Ciinkli geleneksel diinyada internette oldugu gibi c¢ift

yonlii bir iletisim sistemine sahip olmak ¢ok gl'jc;tl'ir.184

Ozellikle yeni iiriin ya da hizmetler gelistirmede, tiiketicinin daha etkin bir rol oynamas1
amactyla web sitesi lizerinden tiiketicilerin aktif katilimima izin veren bir sistem
olusturulmasi, tiiketicinin pazarlama siirecinin hemen her asamasinda isletmenin
bekledigi mesajlart kolay bir yoldan ve hizli bir sekilde iletmesine imkan

vermektedir.*®

Tiiketicinin {iriinlin gelistirilmesi agamasinda isletmeyle iletisim kurabilmesi, bir yandan
isletmelerin pazarlanabilir {irtin ya da hizmet gelistirmelerini saglarken, 6te yandan
renk, desen, hacim, islev vb. bir¢ok konuda bireysel taleplerinin de gerceklesmesini
saglamaktadir. Bu gelisme Ozellikle mikro pazarlama uygulamalari bakimindan
isletmelere 6nemli yararlar saglamaktadir. Cok sayida isletmenin yer aldigi, isletmelerin
cografi olarak genis bir alana yayildig, birbirleriyle karsilastirilabilir ¢ok sayida tirliniin
bulundugu ve firiinlerle fiyatlarin hizla degistigi endiistrilerde alici ile satici arasinda

yakin iligkiler kurulmasi internetin sagladig biiyiik bir avan‘[ajdlr.186

183 5 g.e
184 Hagiloglu, Elektronik Posta..., a.g.e., s. 43.
185 Kircova, a.g.e., s. 85.

18 3.g.e., ss. 85-86.
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Goriildiigii gibi, internetin sundugu cesitli araclar sayesinde, iiriin gelistirme siirecinde
miisterilere hizl1 ve etkin bir sekilde ulasip, onlarin gesitli goriis ve onerilerini almak ve

miisterileri de bu siirecin bir pargasi haline getirmek miimkiin olmaktadir.

2.3.2. Fiyat Kararlan

Pazarlama karmasinin fiyat unsuru, bir isletmenin iiriin ve hizmetler icin fiyat
ayarlamak ve fiyatlama modellerini tanimlamak i¢in uyguladigi fiyatlandirma
politikalarin1 ifade etmektedir. Fiyatlama modelleri, dogrudan satin alma, ihale,

kiralama, satin alma hacmi ve kredi kosullar1 gibi 6deme sekillerini ifade etmektedir.'®’

Internet iizerinde pazarlamada fiyatlama, isletmelerin son derece dikkatli
davranmalarin1 gerektiren bir husustur. Kisa bir siire i¢inde biitliin rakip triinlerin
ozellikleri ve fiyatlar1 konusunda bilgi sahibi olma imkanina sahip olan tiiketicinin fiyat
konusundaki duyarliligina cevap verebilecek bir fiyatlama politikasi izlenmelidir. Bu
nedenle, rekabete dayali fiyatlama politikalarina agirlik vermek zorunda olan isletmeler
pazarlama karmasini olusturma asamasinda yer ve tutundurma bakimindan sagladiklari

tasarruflari fiyata yansitmalidir.*®

Bugiin basta hizmet sektorii olmak iizere birgok isletme mamiilleri i¢in iki farkli fiyat
belirlemektedir. ki, iiriiniin geleneksel pazardaki fiyati, ikincisi ise iiriiniin internetteki
fiyatidir. S6z konusu isletmeler {irlinlin internetteki fiyatin1 daha diisiik tutmaktadir.
Ciinkii internetteki bir mamiiliin satis1 i¢in ne satis personeli istthdamina, ne satig
magazasina, ne de satis magazasini ayakta tutmak i¢in gerekli olan elektrik, su, kira gibi
kaynaklara ihtiya¢ vardir. Bu nedenle bilingli isletmeler hem maliyetleri azaltmak hem
de azalan maliyetleri miisterilerine yansitmak i¢in internette pazarlamaya Onem

vermektedir.*°

Fiziksel magaza ortaminda miisterinin Uiriin ya da hizmetin yam sira, ¢evre ile ilgili
kosullar, satis elemanlarinin davraniglari, aligveris yerinin uzak ya da yakin olmasi,

otopark, eglence ve diger imkanlar ve de diger aligveris yerleriyle o an icin karsilastirma

87 Dave Chaffey, E-Business and E-Commerce Management, 3. b., Harlow: Pearson Education
Limited, 2007, p. 367.

188 Kircova, a.g.e., s. 86.

1% Hagiloglu, Elektronik Posta..., a.g.e., s. 44.
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yapamamasi gibi nedenler zaman zaman fiyati ikinci plana itebilmektedir. Oysa internet
tizerinde belirtilen tim bu etkenler agisindan tam bir esitlik vardir. Ciinkii kullanici
bilgisayarinin basinda oturmaktadir. Burada s6z konusu olan web sitesinin hizi ve
islevselligidir. Bu nedenle miisteri daha ¢ok fiyat iizerinde yogunlagsmakta cesitli
sitelerde dolagarak iirlinlerin teknik 6zellikleri, kullanim kolayliklari, miisteri hizmetleri,
yedek parga, garanti gibi konularda bilgi toplamakta ve fiyat karsilastirmalari
yapmaktadir. Rekabet nedeniyle birbirine yakin ya da standart {iriinler s6z konusu

oldugunda fiyat satin alma kararinda en belirleyici etken olmaktadir.*®

2.3.3. Dagitim Kararlari

Internet {izerinde pazarlamada dagitim kararlar1 iki farkli faaliyete iliskin ele
alinmaktadir. Birincisi internet {izerinden dagitim faaliyeti yapabilen isletmelerle ilgili
kararlardir."** Bu faaliyetler yazilim iiriinleri, gorsel ve sesli tirlinler ve elektronik metin
gibi dijital ortamin iriinleridir. Bu {riinlerin dagitimi dogrudan aracisiz bir sekilde,
tiketiciye hizli, pratik ve maliyetsiz bir yoldan web siteleri {izerinden

yapilabilmektedir. '

Ikinci grup dagitim kararlari siparislerini internet iizerinden alip, dagitimii fiziksel
dagitim kanallarimi kullanarak gergeklestiren isletmelerle ilgilidir. Bu yolu tercih eden
isletmeler web sitelerinde yer alan siparis formlarini dolduran miisterilerinin taleplerini
yerine getirirken satis islemlerinin biliylik bir boliimiinii de internet ortaminda
gerceklestirmektedir. Bu islem daha sonraki islemlerde kullanilmak {izere miisterilerle

ilgili bilgilerin toplanmasi gibi ek bir yarar da saglamaktadir.'®®

Ikinci grup dagitim kararlarinda isletmeler icin dagitimin hizl, ucuz ve giivenilir bir
dagitim mekanizmasiyla uyumlastirilmas: geregi ortaya ¢ikmaktadir."®  Ciinkii
tilketicilerin biiyiik bir boliimii internet aracilifiyla verdikleri siparislerin kendilerine

ulastirilmasinda ticret 6demek istememektedir.

190 Kircova, a.g.e., s. 87.

1 Ertyrhan, a.g.e., s. 11.

192 Hagiloglu, Elektronik Posta..., a.g.e., s. 46.
193 Kircova, a.g.e., s. 93.

¥age.
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Ayrica isletmenin web sayfasinda nakliye-dagitim giderlerine iliskin bilgilere yer
verilmelidir. Diger yandan yurt disindan siparis verecek miisteriler igin glimriik

vergilerine iliskin bilgilerde yine web sayfasinda yer almalidir.'®

2.3.4. Tutundurma Kararlarn

Mevcut ve potansiyel miisterilerin istek, ihtiya¢ ve tercihlerine yonelik en uygun mamiil
iiretilse, en ideal fiyatlandirma gerceklestirilse ve en etkin dagitim stratejileri olusturulsa
dahi; bu degiskenler ile pazar arasinda iletisim kurulamamasi halinde, pazarlamanin

amacladig1 sonuglar alinamayacaktir.'*

Herhangi bir isletmenin mal ya da hizmet satisin1 kolaylagtirmak amaciyla kendi
denetimi altinda yiirlittiigli, miisteriyi ikna etme amacina yonelik, bilingli,
programlanmis ve es giidiimlii faaliyetlerden olusan haberlesme siireci tutundurma
olarak tanimlanmaktadir. Isletmelerin tutundurma faaliyetlerindeki temel amag miisteri

baglilig olusturmaktir.®’

Internet aracilifiyla, televizyon reklamlar1 gibi tek yonlii iletisimin aksine,
misterilerden izin alinarak goriislerine bagvurulabilmektedir. Sirketler izin aldiklar
miisterileri ile stirekli besleme yaparak iligkilerini gelistirebilmektedir. Boylece tiiketici
yorumlar1 sayesinde lreticiler iiriin gelistirirken ve markalarini tesvik ederken is giicii
ve pazarlama giderlerinden tasarruf saglamaktadir. Reklam, arastirma, satig, promosyon,
kupon dagitimi ve miisteri destegi gibi hizmetlerin tiimii internet {izerinde

yapilabilmektedir.*®

Isletmenin internet ortaminda pazarlama faaliyetlerinde basarili olabilmesindeki
faktorlerden en Onemlisi, web sitesinin tanittimi ve siteye gelen ziyaret¢i sayisinin

arttirilmasidir. Web sitesinin tamtlml;199

e Arama motorlaria kayit yapilarak,

e e-posta listelerine duyuru gonderilerek,

% Deniz, a.g.e., s. 35.

19 Ecer, a.g.e., s. 28.

Y7 Erturhan, a.g.e., s. 11.

198 Eric Allen ve Jerry Fjermestad, "E-Commerce Marketing Strategies: An Integrated Framework and
Case Analysis", Logistics Information Management, Vol. 14, Iss. 1 (2001), p. 18.

199 Deniz, a.g.e., s. 36.
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e Sektor kuruluslarinin, birliklerin web adreslerine kayit olarak ve linklerle web
sitesine baglantilar yapilarak,

e Ilgili firmalarin web sitelerine veya en fazla ziyaret edilen web sitelerine banner
(reklam spotlart) verilerek internet ortaminda gergeklestirilebilecegi gibi internet
dis1 geleneksel medya araglarindan; radyo, TV, yazili basin reklamlarindan

yararlanilarak da yapilabilmektedir.?®

Web sitesi iizerinde {irlin ya da hizmet tanitiminda, sirketlerin en fazla tercih ettikleri
yontem zengin igerikli bir sayfayla genis bilgi verme yoludur. Bu amagla, daha ¢ok
kendi siteleri lizerinde hazirladiklar1 ¢esitli animasyonlarla iiriinler tanitilmakta,
miisterinin iletisim kurabilecegi isimler ve elektronik posta adresleri verilmekte, fiyat
listeleri ve miisterinin istemesi halinde detayli bilgi alabilecegi adresler, linkler

verilmektedir.?%

Ayrica giinlimiizde videokonferans ve telekonferans sistemleri araciligi ile is ortaklari
ayni ortamda iletisim kuruyorlarmis gibi hareket edebilmektedir. Boylece B2B ticaret
modelinde satici isgletme, miisterisini sanal ortamda ziyaret ederek satisi
gerceklestirebilmektedir. Boylelikle mesafe, zaman ve ulasim maliyeti problemleri
ortadan kalkmis olmaktadir. Benzer durum B2C ticaret modeli i¢inde gecerlidir.
Internet’te birgok isletme satis asamasinda online olarak miisterisi ile temasa gegerek

kisisel satis1 aninda gerc;eklestirebilmektedir.202

Internette tutundurma calismas1 daha c¢ok reklam ve halkla iliskiler calismalarina
dayanmaktadir. Isletmeyi tanitan web siteleri halkla iliskiler, iizerinde pazarlama

yapilan siteler ise reklam ¢aligmalar1 igerisinde degerlendirebilmektedir.203

Giiniimiizde isletmeler halka iliskiler aktivitelerini genellikle kendi web sitelerinde web
sitesi hakkinda bilgiler vererek, duyurular yayinlayarak, yillik raporlar1 web sitelerinde

aciklayarak gerg:ekles,tirmektedir.204

20 3.g.e.

201 Kircova, a.g.e., s. 88.

292 Hagiloglu, Elektronik Posta..., a.g.e., s. 45.
203 Kircova, a.g.e., s. 90.

204 Aksoy, a.g.e., s. 148.
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2.4, internetten Pazarlama Teknikleri

Internetin 6zellikleri ve sagladig1 yararlar, pazarlama diinyasinda bir devrim olarak
nitelendirilebilmektedir. Internet, pazarlama anlaminda getirmis oldugu yararlar ile

isletmelere ciddi anlamda rekabet avantaji saglamaktadir.?®®

Kiiresel rekabette ayakta kalmanin olmazsa olmaz kosulu haline gelen internet
lizerinden yapilan ticaret, internette pazarlamadir. Klasik pazarlama yapan firmalarin,
internetten pazarlamayla klasik pazarlamay1 birlikte diislinerek pazarlama stratejilerini
olusturmalari, pazarlamada basariyr getirecek unsurlardandir. internet, tiiketici ve
pazarlama diinyasinin yaptig1 degisikliklerle kendine 6zgii pazarlama teknikleri ortaya

<;1karml§t1r.206

Internette pazarlamada kullanilan dogrudan pazarlama teknikleri olarak web sitesi
araciligl ile pazarlama, veri tabanli pazarlama, e-posta araciligiyla pazarlama, izinli

pazarlama, bulasici (viral) pazarlama gosterilmektedir.

2.4.1. Web Sitesi Aracihgi ile Pazarlama

Firmalarin, oOzellikle de ihracati diisiinen, uluslararasi pazarlari ve miisterileri
hedefleyenler firmalarin, etkili web siteleri olmasi1 gerekmektedir. Alman GfK
firmasinin bir arastirmasina gore B2B pazarinda en 6nemli alicilar interneti ¢ok yogun
kullanmaktadir. Ornegin Almanya’da satin alma karar1 verenlerin % 76’s1 interneti satin
alma siirecinde 6nemli bir arastirma araci olarak kKullanmakta, % 29’u sadece online

yontemlerle tedarikg¢i bulmaktadir.2”’

Internette her saniye yeni bir web sitesi, kisisel blog acilmaktadir. Son sayima gore
internetteki web sitesi sayist 156 milyondur. Bu dinamik ortamin firmalara kurumsal
imaj, marka, reklam ve tanitim, satig, dagitim, miisteri iligkileri ve iiretim gorevlerinin

yonetimi i¢in sundugu imkanlar1 kullanmamak, rekabette geride kalmak, vizyoner

2% Baloglu, a.g.e., s. 49.

206 a.0.e.

207 Zeynep lyiler, Elektronik Ticaret ve Pazarlama ihracatta internet Zamam:1, Ankara: ihracati
Gelistirme Etiid Merkezi, 2009, s. 156.
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olmamak demektir. Pazarla iletisim araglart iginde en diisiik maliyetli ama binlerce

kisiye erisim agisindan en etkili olan1 web sitesi a¢maktir.2%®

Internet yardimiyla pazarlamada firma icin web sitesi ayn1 zamanda “Sanal Magaza”
niteligi tagimaktadir. Dolayisiyla s6z konusu Sanal Magaza’nin, isletmenin internet
yoluyla pazarlama amag, strateji ve hedef pazarlarina uygun olarak kurulmasi,

yayinlanmasi ve tanitimi biiyiik bir nem tagimaktadir.”®

Isletmeler olusturacaklar1 web sitelerinde, iiriinleri ve markalar1 ayr1 ayr1 arama
motorlarina, yerel ve kiiresel sektére 6zel portallara en iyi sekilde tanitmalidir. Bu
konulara zaman ayiran sirketler ile bu konulan teknik ekiplerle takip eden sirketler
arasinda yatirimin geri doniisii agisindan biiyiik farkliliklar yaganmaktadir. Dolayisi ile
bu konular1 ciddi bir sekilde ele almak ve pazarlama ve marka stratejilerine paralel
olarak yonetmek gerekmektedir. Ayrica webde bulunurluk agisindan da stratejileri site
yapimi sirasinda belirlemek ¢ok 6nemlidir. Bugiin isletmeler yeni miisteri gelistirmede

gittikge artan oranlarla web sitelerinden yararlanmaktadir.?*

Web sitesinin kurulmas: ve yaymlanmasi kadar sitenin tanitimi ve siteye ziyaretci
cekilmesi de son derece oOnemlidir. Web sitesinin tanitimi geleneksel medya
kanallarinda (TV, radyo, yazili basin) yapilabilecegi gibi (offline tanitim), e-posta
listelerindeki adreslere ulasilarak, diger ilgili firmalarin sitelerine ve ¢ok ziyaret¢i ¢eken
sitelere reklam verilerek, sektor kuruluslarinin, birliklerin adres listelerinde yer alarak
ve arama motorlarina kayit olarak internet ortaminda da (online tanitim)
yapilabilmektedir. Arama motorlari, insanlarin internet {izerinde bilgi ya da iiriin veya
hizmeti aramak istediklerinde kullandiklar1 en 6nemli mekanizmalardan biridir. Bu
motorlardan herhangi birine bir anahtar kelime girilip ara denildiginde binlerce cevap
listelenmektedir. Bu nedenle arama sonuglarinda en iistlerde yer alan web sayfalarinin
oncelikle ziyaret edilecegi goz Oniine alindiginda, arama motorlarinda iist siralarda

¢ikan bir web sitesine sahip olmanin 6nemi anlasiimaktadir.”**

208 a.g.e.

2% Recep Baki Deniz, isletmeden Tiiketiciye internette Pazarlama ve Tiirkiye’deki Boyutlari, 1. b.,
Istanbul: Beta Bastm Yayim Dagitim, 2001, s. 38.

219 Erturhan, a.g.e., s. 5.

1 Deniz, a.g.e., s. 53.
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2.4.2. Veri Tabanh Pazarlama

Miisterinin isletmenin en 6nemli varligi oldugunu kabul etmek, bu miisterilerle karsilikli
iletisime dayanan uzun donemli bir iliskiyi gerektirmektedir. Bu iliskiyi kurmak
amactyla isletmelerin, mevcut veya potansiyel miisterilere ait demografik, sosyal,
psikolojik, satin almaya yonelik gii¢ ve tercihleri gibi ¢esitli bilgileri edinmeleri ve bu
bilgiler dogrultusunda iiretimden dagitima kadar tiim faaliyetlerini sekillendirmeleri,

kisaca Veri Tabanli Pazarlama yapmalar1 gerekmektedir.”*?

Veri tabanli pazarlama; mevcut ve potansiyel, miisterilerin demografik, sosyal,
ekonomik, kiiltiirel, siyasal vb. verilerinden yola ¢ikarak, satin alma davraniglarina
yonelik verilerin, bilgi teknolojileri araciligi ile takibi, islenmesi ve analiz edilmesi

sonucunda gelistirilen pazarlama ¢abalaridir.*®

Amerika Birlesik Devletleri’nde bulunan Veri Tabanli Pazarlama Ulusal Merkezi
(National Center For Database Marketing) tarafindan yapilan tanima gore veri tabanl
pazarlama; miisteriler, bilgi elde etmek igin yapilan arastirmalar, beklentiler ve
endiseler hakkinda kapsamli ve giincel verilerin bilgisayar ortaminda iliskisel bir
veritabani sistemi yonetimiyle yiiksek bir kalite gelistirme amaci i¢in, dogru zamanda,
dogru sekilde, dogru insana istenen mesajlarin ulastirilmasini saglamak, tahmin
modellerini gelistirmek yoluyla en duyarli misterileri ve kalict satig iligkilerini
belirlemek ve tiim bunlarin sonucunda da pazarlama i¢in yapilan birim masrafin geri
dontigiimiinti arttirmak, birim siparis maliyetini azaltmak ve bu yapiya siireklilik

kazandirip karlar1 arttirmak i¢in benimsenen yaklaslmdlr.214

Isletmelerin mevcut miisterilerine yeniden satis yapmasi, yeni bir miisteri bulmasindan
daha kolaydir. Ciinkii mevcut miisteri daha o6nce aligveris yaptigindan dolayi isletmeyi
tanimaktadir. Bu nedenle mevcut miisterilerini satis sonras1 hizmetlerle takip etmeli ve
onlar1 hosnut ederek yeniden satis yapmaya c¢aligmalar1 gerekmektedir. Ayn1 zamanda
potansiyel miisteriler i¢in bir veri tabani kurulup diizenli olarak bilgilendirilmeleri

satiglar1 arttirabilmektedir.

212 Suzan Coban, “Miisteri Sadakatinin Kazanilmasinda Veritabanli Pazarlamanin Kullanimi”, Erciyes
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, S. 19 (2005), s. 296.

283 Erturhan, a.g.e.

2% yeritabanh Pazarlama, (¢evrimici) http://www.satisvepazarlama.net/veri-tabanli-pazarlama (Erisim
Tarihi:03.05.2012).
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Veri tabanli pazarlama, satisa gotiirecek ipuglari bulmak, bunlar1 6nem derecelerine
gore siniflandirmak, iirlin, hizmet satis1 veya miisteri iligkilerini devam ettirmek gibi
amaclarla, ulagsilabilir ve iizerinde ¢alisilabilir olan tek tek miisteriler, aday miisteriler

gibi ¢esitli kisi veya kuruluslar hakkinda sistemli ve organize veri toplanma51d1r.215

Kisacasi, veri tabanli pazarlama kullanilarak, daha kesin bdliimleme, daha belirgin
hedefleme, miisterilerin sirketle iletisimini saglayan bilgilerin hemen kullanima hazir
olmasi, degisik kampanyalarin etkilerinin  saptanmasi, satislarin  basariyla
tamamlanmasi, izleyen satislar i¢in bir bilgi tabani olusturulmasi, farkli pazarlama
kampanyalarinin yapilmasi saglanabilmektedir. Veri tabanlari, kazanilan miisterinin
stirekli olarak memnun edilmesini ve misteriyle kisisel bir iligki i¢ine girilmesini
saglamaktadir. Boylece miisteri ile ilgilenilmesi miisteriye 6nem verilmesi ve misteri

ile iletisimin siirekli sicak kalmasi saglanmaktadir.?*®

2.4.3. E-Posta Aracihigiyla Pazarlama

E-posta, bir internet kullanicisinin bagka bir internet kullanicisina mesaj veya dosya
gondermek icin kullandig1 bir sistemdir. Bu sistemden iletisim amaci disinda, belge
gonderimi, sesli ve goriintiilii dokiiman aktarimi, dosya saklanmasi gibi bir¢ok alanda

da yararlanllmaktadlr.217

Internet’in en g¢ok kullamilan servislerinin baginda e-posta gelmektedir. Internet
kullanicilarinin hemen hemen hepsinin e-posta adresi vardir. Hemen hemen tiim internet
kullanicilarinin  internete girdiklerindeki yaptiklart ilk is e-postalarim1  kontrol

etmektir.?*®

E-Posta Pazarlamasi, isletmeler tarafindan yiiriitilen pazarlama faaliyetlerinin daha
etkin, verimli, hizli ve kapsamli bir sekilde gerceklestirilmesini saglamak amaciyla,

isletmelerin internet ortamindan yararlanarak, pazarlama maksatli, iletisim, tanitim,

5 ag.e.

218 Ertyrhan, a.g.e., s. 6.

2" Hagiloglu, Elektronik Posta. .., a.g.e., ss. 61-62.
218 Baloglu, a.g.e., s. 78.
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satig ve pazarlama faaliyetlerinde e-posta yontemini kullanmalarini ifade eden bir

219
kavramdir.

E-posta ile pazarlama, dogru sekilde yapildigi zaman, miisteriyle karsilikli etkilesimle,
satiglar1 arttirma, Uiriin ve firma imajin1 arttirmada ¢ok 6nemli bir aragtir. Ancak dogru

sekilde yapilmadigi takdirde firmanin kurumsal imajina ciddi zararlar vermektedir.??

E-posta araciligi ile isletmeler, mevcut ve potansiyel miisterilerine gerceklestirdikleri
veya gerceklestirecekleri faaliyetler ile ilgili her tiirlii bilgiyi, haberi, yeniligi, oneriyi
hizla iletebilmekte ve onlarin goriis, 6neri ve sikayetlerini dogrudan yaygin ve siiratli bir
sekilde 6grenme olanagi elde etmektedir. E-posta pazarlamasini kullanan isletmeler,
marka imajinin yerlestirilmesi, yeni triin gelistirme siirecinde tiiketici goriislerinin
toplanmasi, miisteri iliskilerinden, fiyat diizeyleri ve kosullarindaki degisikliklere kadar
pazarlama siirecinin her asamasindaki faaliyetlerini e-posta pazarlamasi ile

gerg:eklestirmektedir.221

2.4.4. izinli Pazarlama

Izinli Pazarlama tiiketicilere, kendilerinden alinan izinler dogrultusunda almak
istedikleri iletisim mesajlarin1 vermeye dayanan internet iizerinden yapilan bir

pazarlama kavramidir.???

Bu yontem sayesinde isletmeler, mevcut veya potansiyel
misterilerin ihtiyaclarmi daha iyi anlayarak onlarla o ihtiyaclarla ilgili iletisime
gecmektedir. Boylece miisteriler istemedikleri veya ilgilenmedikleri konularla ilgili e-
posta veya cep telefonu mesaji almamaktadir. Toplu sekilde binlerce mail adresine
gonderilen kampanya mailleri spam igerebilmekte, gereksiz mail kutusuna diismekte ya
da kaginilmaz bi¢imde gereksiz mail olarak gelmektedir. Mail pazarlama katilimcilarin

izni ile yapilmahdir.??®

Cilinkii miisterilerin bilgilenmek istemedigi konularla ilgili
siirekli gonderilen e-posta veya cep telefonu mesajlari, miisterilerin canini stkmakta ve

gelen mesajlart okumamasina veya dikkate almamasina neden olmaktadir.

29 Ertyrhan, a.g.e., ss. 6-7.

220 Baloglu, a.g.e.

2! Erturhan, a.g.e., s. 7.

222 a.0.e.

223 Barbara G. Cox and William Koelzer, Internet Marketing, New Jersey: Pearson Education, 2004, p.
234.
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Izinli pazarlama kavrami, ilk olarak, Yahoo’da uzun yillar iist diizey yonetici olarak
gorev yapan Godin (1999) tarafindan ortaya atilmistir. Godin, geleneksel pazarlama
iletisiminin hedef kitleyi mesajla bombardimana tutmak yaklagimina karsi yeni bir bakis
acis1 getirmistir. Bu yeni bakis agisi, bireylere 6zel, bekledikleri ve almak istedikleri
iletisim mesajlarin1 vermeye dayanir. Bu mesajlar genellikle elektronik posta mesajlari
olarak kabul edilmektedir. izinli elektronik posta pazarlama uygulamasini basarabilmek
icin pazarlama uzmanlar1 ve ilgili organizasyonlar, dncelikle bireyleri birer yabanci
olarak gormeyip, onlarla birebir iligki baslatmali ve bu iliskiler sonucunda bireylerden
aldiklar izin ve bu iliskiler sirasinda yine izinli olarak elde ettikleri bilgilere dayanan

bir pazarlama iletisimi ve miisteri iliskileri yénetimi benimsemelidir.?**

ABD ve Avrupa iilkelerinin bazilar1 izinsiz gonderilen e-postalar ve cep telefon
mesajlarina karsin ciddi yaptinimlar getirmislerdir. Dava acilabilecegi gibi her gelen
mesaj basina da para cezalari koymuslardir. Bu iilkelerde kurumlar hizli bir sekilde

izinli pazarlamaya gegis yollar1 denemektedir.??®

2.4.5. Bulasia (Viral) Pazarlama

Agizdan agiza iletisim ile pazarlama en eski pazarlama tekniklerinden biridir. Ornegin;
tiikketici iirtinle ilgili bir deneyime sahipse, edindigi olumlu ve olumsuz bilgileri o {liriini

kullanan veya kullanmay diisiinen diger arkadaslarina aktarir.??°

Isletmelerin agizdan agiza iletisimi pazarlama amagl kullanmasmnin nedeni agizdan
agiza iletisim vasitasiyla miisteri ile baglantiya gegmeye odaklanmak istemeleridir ve
bu iletisim hem agizdan agiza iletisimden yararlanan alici hem de bilgi saglayic1 miisteri
arasinda gerceklesmektedir. Agizdan agiza pazarlamadan yararlanan, bilgi alic1 olan
misteri g6z Oniine alindiginda; agizdan agiza pazarlamanin Oncelikli rolii, miisteriyi

riskten kurtarmak ya da riski azaltmak i¢in bir taktik olarak kullanilmasidir.??’

224 Hagiloglu, Elektronik Posta..., a.g.e., s. 99.
2% Baloglu, a.g.e., s. 93.
226 Burcu Merig, “Internet Uzerindeki Paylasim Sitelerinin ve Bloglarin Tiiketici Davranislar1 Uzerine
Etkisi”, (Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Uretim Yonetimi ve
ge;zarlama Bilim Dal Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul, 2010, s. 51.

a.g.e.
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Agizdan agiza iletisimde; negatif iletisimin, pozitif agizdan agiza iletisimden daha hizl
bir sekilde yayildigi kabul edilmektedir. Agizdan agiza iletisim, tatmin
gergeklestiremeyen firmalarin iiriinlerinin yok olmasina neden olabilir. Bu da agizdan
agiza iletisimin giictinii ortaya koymaktadir. Her tiiketici giinde ortalama 2000 reklama
maruz kalmakta ve bu reklamlardan yalnizca bir tanesi onu aligverise
yonlendirmektedir. Cevremiz pazarlama mesajlari ile sarilmig durumdadir ve tstelik her
iriin veya hizmette ¢ok fazla segenek varken, se¢cmek i¢in ¢ok az zaman vardir. Bu
durum, bilinen pazarlama kanallarinin iiriin ve hizmetleri digerlerinden ayristirmak igin
arttk yetmedigini gozler oniine sermektedir. Insanlar satin alma kararlarini
giivenebilecekleri arkadaslari, akrabalar1 ve kendileri gibi olan Kisilerin tecriibelerinden,
tavsiyelerinden yararlanarak vermektedir. Artik giinlik yasamda kullanilan ya da
tecriibe sahibi olunan iiriin ve hizmetler hakkinda yapilan konugmalar, ugup gitmek
yerine, markalar1 yonlendirecek kadar gii¢lii hale gelmistir. Tiketici, yakin ¢evresinin

ya da giivendigi kisilerin tavsiyesi ile aligveris yapmayu tercih etmektedir.??

Viral pazarlama, internetin sunmus oldugu hiz ve diger imkanlar sayesinde agizdan

agiza iletisimi kolaylastirmaktadir.??

Viral pazarlamanin kisa zamanda ¢ok yayilmasi ve etkili sonuclar dogurmasimin en
onemli nedeni, internet diinyasidir. Internet diinyasinda tiiketicilerin birbirleriyle
etkilesime girebilecekleri, web sitesi, blog sitesi, haber gruplari, e-posta, sohbet odalari,
arkadaslik siteleri, mobil cihazlar gibi bir¢ok ara¢ vardir. Bu etkilesim ortamui, fikirlerin

viriis gibi yayilmasina yol agmaktadir.?*

Eskiden insanlar bir fikri agizdan agiza ancak iki-li¢ kisiye ulastirabilmekteydi. Oysa
internet toplumunda bunun yerini e-posta almustir. Internet kullanicilarmin %90°a
yakini bir e-posta hesab1 kullanmaktadir. Bir kisinin e-posta adres listesinde ortalama 25

kisinin oldugu diislintildigiinde fikir, zincirleme reaksiyon seklinde yayllmaktadlr.231

28 Kilig, a.g.e., ss. 73-74.
2 a.g.e.,s. 74.

% Baloglu, a.g.e., s. 100.
Plage.
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2.5. Internet Yoluyla Pazarlamanmin Avantaj ve Dezavantajlar

Internet iizerinden pazarlama faaliyeti yiiriitmenin isletmeler ve tiiketiciler agisindan
birgok avantajlar1 ve bunun yaninda bazi dezavantajlart bulunmaktadir. Asagida bu
avantaj ve dezavantajlar igletmeler ve tliketiciler acisindan ele alinmaktadir.

2.5.1. internet Yoluyla Pazarlamanin Avantajlar

Internet yoluyla pazarlamanimn {istiinliikleri, isletmeler ve tiiketiciler agisindan alt

basliklar halinde asagida yer almaktadir.

2.5.1.1. Isletmeler Acisindan Avantajlar

Isletmeler acisindan internet yoluyla pazarlamanin {istiinliikleri, asagida alt basliklar

halinde ele alinmaktadir.

2.5.1.1.1. Maliyetlerde Tasarruf Avantaji

Isletmelerin 6zellikle pazarlama alaninda olmak iizere, birgok faaliyetlerinde maliyetleri
internet aracilig ile diisiirmeleri miimkiindiir. Bu konuda arastirmalar yapmis olan
Craig Settles’e gore internette pazarlama faaliyetlerini gergeklestirmenin maliyetlere

olan katkisin1 dort boliimde toplamak miimkiindiir.?*?

e Daha az maliyetle miisteriye ulagsmak.
e Daha diisiik maliyetle daha ¢ok destek saglamak.
e Potansiyel miisterilerle daha az maliyetle iletisim kurmak.

e Geleneksel pazarlama maliyetlerini azaltmak.

Daha Az Maliyetle Miisteriye Ulasma Avantaji

Isletmelerin y1lda en az bir defa biitiin miisterilerine ulasmasi gerektigi diisiiniildiigiinde,
maliyetlerin bir hayli yiiksek oldugu ortaya ¢ikacaktir. On binlerce kisiyle normal posta
yoluyla iletisim kurmak; mektup, brosiir ve diger benzeri bilgilendirme dokiimanlarinin

tasarimi1 ve Uretimi ile bunlarin bir araya getirilmesi ve postalanmasi giiniimiiz

232 Hagiloglu, Enformasyon. .., a.g.e., s. 104.

74



sartlarinda yiiksek bir iletisim maliyeti olarak kabul edilmektedir. Bu arada postalama
isleminin, hedef kisilere ulasilip ulasilamama gibi riskler tasimakla birlikte, yerine
ulagsmasi da normal sartlarda iki giinden iki haftaya kadar zaman alabilmektedir.
Alternatif olarak aymi bilginin elektronik posta yoluyla ayni sayida kisiye ulasmasi,
internet baglanti hizt ve durumuna bagli olarak, ¢ok daha az maliyetle gergeklesmesi

. . . 233
mimkindiir.

Internetin kullanilmasmin bir diger iistiin yan1 da posta gdnderilecek miisteri sayisi
artttkca maliyetlerinde ayni oranda artmayisidir. Bu nedenle isletme, iiriinleri ya da
hizmetleri hakkinda bilgi vermek veya duyurular yapmak amaciyla kullanict Kitlesine

elektronik ortamdan ulagmalidir.>*

Daha Diisiik Maliyetle Daha Cok Destek Saglama Avantaji

Uriin ve hizmet pazarlamasinin en dnemli asamalarindan biri satis sonrasi destektir.
Ozellikle yiiksek teknolojili iiriinlerle, kullanimi karmasik ydntemler igeren hizmetler
miisterilerin isletmeyle yogun bir diyaloga girmelerine neden olmaktadir. Bu amagcla
olusturulan telefonla cevap verme hizmetleri, hem zaman alici, hem de yiiksek

maliyetlidir.?®

Internet iizerindeki iletisimde kurulan bir destek hizmeti, isletmenin bu alandaki
maliyetini 6nemli dl¢lide diisiirmektedir. Ayrica, agda daha fazla insana daha hizli bir
sekilde cevap verilebilecegi gibi, ayn1 zamanda bir cevap bir defa postalandiginda
bircok insana o anda ulagabilmektedir. Boylece siirekli mesgul olan telefonlarin

yogunlugu da azalmis olmaktadir.?

Cok kisa stirede yapilabilen genis ¢apli pazarlama arastirmalar1 sayesinde, miisterilerin
mal ve hizmetler hakkindaki disiinceleri, tepkileri kolaylikla 6grenilebildiginden;
gerekli diizeltmeler, diizenlemeler ¢ok daha c¢abuk ve etkili bir bigimde

yapilabilmektedir.?’

23 Hagiloglu, Elektronik Posta..., a.g.e., s. 51.
234 Kircova, a.g.e., s. 91.

5 a.g.e.

2% Hagiloglu, Elektronik Posta. .., a.g.e.

27 Kircova, a.g.e.
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Birlikte is yapan firmalarin kurduklar extranetler sayesinde isletmelerin tiiketicilerin
talep ettikleri {irlin veya hizmetlerin stoklarda olup olmadig1 kolaylikla taranabilmekte

ve en kisa yoldan miisteriye doniis yapilabilmektedir.

Potansiyel Miisterilerle Daha Az Maliyetle iletisim Kurma Avantaji

Yeni iirlin veya hizmetlerin pazara sunulmasindan 6nce, internet tizerinde yapilacak
duyurular, haber, tartisma gruplarina katilimlar, elektronik posta listeleri kullanilarak
yapilan duyurular, geleneksel tutundurma yontemlerinden hem daha diisiik maliyetlidir,

hem de daha genis kapsamli bir miisteri kitlesine ulagsma olanagi saglamaktadlr.238

Ornek olarak, ABD’de faaliyet gosteren saglik sirketi Aetna, internet iizerinden
yiirlitiilen miisteri hizmetleri sayesinde saglik islemleri ile igili milyonlarca kagidin

baski1 ve dagitim maliyetlerinden biiyiik tasarruf etmistir.*°

Geleneksel Pazarlama Maliyetlerini Azaltma Avantaji

Internet iizerinden pazarlama faaliyetleri yiiriitmek, geleneksel pazarlamadan tamamen
vazge¢mek anlamima gelmemektedir. Cilinkii isletmelerin biitiin miisterilerinin interneti
online kullanmas1 miimkiin degildir. Ancak geleneksel yontemlerin yaninda interneti de

pazarlama araci olarak kullanmak maliyetleri azaltmak agisindan 6nemlidir.?*

Maliyetlerin azalmasi konusunda bir arastirma yapan Forrester Research isimli
arastirma girketi, miisteri destek hizmetlerini internetten gergeklestiren Orgiitlerin,
masraflarint %43 oraninda diisiirmeyi basardiklarini tespit etmistir. Bu tasarrufun en
onemli etkeninin, online hizmete girdikten sonra, miisterilerin firma ile {cretsiz
goriisme sagladigi, telefon baglantis1 sayisindaki azalma ile isten eleman g¢ikarmadan
dolayr oldugu belirlenmistir. Havayollar1 ile seyahat hizmeti veren bir kurulusun
geleneksel yontemler kullanildiginda rezervasyon maliyetlerinin, toplam satis
maliyetlerinin %20 dilimlik payimni kaplarken, internetten faydalanmasi durumunda bu

oranin %]15’lere kadar diismesi konuya Ornek olarak verilebilmektedir. Benzer

28 a.g.e.,s.92.
2% Hagiloglu, Enformasyon..., a.g.e., s. 106.
0 a.g.e.
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hizmetler sunan bir baska isletme ise miisterilerine internetten online rezervasyon
imkan1 tanidiktan sonra bir ay icerisinde dort milyon dolar gelir elde ettigini

belirlemistir.2*
2.5.1.1.2. Satis ve Pazarlama Faaliyetlerinde Etkinlik Avantaji

Isletmelerin satis-pazarlama faaliyetlerini, internet yoluyla geleneksel pazarlamaya
oranla daha hizli ve daha diisikk maliyetlerle gerceklestirebilmeleri etkinliklerinin

artmasini da saglamlstlr.242

Internette pazarlama yolu ile isletmeler, ses, goriintii unsurlarmi da kullanarak sanal
magazalarda misteri ile Kkarsilikli etkilesim igerisinde satiglarini yapabilmelerinin
yaninda, tedarik zinciri yonetiminde de biiyiik avantajlar elde edebilmektedir. isletmeler
tilketicilerle kuracaklar1 dogrudan temastan dolayi siparislerin yerine getirilmesi,
stoklama, teslimat ve satis sonrasi faaliyet olarak tutundurmada etkinlik elde

edebilmektedir.?*®

Avrupa Birligi, Avrupa Komisyonu’'nca 2129 web sitesi arasinda gergeklestirilen
aragtirmada, arastirmaya katilan web sitelerinin %71°1 internet yoluyla gergeklestirilen
faaliyetler sonucu satiglarinin arttigimi belirtmislerdir. S6z konusu web sitelerinin
%33.5’1 satislarinin %5-%25 arasinda, %20’si ise %50-%100 arasinda arttigini ifade

etmektedir.?**

Internette pazarlama yolu ile degisen pazarlama cevresi ve pazarlama kosullarina gore,
isletmenin faaliyetlerinin ¢ok daha hizli ayarlanmasinin yaninda mamiil ve pazarlama
programlarinda esneklik saglanmaktadir. Geleneksel pazarlamada kullanilan televizyon,
gazete veya katalogdaki bir reklami degistirmek zaman alirken, internette gerekli
degisikliklerin yapilmasi ¢ok daha kisa siirede yapilabilmektedir.”*> Ornegin geleneksel
pazarlamada basili kataloglarin bir kez hazirlandiklarinda tizerinde diizeltme, ekleme ve
degistirme yapilamamasi, bir televizyon reklaminin belli bir siire yayimlanabilmesi,

gazete reklamlarinin bir giinliik omriiniin olmas1 gibi 6zellikleri nedeniyle, internet

21 Hagiloglu, Elektronik Posta..., a.g.e., s. 52.
2 Deniz, a.g.e., s. 116.

3 Erturhan, a.g.e., s. 37.

4 Deniz, a.g.e.

3 Erturhan, a.g.e.
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ortamindaki pazarlama esneklik, hiz, maliyet ve zaman anlamindaki tasarruflariyla one

¢ikmaktadir.?*
2.5.1.1.3. Giiclii Miisteri Iliskileri, Miisteri Siirekliligi ve Sadakati Avantaji

Internet yolu ile pazarlama faaliyetlerinin en dnemli iistiinliiklerinden birisi de isletme-
miisteri iliskileri kapsaminda ortaya ¢ikmaktadir. Iliskisel pazarlama faaliyetlerinin
basarist biiylik ol¢iide miisteri bilgilerinin toplanmasi ve analiz edilmesine baglidir.
Buttle (1996), pazarlama sorunlarmnin esas noktasinin bilgi isleme oldugunu isaret
etmektedir. Bireysel miisteriler hakkindaki toplanilan bilgiler, pazarlama stratejilerinde
biiyiik 6l¢lide odaklanmamiz gereken noktalar1 gostermektedir. Boylece internet, bilgi

isleme yoniiyle, pazarlama stratejilerinin daha etkin kullanilmasima yol agmaktadir.?*’

Tiiketici verilerinin toplanarak tiiketici profillerinin ¢ikarilmasi internet ortaminda daha
kolay gerceklestirilebilmektedir. Isletmeler web sitelerini ziyaret eden tiiketicilerin

bilgilerini analiz ederek;

e Web sitesi ziyaretgilerinin ziyaret sikliklarini (saat, giin, hafta, ay, yil bazinda)

e Ziyaretgilerin demografik dagilimlarini

e Ziyaretgilerin en yogun ve en az oldugu zaman dilimlerini

e Ziyaretgilerin bulunduklar tilkelere goére dagilimlarini

e Aligveris yapan ve yapmayan ziyaretgileri

e Siireklilik gdsteren miisterileri

e Miisterilerin hangilerinin kag kez siteyi ziyaret ettigini

e Web sitesinde hangi {iriin veya hizmetlerin daha ¢ok talep gérmekte oldugunu

e Misteri goriis, oneri ve sikayetleri gibi pek c¢ok bilgiyi siirekli olarak ve

etkilesimli bir sekilde 6grenme firsati bulmaktadir.?*®

Bu tiir bilgiler firmanin iiriin veya hizmet satig-pazarlamasi faaliyetlerini yonlendirerek
daha giicli miisteri iligkileri kurabilmelerine, miisteri siirekliligi ve sadakati

olusturabilmelerine yardimer olmaktadir. %%

246 Kircova, a.g.e., s. 59.

24T Daniela Portuese, “E-Commerce and The Internet: A Study On The Impact Of Relationship
Marketing Opportunities For Better Online Consumer Intentional Relationship”, (Capella University
Degree Of Doctor Philosophy), Minneapolis, 2006, p. 32.

8 Deniz, a.g.e., s. 117.
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Tiiketicinin davraniglarina gore olusturulan veritabanlari sayesinde ulasilan tiim
tiiketicilerin bilgileri saklanmakta ve tiiketici profilleri olusturulmaktadir. Daha sonra

tiiketiciler, profillerine uygun kampanyalardan kolaylikla haberdar edilebilmektedir.>®

2.5.1.1.4, Kiiresel Pazarlara Ulasma Avantaji

Isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde internet ortamindan yararlanmalar1 her seyden
once pazarin kiiresellesmesini saglamakta ve 6zellikle uluslararasi pazarlara agilmakta

zorlanan kiigilik tedarikgilerin kiiresel pazarlara agilmasina imkan tanimaktadir.>*

Diinya pazarlarina internet yoluyla erisimde firmalarin biiytikligii degil, web sitelerinin
icerigi, hizli ve islevsel olup olmamasi, etkinligi, miisteri iliskilerindeki basaris1 s6z
konusu olmakta, dolayisiyla internet ortami, 6zellikle kiigiik ve orta dlgekli isletmeler

icin rekabete dahil olma firsati sunmaktadir.?>?

Internette pazarlama arastirmasi faaliyetlerinin isletmelere sagladig: bir diger fayda da
ayni Urlinii ya da hizmeti iireten veya satan ¢esitli tilkelerdeki ¢ok sayida isletmeye
ulasmak, onlarla iletisim kurmak ve bu yolla ticari iliskiler kurup gelistirmektir. Biitiin
bu faaliyetleri geleneksel pazar arastirmalarmma kiyasla ¢ok kisa bir siire iginde

gerceklestirmek de isletmelere 6nemli derecede avantaj saglamaktadlr.253

2.5.1.2. Tiiketiciler Agisindan Avantajlari

Tiiketiciler agisindan internet yoluyla pazarlamanin baslica ustiinliikleri asagida ele
alinmaktadir.

2.5.1.2.1. Kolay Alisveris ve Zaman Tasarrufu Avantaji

Internet ortaminda aligveris yapmani en biiyiik avantajlarindan biri, alisveris yapmanin

fiziksel ortamdaki alisverislere gore ¢ok daha kolay olmasi ve zaman tasarrufu

9 a.g.e.,s.118.

20K, a.g.e., s. 41.

! Ertyrhan, a.g.e., s. 37.

2 Deniz, a.g.e., ss. 119-120.
23 Erturhan, a.g.e., s. 38.
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saglamasidir. Tiketiciler nerede olurlarsa olsunlar, yedi giin yirmi dort saat istedikleri
yerden siparis verebilmektedir. Internet yolu ile alisveris yapan tiiketiciler satis¢ilarla
yiiz yiize gelip, onlarin ikna etme c¢abalariyla kars1 karsiya kalmamaktadir.>* Ornegin
Danimarka’da Danimarka E-Ticaret Birligi tarafindan yapilan bir arastirmada; kolay
siparig verebilmenin, Online aligveris yapan tiiketiciler tarafindan internette aligveris
yapmada %83 oran ile birinci sirada oldugunu, satis baskisinin olmamasinin %39 ve
O0deme prosediiriiniin kolayliginin ise %36 oraninda oldugunu ortaya c¢ikmaktadir.
Dolayisiyla internet ortaminda aligsveris yapmak, tiiketicilere aligveris yapmada fiziksel
ortamda aligveris yapmaya gore c¢ok bilyiik bir kolaylik, rahatlik ve zaman tasarrufu

saglamaktadir.?®®

2.5.1.2.2. Uriin veya Hizmete iliskin Zengin Bilgi ve Karsilastirma Olanag

Avantaji

Gilinlimiiziin tiiketicileri hep daha fazla bilmek, satin aldiklar iriinle ilgili daha fazla
destek almak ve daha fazla memnun olmak istemektedir. Pazarlamacilar ise tiiketicilerin
satin alma karar1 vermelerini etkileyip yonlendirmek i¢in, pazarlama faaliyetlerinde
tiriinlerine yonelik renk, bigim, stil, satin alma ve tagima yoOntemi gibi ayrintilarda,
degisik secenekler sunmak zorundadir. internet bu konuda sagladigi avantajlar
nedeniyle, satin almayr miisterilerin kontrol ettigi bir pazarlama siireci haline

déniistiirmektedir. >

Tiketiciler agisindan internet yoluyla aligveris, {iriin veya hizmetlere iliskin olarak ¢ok
zengin bilgi edinme ve karsilastirma yapma olanagi sunmaktadir. Tiiketiciler
bulunduklar1 yerden diinyanin dort bir yaninda bulunan iiriin ve hizmetlere aninda
ulasabilmekte ve fiyat, 6deme kosullari, kalite, servis vb. karsilastirmalar1 kolaylikla

yapabilmektedir. %’

»4a.g.e.

5 Deniz, a.g.e., s. 120.
20 Kircova, a.g.e., s. 64.
»7 Deniz, a.g.e., s. 121.
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Internet iizerinde yapilan aligveriste inisiyatif biiyiik ol¢iide miisterinin elinde
olmaktadir. Ayrica satin alma isleminin tamamlanmasina kadar gegen her asamada

tiikketicinin vazge¢cme sansina sahip olmasi bir baska iistiinliik olarak 6ne (;1kmaktad1r.258

Diger yandan {iriin veya hizmetlere iliskin fiyat karsilastirmalar1 yapmak, ¢cok daha
seffaf, hizli, net ve kolay bir sekilde gercekleserek, tiiketicilerin aligveris siirecinde daha

rahat ve etkin olmalarini saglamaktadir.?>®

2.5.2. internet Yoluyla Pazarlamanin Dezavantajlari

Internet yoluyla pazarlamanin zayif yanlari, isletmeler ve tiiketiciler agisindan asagida

alt basliklar halinde ele alinmaktadir.

2.5.2.1. Isletmeler Acisindan Dezavantajlari

Pazarlama faaliyetine girisen isletmelerin internet nedeniyle sagladiklar1 cesitli
tstiinliikler yaninda zaman ve kaynak israfina ugramalar1 da mimkiindiir. Dogru bir
pazarlama stratejisi isletmeye ¢ok biiylik bir pazar firsat1 olusturabilecekken, atilacak
yanls adimlar benzer sekilde kaynak ve zaman israfina yol agabilmektedir. Internette
yapilan yatirimin net bir getiri garantisi yoktur. Cesitli istatistiklere gore internet
ortaminda acilan web sitelerinin %70°1 basarisiz olmaktadir. Biiyiik bir boliimii belli bir
ithtiyactan hareket etmeden rastgele iiriin ve hizmet pazarlama amacina yonelik olarak

. .. - 2
acilan web sitelerinin basarisiz olmasi son derece dogaldir. 60

Internet iizerinde pazarlama arastirmasi faaliyetine girisen isletmeler acisindan bir
tehlike de mevcut fiziksel dagitim kanallarma rakip olusturma olasiligidir. Ayni
zamanda fiziksel olarak pazarda yer alan isletmelerin kendi pazarlari ve pazar paylari
icinde kendilerine rakip olusturmalari, internetin zayif bir yani olarak goriilebilmektedir.
Cinkii  isletme fiziksel ortamda giigli olan konumunu, sanal ortamda
stirdiiremeyebilmektedir. Ayrica fiziksel ortamdaki rekabetten rahatsiz olmayan isletme,

sanal ortamda daha siddetli bir rekabetle karsilagabilmektedir.?®*

258 Kircova, a.g.e., s. 65.
%9 Deniz, a.g.e.

20 Kircova, a.g.e., s. 67.
21 Erturhan, a.g.e., s. 39.
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Ayrica insan davranislarindan yola ¢ikarak, bir iiriine dokunarak, koklayarak ya da
hissederek elde edilen duygular, online ortam tarafindan asla saglanamamaktadir ve bu
da geleneksel pazar mantig1 ile online pazar mantig1 arasindaki en biiyiik farki temsil
etmektedir. Web {izerinde yapilan geri bildirimlerin, yorumlarin, begeni veya
begenmeme belirtimlerinin iiriin veya marka hakkinda geri bildirim adina yaptigi
katkilarin yani sira, diger tiiketicileri de etkileyecek olumsuz akimlar olusturabilecegi de
g6z oniinde bulundurulmalidir. Bu durum isletmelerin, markalar1 hakkinda yapilan
olumsuz yorumlari takip edip, etkilerini azaltmaya ¢alisma faaliyetlerine doniiserek hem
operasyonel olarak maliyet olusturmakta, hem de miidahale edilemedigi durumlarda

markanin imaji zedelenmektedir.®?

Bu konuda ele alinmasi gereken bir diger hususta web sitesinin giivenligidir. Web
sitesinin hack edilmesi (sitenin yoneticilerden habersiz olarak degistirilmesi, silinmesi,
hizmet dis1 birakilmasi, bilgilerinin kopyalanmasi gibi) isletmenin imajinin bir anda
onemli dlciide zedelenmesine neden olabilmektedir. Internet iizerindeki her site bu
tehdit altindadir ve higbir site yiizde yiiz giivenlik altinda degildir. internet ortaminda
faaliyette bulunan isletmeler “hacker”lardan korunmak i¢in 6nemli giivenlik giderlerine

katlanmak durumundadir.?®®

2.5.2.2. Tiiketiciler Agisindan Dezavantajlar:

Internet yoluyla pazarlamanin zayif yanlarini tiiketiciler acisindan ele aldigimizda
giivenlikle ilgili endiseler en 6nemli faktor olarak Oniimiize ¢ikmaktadir, iiriinle ilgili
sorunlar, dagitim-teslimatla ilgili sorunlar, sosyal boyutun zayifligi ve iiriin iadesine
iligkin sorunlar onlimiize c¢ikan diger faktorlerdir. Asagida bu faktorler alt baslhiklar

halinde ele alinmaktadir.

2.5.2.2.1. Giivenlikle Tlgili Sorunlar

Online aligveris yapilan sirket ve web sitesinin giivenligi tiiketici i¢in Onemlidir.
Tiiketici internet kullanimiyla ilgili gizlilik konusunda, ozellikle de firma ile web

sitesini kullanarak yaptig1 islemlerde kendini giivende hissetmeye ihtiya¢ duymaktadir.

%2 Kihg, a.g.e., s. 42.
%3 Deniz, a.g.e., s. 123.
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Giiven, tiiketicinin karsilasacagi risk ve baglilik faktorleri ile yakindan ilgilidir. Bu
nedenle giiven, sirket i¢cin olumlu olumsuz sonuglara yol actigindan sirketin web sitesi

ile tiiketici arasinda basarili ve uzun vadeli etkilesim igin gerekli bir 6n kosuldur.264

World Research tarafindan ABD’de yapilan bir arastirma, tiiketicilerin online aligveris
yapmamalarinda en Onemli faktoriin gilivenlikle ilgili endiseleri oldugunu
gostermektedir. Ingiltere’de yapilan diger bir arastirma giivenlik kaygilarmm, online
aligveriglerde birinci engeli olusturdugunu ortaya koymaktadir. Giivenlikle ilgili
kaygilar, tiiketicilerin online aligverislerde kullandiklar1 kisisel bilgilerin ve 6zellikle

kredi kart1 numaralarinin ¢alinma endisesi tasimasi seklinde ortaya ¢ikmaktadir.?®

2.5.2.2.2. Uriinlerle Tlgili Sorunlar

Siparis edilen tirlinle teslim edilen {iriiniin farkli olmasi, satin almak istenilen triinlerle
ilgili yeterli bilgilerin web sitesinde yer almamasi, satin almak istenen {iriine dokunma
ve hissetme olanaginin bulunmamasi ve iriin kalitesinden emin olamamak tiiketicilerin

internet yoluyla alisverislerde yasadiklar1 sorunlar olarak &zetlenebilmektedir.

2.5.2.2.3. Dagitim-Teslimatla Ilgili Sorunlar

Tiiketicilerin internet yoluyla aligverisi tercih etmemelerindeki bir diger neden de
teslimat ve dagitimla ilgili sorunlardir. Tiiketici fiziksel ortamda yaptig1 aligveriglerde
iirine direk sahip olurken, internette yaptig1 online aligveriglerde iiriine kavusmasi igin
belli bir siire beklemek zorundadir. Teslimatlarda yasanacak gecikmelerin iiriin teslim
sliresini uzatmasi, tiikketicinin tiriine daha da ge¢ kavusmasina neden olmaktadir. Ayrica
online aligverislerde siparis edilen iirlinlerle ilgili nakliye ve teslimat ticreti talep
edilmesi, triiniin fiyatin1 arttirdigindan tiiketiciler agisindan tercih edilmeme sebebi

olarak ortaya ¢ikmaktadir.

264 Amer N. Shaheen, “An Electronic Service Quality Reference Model For Designing E-Commerce
Websites Which Maximizes Customer Satisfaction”, (Lawrence Technological University Degree of
Doctor of Management in Information Technology), Southfield, 2011, p. 41.

% Deniz, a.g.e., s. 124.
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2.5.2.2.4. Sosyal Boyutun Zayifhgiyla ilgili Sorunlar

Baz1 tiiketiciler i¢in aligveris yapmak, satin almanin Otesinde sosyal bir boyut
tagimaktadir. Bu tiir tiiketiciler i¢in insanlarla goriiserek, konusarak, birebir, yliz yiize
iligki kurarak, canli bir ortamda aligveris yapmak, toplumsal bir gereksinimi de
karsilamaktadir. Online aligverisin belirtilen gereksinimler acisindan oldukg¢a zayif
bulunmasi, s6z konusu tiiketiciler tarafindan tercih edilmemesine neden olmaktadir.
Ornegin, Admap tarafindan Ingiltere’de yapilan bir arastirmada bu faktér %16 ile online

aligveris yapmama gerekeeleri arasinda dordiincii sirada yer almaktadir.?®®

2.5.2.2.5. Uriin Iadesine iliskin Sorunlar

Tiiketiciler agisindan online aligveriglerin bir diger zayif yani ise satin aldiklar1 tirlinii
iade etmek istediklerinde karsilastiklar1 sorunlardir. Bu konuda tiiketicilerin en sik
yasadiklar1 problemler; iade i¢in gerekli postalama giderlerinin kendileri tarafindan
karsilanacak olmasi, iade igin bir kargo sirketine giderek zaman kaybetmeleri ve bazi
internet sirketlerinin, sadece internet ortaminda satis yaptiklari i¢in ayrica fiziksel bir

magazalarinin bulunmamast olarak sayilabilmektedir.?’

Tiiketicilerin karsilastig1 dnemli problemlerden biri de, iiriinii iade etmek istediklerinde,
saticinin nerede oldugunun tespit edilememesidir. Fiziki mallarda bu sorunla fazla
karsilasilmamaktadir. Cilinkii siparis edilen mal, nakil vasitalar1 ile fis, fatura gibi
belgelerle alictya ulastigindan, bu belgelerden saticinin kimligini ve adresini tespit
etmek kolay olmaktadir. Fakat, iiriiniin tiiketiciye online ulagtigi mallarda, saticiy1 tespit
etmek zorlasmaktadir. Bazi iilkelerde, o6zellikle kredi kartiyla yapilan 6demelerde
tiketicinin ayipli mala karst korunmasi bakimindan, bir geri 6deme sistemi
benimsenmistir. Bu sistemin 6zelligi, 6deme kart1 veren kuruluslarin belirli kosullarin
varlig1 halinde, ayipli maldan dolay: tiiketicilerin 6dedigi parayr geri 6demeyi kabul

etmesi seklinde zetlenebilmektedir.?®®

%6 a.g.e.,s. 125.

%7 a.g.e.,s. 126.

28 Veritabanh Pazarlama, (c¢evrimici) http://www.e-ticaret.tv/tuketicinin-korunmasi-sorunu.html
(Erigim Tarihi:03.05.2012).
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BOLUM III

3. INTERNETTE PAZARLAMA UZERINE BIR ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Bilgi paylasiminda ve iiretiminde biiyiik imkanlar sunan internetin, tiim diinyada yaygin
olarak kullanilmasiyla baslanan siirecte, internet lizerinden ticaret yayginlagmis ve
elektronik ticaret terimi giinlimiizde oldukca fazla duyulmaya baglamistir. Siirekli
gelisim ve degisim gdsteren internet iizerinde pazarlama faaliyetlerinde basariyi
yakalamak, tiiketici davraniglarinin en dogru sekilde analiz edilmesiyle miimkiin

olmaktadir.

Bu amagla yapilan calismada; tiiketicilerin internet {izerinden satin almayi tercih etme
nedenleri, aligveris yaptiklari sitelerden beklentileri, ne amagla aligveris yaptiklari,
internette aligveristen kaygilart ve risk algilarina yonelik disiinceleri 6grenilmeye

calisilmigtir.

3.2. Arastirmanin Onemi

Giliniimiizde gelisen internet teknolojileri sayesinde geleneksel pazarlama karsisinda e-
pazarlamanin kullanimi ve verimliligi hizla artmaktadir. Bu c¢alisma, e-pazarlama
faaliyetlerinin tiiketici goziinden degerlendirmesini yapmak ve hangi pazarlama
yontemlerinin daha etkili oldugunu anlamak a¢isindan 6nem tasimaktadir. Aragtirmada
elde edilen verilerin, isletmelere e-pazarlama faaliyetleri siirecinde, iizerinde durmalar:

gereken konular hakkinda referans olabilecegi ongoriilmektedir.

3.3. Arastirmanin Yontemi

Bu bdéliimde ana kiitle ve 6rnek kiitlenin se¢imi, veri toplama ve analiz yontemi ve anket

sorularinin hazirlanmasi konular1 yer almaktadir.
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3.3.1. Ana Kiitle ve Orneklem Secimi

Arastirmada Ana Kiitleyi Istanbul ili igerisinden interneti kullanan ve internetten
ahigveris yapan tliketiciler olusturmaktadir. Arastirmanin G6rneklemini 150 kisi
olusturmaktadir. Arastirmada tesadiifi olmayan Ornekleme ydntemlerinden kolayda

ornekleme yontemi kullanilmistir.

3.3.2. Veri Toplama ve Analiz Yontemi

Aragtirmada ulasilmak istenen veriler anket yontemi ile toplanmistir. Anket sonuglari

SPSS programina girilerek analizleri yapilmistir.

3.3.3. Anket Sorularinin Hazirlanmasi

Arastirma igin tiiketicilere toplam 27 soru yoneltilmistir. Anketin ilk dort sorusu
tiiketicilerin demografik bilgilerine yoneliktir. Bu boliimde tiiketicilerin cinsiyet, yas,
aylik gelir ve 6grenim durumlarmi 6grenmeye yonelik sorular sorulmaktadir. Diger
sorular ise tiiketicilerin internet kullanip kullanmadiklari, internet iizerinden alisveris
yapip yapmadiklari, internette aligveris yapma sebepleri, internette aligveris yaparken en
cok onem verdigi ve en riskli gordiigii faktorler, internet lizerinden en ¢ok satin aldiklar

iriin veya hizmetler gibi bilgileri 6grenmeye yoneliktir.

Ankette kullanilan bazi sorular Ravil Tagiyev’in 2005 yilinda Ankara Universitesinde
yazdigi “E-Ticaret ve Internet Uzerinden Pazarlama” adli yiiksek lisans tezinden

alinmustir.

3.4. Verilerin Analizi ve Bulgularin Degerlendirilmesi

Arastirmanin bu boliimiinde, yapilan anket arastirmast sonucunda, tiim sorularin frekans
ve ylizde dagilimlar tablolarla agiklanmaktadir. Daha sonra ise bazi sorular arasinda

baglant1 diizeylerini 6lgmek i¢in ¢apraz tablolama analizinden yararlanilmaktadir.
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Tablo 9. Tiiketicilerin Cinsiyet Dagilimlari

Cinsiyetiniz?
Cinsiyet Frekans | Yiizde(%)
Kadin 70 46,7
Erkek 80 53,3
Toplam 150 100,0

Ankete katilan tiiketicilerin

olusturmaktadir.

Tablo 10. Tiiketicilerin Yas Dagilimlari

%153,3’inti  erkek ve

Yasiniz?
Yaslar Frekans Yiizde(%)
17-24 27 18,0
25-34 97 64,7
35 ve usti 26 17,3
Toplam 150 100,0

Ankete katilan tiiketicilerin %18,0°1

araliginda ve %17,3’1 “35 ve listii” yas araligindadir.

“17-24” yas araliginda,

Tablo 11. Tiiketicilerin Aylik Gelir Dagilimlari

Aylik geliriniz?

Gelir Diizeyi Frekans | Yiizde(%)
1000TL ve alt1 11 7,3
1001TL - 2000TL 73 48,7
2001TL - 3000TL 50 33,3
3001TL - 5000TL 14 9,3
5000TL ve iistii 2 1,3
Toplam 150 100,0

%46,7’simn1  kadin tiketiciler

%64,7’si “25-34” yas
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Ankete katilan tiiketicilerin biiyiik ¢ogunlugunu, %48,7° ile “10001TL — 2000TL” ve
%33,3 ile “20001TL — 3000TL” gelir aralig1 olusturmaktadir. “5000TL ve tsti” gelir

dagilimi ise %1.3 ile en diisiik orana sahiptir.

Tablo 12. Tiiketicilerin Ogrenim Durumlar

Ogrenim durumunuz?

Ogrenim Durumu Frekans | Yiizde(%)
Ikokul 1 0,7
Ortaokul 1 0,7
Lise 19 12,7
Yiksekokul 27 18,0
Universite 73 48,7
Yiiksek Lisans 28 18,7
Doktora 1 0,7
Toplam 150 100,0

Ankete katilan tiiketicilerin %48,7’i “Universite”, %18,7’i “Yiiksek Lisans” , %18,0’i
“Yiiksekokul” mezunudur. Ilkokul, Ortaokul ve Doktora 6grenimi ise %0,7 ile en diisiik

orana sahiptir.

Tablo 13. Tiiketicilerin internete Baglanma Sikliklar:

Internete ne sikhkla baglamyorsunuz?

Sikhik Diizeyi Frekans | Yiizde(%)
Her giin 136 90,7
Haftada birkag kez 10 6,7
Ayda birkag kez 0 0,0
Diizenli olarak internete baglanmiyorum 4 2,7
Toplam 150 100,0

Ankete katilan tiiketicilerin, %90,7 gibi biiylik bir cogunlugu her giin diizenli olarak
internete baglanirken, %6,7’si haftada birka¢ kez internete baglanmaktadir. Internete

diizenli olarak baglanmayan tiiketiciler ise %2,7lik paya sahiptir.
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Tablo 14. Tiiketicilerin internete Baglanma Amaclar

Internete en ¢ok hangi amacla baglaniyorsunuz?

Amaclar Frekans | Yiizde(%)
Aligveris 7 4,7
Sosyal Medya 27 18,0
Bilgi Edinme 25 16,7
Arastirma, Odev 4 2,7
Is amach 49 32,7
Film, dizi, video izlemek 4 2,7
E-mail gondermek 11 7,3
Haberleri takip etmek 22 14,7
Dosya indirmek (film, miizik, program gibi) 1 0,7
Oyun oynamak 0 0,0
Toplam 150 100,0

Ankete katilan tiiketiciler internete en ¢ok %32,7 ile “Is Amacli” baglanirken, bunu
%18,0 ile “Sosyal Medya”, %16,7 ile “Bilgi Edinme” ve %14,7 ile “Haberleri Takip

Etmek” izlemektedir. Internete “Alisveris” amacli baglananlarm orani ise %4,7’dir.

Tablo 15. internetten Ahsveris Yapip Yapmama Durumu

Hig internetten ahisveris yaptiniz mi?
Alisveris Yapma Durumu Frekans Yiizde(%)
Evet yaptim 133 88,7
Hayir yapmadim, ileride yapmay1 diisiinebilirim 10 6,7
Hay1r yapmadim, ileride de yapmay1 diistinmiiyorum 7 4,7
Toplam 150 100,0

Ankete katilan tiiketicilerin %88,7°si internetten aligveris yaptigini belirtirken, %6,7°si
internetten aligveris yapmadigini fakat ileride yapmayi diisiindiigiinii belirtmektedir.

Internetten aligveris yapmayip, ileride de yapmay: diisiinmeyenlerin orani ise %4,7°dir.
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Tablo 16. internetten Ahsveris Yapmay: Giivenli Bulup Bulmama Durumu

Internetten alisveris yapmayi giivenli buluyor musunuz?

Giiven Diizeyi Frekans | Yiizde(%)
Tamamen giivenli 5 3,3
Giivenli 80 53,3
Kararsizim 46 30,7
Giivensiz 12 8,0
Tamamen giivensiz 7 4,7
Toplam 150 100,0

Ankete katilan tliketicilerin %53,3’1i internetten aligveris yapmay1 gilivenli, %3,3°1 de

tamamen giivenli bulmaktadir. Tiiketicilerin %8,0’1 giivensiz bulurken %4,7’si de

tamamen giivensiz bulmaktadir. Kararsiz kalanlarin orani ise %30,7 dir.

Tablo 17. internetten Ahsveris Yapmann Tercih Edilmemesinin Giivenlikle ilgili En Onemli

Sebebi

Sizce internetten aligverisin tercih edilmemesinin giivenlikle ilgili en 6nemli sebebi

hangisidir?

Giivenlikle Ilgili Sebepler Frekans | Yiizde(%)
Teslimatlarin giivenli bulunmamasi 5 3,3
Kredi karti bilgilerinin internet tizerinden verilmesinin giivenli 116 773
bulunmamas1
Kisisel bilgi verilmek istenmemesi 9 6,0
Tiiketicilerin gorsel olarak gdormedigi bir {iriinii almay1 giivenli 20 133
bulmamasi
Toplam 150 100,0

Tiketicilere gore internetten aligveris yapilmamasinin giivenlikle ilgili en biiyiik sebebi

%77,3 ile kredi kart1 bilgilerinin internet {izerinden verilmek istenmemesidir. Bunu

%13,3 ile tiiketicilerin gorsel olarak gormedigi bir {iriinii almay1 giivenli bulmamasi

takip etmektedir. Kisisel bilgi verilmek istenmemesi %6,0 iken teslimatlarin giivenli

bulunmamasi %3,3’diir.
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Tablo 18. internetten Ahsveris Yapmanin Tercih Edilmemesinin Giivenlik Dis1 Sebepleri

Sizce internetten alisverisin tercih edilmemesinin giivenlik dis1 en 6nemli sebebi
hangisidir?
Giivenlik Dis1 Sebepler Frekans Yiizde(%)
Magazadan aligveris yapmanin daha ¢ok sevilmesi 68 45,3
Yeterince internet erisim imkanina sahip olunmamasi 7 4,7
Internet iizerinden satin almaya ihtiya¢ duyulmamasi 18 12,0
Teslimat iicretlerinin yiiksek bulunmasi 12 8,0
Satin alinan {iriin i¢in beklemek istenmemesi 44 29,3
Internet erigim ticretlerinin yiiksek bulunmast 1 0,7
Toplam 150 100,0

Tiiketicilere gore internetten aligveris yapilmamasimin giivenlik dis1 en 6nemli sebebi,

%45,3 ile magazada aligveris yapmanin daha ¢ok sevilmesidir. Bunu %29,3 ile

tiketicilerin satin aldiklart driin i¢in beklemek istememeleri takip etmektedir.

Arastirmada c¢ikan diger sonuclar ise internet {izerinden satin almaya ihtiyag

duyulmamasi %12, teslimat iicretlerinin yiiksek bulunmasi %8, yeterince internet erisim

imkanina sahip olunmamasi1 %4,7°dir.
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Tablo 19. internet iizerinden Satin Alinan Uriin ve Hizmetler

Sanal magazalardan en ¢ok hangi tiir iiriinleri satin almay1

diisiiniirsiiniiz?
Uriin Tiirii Frekans | Yiizde(%)
Film, miizik, oyun 1 0,7
Elektronik esya 30 20,0
Bilgisayar Uriinleri 5 33
Ev esyasi, mobilya 1 0,7
Kitap, dergi, gazete 7 47
Sans oyunlari 3 2,0
Giyim, spor malzemeleri 31 20,7
Internet servisleri 3 2,0
Parfiim ve kozmetik 3 2,0
Seyahat bileti (Ugak, otobiis vs.) 28 18,7
Yiyecek, igcecek 3 2,0
Tatil 3 2,0
Bankacilik Hizmetleri 12 8,0
Tiyatro, sinema, mag, konser vb. biletleri 20 13,3
Toplam 150 100,0

Tiiketiciler sanal magazalardan en ¢ok %20,7 ile giyim, spor malzemeleri, %20 ile

elektronik esya, %18,7 ile seyahat bileti, %13,3 ile tiyatro, sinema, mag, konser vb.

biletleri satin almaktadir. Bunlar1 bankacilik hizmetleri %8 ile takip etmektedir. Sans

oyunlar1, parfiim ve kozmetik, bilgisayar iiriinleri, kitap, dergi, gazete, yiyecek, i¢ecek,

ev egyasi, mobilya, film, miizik, oyun ve tatil ise daha az satin alinan tirtinlerdir.
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Tablo 20. Ailenin Satin Alma Kararindaki Etkileri

Internette ahsveris yaparken aileniz sizi etkiliyor mu?
Etkileme Durumu Frekans Yiizde(%)
Tamamen etkiliyor 3 2,0
Etkiliyor 21 14,0
Kararsizim 8 53
Etkilemiyor 75 50,0
Tamamen etkilemiyor 43 28,7
Toplam 150 100,0

Tiiketicilerin  %50’si internet tizerinden satin alma karar1 verirken ailesinden
etkilenmedigini, %28,7’si de tamamen etkilenmedigini belirtmektedir. Ailesinden
etkilendigini belirten tiiketiciler %14, tamamen etkilendigini belirtenler ise %2’dir. Bu

konuda kararsiz olan tiiketiciler ise %5,3 tiir.

Tablo 21. Arkadas Cevresinin Satin Alma Kararindaki Etkileri

Internette alisveris yaparken arkadas cevreniz sizi etkiliyor mu?
Etkileme Durumu Frekans Yiizde(%)
Tamamen etkiliyor 5 3,3
Etkiliyor 61 40,7
Kararsizim 8 53
Etkilemiyor 55 36,7
Tamamen etkilemiyor 21 14,0
Toplam 150 100,0

Tiiketicilerin %40,7’si internet {izerinden satin alma karar1 verirken arkadas ¢evresinden
etkilendigini, %3,3’tii de tamamen etkilendigini belirtmektedir. Arkadas gevresinden
etkilenmedigini belirten tiiketiciler %36,7 iken tamamen etkilenmedigini belirtenler ise

%14’diir. Bu konuda kararsiz olan tiiketiciler ise %5,3’tiir.
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Tablo 22. internetten Ahsveriste En Cok Alinmak istenen Hizmet Durumu

Sanal magazadan ahsveris yaparken hangi hizmetin veriliyor olmasi birinci
tercihinizdir?

Hizmet Tiiri Frekans | Yiizde(%)
Uriin sikayetlerinin dikkate alintyor olmasi 34 22,7
Odeme sorunlarmin ¢dziimlenmis olmasi 13 8,7
Teslimat siirelerine uyuluyor olmasi 22 14,7
Satis sonrasi ilgi ve servisi saglayacak miisteri hizmetleri 47 313
birimi kurulmus olmasi
Garanti hizmetinin veriliyor olmasi 34 22,7
Toplam 150 100,0

Tiiketiciler internetten aligveriste en ¢ok, %31,3 ile satis sonrasi ilgi ve servisi
saglayacak miisteri hizmetleri biriminin kurulmus olmasi istemektedir. Bunu
%22, 7°1ik oranlarla iiriin sikayetlerinin dikkate aliniyor olmasi ve garanti hizmetinin
veriliyor olmasi takip etmektedir. Teslimat siirelerine uyuluyor olmast %14,7, 6deme

sorunlarinin ¢6ziimlenmis olmasi ise %8,7 oranindadir.

Tablo 23. internetten Ahsverisin En Onemli Avantaji

Sizce online ahisverisin en dnemli avantaji nedir?

Avantajlar Frekans | Yiizde(%)
Maliyetlerden tasarruf saglamasi 9 6,0
Indirim ve promosyon firsatlar1 saglamasi 47 31,3
Zamandan tasarruf saglamasi 49 32,7
Uriin zenginligi ve gesitliligi saglamasi 11 7,3
Fiyat, kalite ve diger 6zellikleri ayn1 anda ekrandan gorerek 26 17.3
karsilastirma yapabilme imkani sunmasi
Satin alma iglemi tamamlanana kadar her asamada vazgegme 5 13
sansina sahip olunmasi
7 giin 24 saat hizmet veriyor olmasi 6 4,0
Toplam 150 100,0
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Tiiketiciler internetten aligverisin en 6nemli avantaji olarak %32,7 ile zamandan tasarruf
saglamasini, %31,3 ile de indirim ve promosyon firsatlari saglamasini gormektedir.
Bunlan fiyat, kalite ve diger ozellikleri aymi anda ekrandan gorerek karsilastirma

yapabilme imkani sunmas1 %17,3 ile takip etmektedir.

Tablo 24. Geleneksel Ticaretin Elektronik Ticarete gore Dezavantaji

Daha 6nce aligveris merkezlerinden yapmis oldugunuz satin almalarin, internet
iizerinden pazarlamaya gore en 6nemli dezavantaji1 nedir?
Dezavantajlar Frekans Yiizde(%)
Siparisle alinan iiriinlerin takip edilememesi 4 2,7
Sira bekleme 17 11,3
24 saat kesintisiz hizmetin olmamasi 20 13,3
Hizli servisin olmamasi 5 3,3
Uriin ¢esitliliginin az olmasi 20 13,3
Satic1 baskisina maruz kalmak 26 17,3
Uriin, fiyat ve 6zellik karsilastirmanin olduk¢a zaman almasi 58 38,7
Toplam 150 100,0

Tiiketicilere gore geleneksel ticaret anlayiginin elektronik ticarete gore en biiyiik
dezavantaj1 %38,7 ile iiriin, fiyat ve 6zellik karsilastirmanin olduk¢a zaman almasidir.

Bunu %17,3 ile satic1 baskisina maruz kalmak, %13,3 ile iirlin ¢esitliliginin az olmasi
ve 24 saat kesintisiz hizmetin olmamasi takip etmektedir. Sira beklemenin oraninin ise

%11,3 oldugu goriilmektedir.
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Tablo 25. Online Ahsveriste E-Ticaret Sitesi Secerken Dikkat Edilen Faktorler

Sizin icin alisveris yapacaginiz siteyi secerken en 6nemli faktor hangisidir?

Faktorler Frekans | Yiizde(%)

Fonksiyonel Tasarim 9 6,0
Gorsel ve isitsel igerik 8 53
Kisisellestirilebilirlik 1 0,7
Firma ile iletisim 10 6,7
Diger kullanicilarla iletigim 3 2,0
Satilan tiriin ve hizmetler 41 27,3
Giivenli elektronik islem(SSL ve SET) protokollerinden birini 78 52.0
kullaniyor olmasi

Toplam 150 100,0

Tiiketiciler internet lizerinden aligveris yapacaklar1 e-ticaret sitesini segerken en ¢ok
%52 ile giivenli elektronik islem(SSL ve SET) protokollerinden birini kullantyor
olmasina dikkat etmektedir. Bunu %27,3 ile satilan iiriin ve hizmetler takip etmektedir.
Tiiketicilerin e-ticaret sitesi secerken dikkat ettikleri diger faktorler ise firma ile iletisim

%6,7 ve fonksiyonel tasarim %6,0 olarak one ¢ikmaktadir.

Tablo 26. internetten Ahsveriste Web Sitesinin Kalitesinin Onemi

internetten aligveris yapilirken web sitesinin kalitesi 6nemli midir?
Onem Diizeyi Frekans Yiizde(%)
Tamamen 6nemli 84 56,0
Onemli 62 41,3
Kararsizim 2 1,3
Onemsiz 0 0,0
Tamamen Onemsiz 2 1,3
Toplam 150 100,0

Tiiketicilerin %56’s1 internet tlizerinden alisveriste web sitesinin kalitesini tamamen
onemli, %41,3 ise 6nemli bulmaktadir. Bu oranlar e-ticaret yapacak isletmelerin kaliteli

bir web sitesine sahip olmas1 gerekliligini net bir bigimde ortaya ¢ikarmaktadir.
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Tablo 27. internetten Ahsveriste Web Sitesi Kalitesindeki En Onemli Unsur

Internetten aligveriste web sitesi kalitesinde dikkat ettiginiz en
onemli unsur nedir?

Unsurlar Frekans | Yiizde(%)
Web sitesinin giincelligi 85 56,7
Teshir 14 9,3
Fiyatlandirma 26 17,3
Dagitim-teslimat yontemleri 25 16,7
Toplam 150 100,0

Tiiketiciler web sitesi kalitesinde %56,7 ile web sitesinin gilincelligini en 6énemli unsur

olarak gormektedir. Bunu %17,3 ile fiyatlandirma, %16,7 ile dagitim-teslimat

yontemleri ve %9,3 ile teshir takip etmektedir.

Tablo 28. Web Sitesine Konulacak Bilgilerde En Cok Dikkat Edilmesi Gerekenler

Web sitesine konulacak bilgilerde sizce en cok neye dikkat edilmelidir?

Bilgi Tiirii Frekans Yiizde(%)
Bilgilerin sade ve agik olmast 56 37,3
Bilgilerin diger sitelerle karsilagtirilabilir olmasi 6 4,0
Bilgilerin zengin ve genis icerikli olmasi 47 31,3
Bilgilerin giincel olmasi 41 27,3
Toplam 150 100,0

Tiiketicilere gdre web sitesine konulacak bilgilerde en ¢ok %37,3 ile bilgilerin sade ve

acik olmasma dikkat edilmelidir. Bunu %31,3 ile bilgilerin zengin ve genis igerikli

olmasi, %27,3 ile bilgilerin giincel olmasi ve %4,0 ile bilgilerin diger sitelerle

karsilastirilabilir olmasi takip etmektedir.
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Tablo 29. internetten Satin Alinan Uriiniin Ozellikleri

Internetten satin alacagimz iiriiniin 6zelliklerinde en cok neye
dikkat ediyorsunuz?

Ozellikler Frekans | Yiizde(%)
Marka olmasina 17 11,3
Kaliteli olmasina 76 50,7
Promosyonu olmasina 18 12,0
Ucuz olmasina 38 25,3
Yerli olmasina 1 0,7
Toplam 150 100,0

Tiketiciler internet lizerinden satin alacaklari tirtiniin 6zelliklerinde en ¢ok %50,7 ile
kaliteli olmasina 6nem vermektedir. Bunu %25,3 ile ucuz olmasi, %12 ile promosyonu

olmasi, %11,3 ile marka olmasi takip etmektedir.

Tablo 30. Tiiketicilerin Alisveris Yapacaklari Siteye Ulasma Yollar:

Alisveris yapacagimz sitelere en ¢ok nasil ulasirsimz?

Ulasma Tiirii Frekans | Yiizde(%)
Yakinlarimin tavsiyesi ile ulasirim 35 23,3
Arama motorlarindan ulagirim 67 44,7
Basindaki ve medyadaki ilanlardan ulagirim 28 18,7
Linklerden ulasirim 17 11,3
Bilgisayar dergilerini diizenli takip ederek ulagirim 3 2,0
Toplam 150 100,0

Tiketiciler aligveris yapacaklari sitelere en ¢ok %@44,7 ile arama motorlarindan
ulagsmaktadirlar. Bunu %23,3 ile yakinlarinin tavsiyesiyle ulasanlar takip etmektedir.
Diger ulagim yollar1 ise %18,7 ile basindaki ve medyadaki ilanlar, %11,3 ile linklerdir.

Bilgisayar dergilerini diizenli takip ederek ulasanlarin orani ise %2,0’dir.
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Tablo 31. En Cok Kullanilan Online Ahlisveris Siteleri

Online ahsveris sitelerinden en ¢ok hangisinin
kullamldigina inaniyorsunuz?

Online Alsveris Siteleri Frekans Yiizde(%)
biletix.com 19 12,7
hepsiburada.com 33 22,0
limango.com 5 3,3
sahibinden.com 32 21,3
gittigidiyor.com 17 11,3
ebay.com 5 3,3
tatilsepeti.com 2 1,3
yemeksepeti.com 14 9,3
markafoni.com 12 8,0
trendyol.com 11 7.3
Toplam 150 100,0

Tiiketicilere gore

en c¢ok kullanilan alisveris

sirastyla

%22,0

hepsiburada.com, %21,3 ile sahibinden.com, %212,7 ile biletix.com, %11,3 ile
gittigidiyor.com’dur. Bu siteleri %9,3 ile yemeksepeti.com, %8,0 ile markafoni.com,

%?7,3 ile trendyol.com siteleri takip etmektedir.

Tablo 32. internette Pazarlama Karmasimin En Onemli Unsuru

Sizce internette pazarlamada en 6nemli unsur nedir?
Unsurlar Frekans | Yiizde(%)
Uriin 6zellikleri 16 10,7
Cazip fiyatlandirma 88 58,7
Dagitim-Teslimatta hiz 15 10,0
Tutundurma(reklam, promosyon, tanitim vs.) faaliyetlerinin siklig1 31 20,7
Toplam 150 100,0

Tiketicilere gore internette pazarlama karmasinin en 6nemli unsuru %58,7 ile cazip

fiyatlandirmadir. Bunu %20,7 ile tutundurma faaliyetlerinin siklig1, %10,7 ile iirlin

ozellikleri ve %10,0 ile dagitim ve teslimattaki hiz takip etmektedir.




Tablo 33. internette En Cok Kullamlan Pazarlama Teknigi

Internette pazarlama tekniklerinden en ¢ok hangisini kullaniyorsunuz?
Pazarlama Teknigi Frekans | Yiizde(%)
Web sitesi araciligiyla pazarlama 73 48,7
Miisterisi oldugunuz isletmelerden aldiginiz geri bildirimlerle 20 133
pazarlama (Veri Tabanli Pazarlama)
Aldiginiz elektronik postalar araciligiyla pazarlama 37 247
Onceden bilgi almak i¢in kayfioldugunuz isletmelerden aldiginiz 20 13.3
geri bildirimlerle pazarlama (Izinli Pazarlama) ’
Total 150 100,0

Tiketiciler internet iizerinden satin alma karar1 verirken en c¢ok %48.,7 ile web
sitelerinden faydalanmaktadir. Gelen elektronik postalar araciligiyla satin alma karari
verenler %24,7 iken miisterisi olduklar1 isletmelerden (veri tabanli pazarlama) ve

onceden bilgi almak igin kayit olunan isletmelerden (izinli pazarlama) gelen

bildirimlerle satin alma yapanlarin orani ise %13,3 tiir.

Tablo 34. internet Yoluyla Pazarlamanin En Onemli Dezavantaji

Sizce internet yoluyla pazarlamanin en 6nemli dezavantaji hangisidir?
Dezavantajlar Frekans | Yiizde(%)
Uriinlerle ilgili sorunlar 31 20,7
Giivenlikle ilgili sorunlar 60 40,0
Dagitim-Teslimatla ilgili sorunlar 21 14,0
Sosyal boyutun zayiflig1 ile ilgili sorunlar 7 47
Uriin iadesine iliskin sorunlar 31 20,7
Toplam 150 100,0

Tiiketicilere gore internet yoluyla pazarlamanin en Onemli dezavantaji %40,0 ile
giivenlikle ilgili sorunlardir. Bunu %20,7 ile triinlerle ilgili sorunlar ve firiin iadesiyle
ilgili sorunlar takip etmektedir. Dagitim ve teslimatla ilgili sorunlar %14,0 iken sosyal

boyutun zayifligiyla ilgili sorunlar %4,7 oranindadir.
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Tablo 35. Elektronik Ticarete Alternatif Olarak Kullanilan Yontem

Elektronik ticarete alternatif olarak en cok hangi yontemi
kullamyorsunuz?
Alternatif Yontem Frekans | Yiizde(%)
Magazalar 48 32,0
AVM'ler 97 64,7
Kapidan kapiya teslimat 5 3,3
Televizyon Satiglar 0 0,0
Total 150 100,0

Tiiketiciler aligveris yaparken, elektronik ticarete alternatif olarak en ¢ok %64,7 oranla

aligveris merkezlerini tercih etmektedir. Bunu %32 ile magazalar ve %3,3 ile kapidan

kapiya teslimat takip etmektedir.
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Tablo 36. Tiiketicilerin Cinsiyetlerine Gore internete Baglanma Amaclar

Internete en ¢ok hangi amacla baglaniyorsunuz? * Cinsiyetiniz?

Internete en ¢ok hangi amacla Cinsiyetiniz?
baglanyorsunuz? Kadin | Erkek | Toplam
Aligveris Frekans 1 6 7
Yiizde 1,4% 7,5% 47%
Sosyal Medya Frekans 17 10 27
Yiizde 24,3% 12,5% 18,0%
Bilgi Edinme Frekans 12 13 25
Yiizde 17,1% 16,2% 16,7%
Arastirma, Odev Frekans 3 1 4
Yiizde 4,3% 1,2% 2,7%
Is amagh Frekans 23 26 49
Yiizde 32,9% 32,5% 32,7%
Film, dizi, video izlemek Frekans 3 1 4
Yiizde 4,3% 1,2% 2,7%
E-mail gondermek Frekans 4 7 11
Yiizde 5,7% 8,8% 7,3%
Haberleri takip etmek Frekans 7 15 22
Yiizde 10,0% 18,8% 14,7%
Dosya indirmek (film, miizik, program gibi) |Frekans 0 1 1
Yiizde 0,0% 1,2% 0,7%
Toplam Frekans 70 80 150
Yiizde 100,0% 100,0% 100,0%

Tiiketicilerin cinsiyete gore internete baglanma amaclar1 Tablo 36.’da gosterilmektedir.

Kadin ve erkeklerin interneti kullanma amaglarinin ilk sirasinda is amacgh kullanim

bulunmaktadir. Interneti is amacli kullanimm kadinlarda %32,9 iken erkeklerde

%32,5’dur. Bu oranlar internetin is amag¢h kullanilmasinin cinsiyete gére 6nemli bir

degisiklik gostermedigini belirtmektedir.

Interneti kullanim amaglarinda kadin ve erkeklerin farklilk gosterdigi durumlar

incelendiginde ise interneti sosyal medya amagli kullanim orani kadinlarda %24,3 iken

erkeklerde %12,5’dur. Bu durum kadinlarin sosyal medyay: erkeklerden daha fazla
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kullandigi gostermektedir. Interneti haberleri takip etmek amachi kullanimda ise
erkeklerin oranm1 %18,8 iken kadinlarin orami %10 olarak kalmaktadir. Bu oranlar

erkeklerin interneti haberleri takip etmek amagli olarak kadinlardan daha fazla

kullandigini goéstermektedir.

Tablo 37. Tiiketicilerin Cinsiyetine Gore internetten Aligveris Yapip Yapmama Durumu

Hic internetten aligveris yaptimz mi? * Cinsiyetiniz?
Hig internetten alisveris yaptimz Cinsiyetiniz?
mi? Kadin Erkek | Toplam
Evet yaptim Frekans 59 74 133
Yiizde 84,3% 92,5% 88,7%
Hay1r yapmadim, ileride yapmay1 Frekans 6 4 10
diigiinebilirim Yiizde 8,6% 5,0% 6,7%
Hayir yapmadim, ileride de yapmay1 |Frekans 5 2 7
diigiinmiiyorum Yiizde 7,1% 2,5% 4,7%
Toplam Frekans 70 80 150
Yiizde 100,0% 100,0% 100,0%

Tiiketicilerin cinsiyete gore internetten aligveris yapip yapmama durumu Tablo 37.’de

gosterilmektedir.

Kadinlarin %84,3’1 ve erkeklerin %92,5’ii daha Once internetten

aligveris yaptiklarmi belirtmektedir. Internetten daha ©Once alisveris yapmayan

kadinlarm  %38,6’s1

ile erkeklerin

%51 ileride

internetten aligveris yapmayi

diisiinmektedir. Internetten alisveris yapmayan ve ileride de yapmay: diisiinmeyen

kadinlarin orani1 %8,6 iken erkeklerin oran1 %5 dir.
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Tablo 38. Tiiketicilerin Yaslarina Gore internetten Ahsveris Yapip Yapmama Durumu

Hic internetten ahigveris yaptiniz mi? * Yasimz?

Hic internetten ahisveris Yasimmz?
yaptumz mi? 17-24 | 2534 | 35veiistii| Total

Evet yaptim Frekans 25 88 20 133

Yiizde 92,6% 90,7% 76,9% 88,7%
Hayir yapmadim, ileride Frekans 1 6 3 10
yapmay1 diistinebilirim Yiizde 3,7% 62%|  115%|  6,7%
Hayir yapmadim, ileride de  [Frekans 1 3 3 7
yapmay! diisinmilyorum  |yijzde 3,7% 3,1% 115%|  47%
Total Frekans 27 97 26 150

Yiizde 100,0% 100,0% 100,0%| 100,0%

Tiiketicilerin yas gruplarina gore internetten aligveris yapip yapmama durumu Tablo

38.’de gosterilmektedir. 17-24 yas grubundaki tiiketicilerin %92,6’s1, 25-34 yas

grubundaki tiiketicilerin %90,7°si ve 35 ve stii yas grubundaki tiiketicilerin %76,9’u

daha &nce internetten aligveris yaptiklarmi belirtmektedir. Internetten daha once

aligveris yapmayan 17-24 yas grubundaki tiiketicilerin %3,7’si, 25-34 yas grubundaki

tikketicilerin %6,2’si ile 35 ve istii yas grubundaki tiiketicilerin %11,5’1 ileride

internetten aligveris yapmay1 diisiinmektedir. Internetten aligveris yapmayan ve ileride

de yapmay1 diisiinmeyen 17-24 yas grubundaki tiiketicilerin oram1 %3,7, 25-34 yas

grubundaki tiiketicilerin oran1 %3,1 iken 35 ve {istii yas grubundaki tiiketicilerin orani

%11,5’tir.

Bu sonuclara gore yasi geng olan tiiketicilerin internetten daha ¢ok aligveris yaptiklarini

s0ylemek miimkiindiir.
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Tablo 39. Tiiketicilerin Cinsiyetine Gore internetten Alisveris Yapmayi Giivenli Bulup Bulmama

Durumu

Internetten aligveris yapmay giivenli buluyor musunuz? * Cinsiyetiniz?

Internetten ahsveris yapmay1 Cinsiyetiniz?
giivenli buluyor musunuz? Kadm Erkek Toplam
Tamamen giivenli Frekans 3 2 5
Yiizde 4,3% 2,5% 3,3%
Giivenli Frekans 34 46 80
Yiizde 48,6%| 57,5% 53,3%
Kararsizim Frekans 27 19 46
Yiizde 38,6%| 23,8% 30,7%
Giivensiz Frekans 4 8 12
Yiizde 57%  10,0% 8,0%
Tamamen giivensiz Frekans 2 5 7
Yiizde 2,9% 6,2% 4,7%
Toplam Frekans 70 80 150
Yiizde 100,0%| 100,0% 100,0%

Tiiketicilerin cinsiyete gore internetten aligveris yapmayi giivenli bulup bulmama

durumu Tablo 39.’da gosterilmektedir. Kadinlarin %48,6’s1 ve erkeklerin %57,5’1

internetten aligveris yapmay1 giivenli bulurken kadinlarin %4,3’1i ve erkeklerin %2,5’i

ise tamamen giivenli bulmaktadir. Kadinlarin %5,7’si ve erkeklerin %10’u internetten

aligveris yapmayr giivensiz bulurken kadinlarim %2,9’u ve erkeklerin %6,2’si ise

tamamen giivensiz bulmaktadir. Kararsiz olanlarin oranlari ise kadinlarda %38,6 iken

erkeklerde %23,8°dir.
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Tablo 40. Tiiketicilerin Yaslarina Gore internetten Ahsveris Yapmayi Giivenli Bulup Bulmama

Durumu
Internetten alisveris yapmayi giivenli buluyor musunuz? * Yasiniz?
Internetten alisveris Yasimz?
yapmay1 giivenli buluyor
musunuz? 17-24 25-34 | 35veiisti | Toplam

Tamamen giivenli Frekans 2 3 0 5
Yiizde 7,4% 3,1% 0,0% 3,3%

Giivenli Frekans 16 54 10 80
Yiizde 59,3% 55,7% 38,5% 53,3%

Kararsizim Frekans 5 30 11 46
Yiizde 18,5% 30,9% 42,3% 30,7%

Giivensiz Frekans 4 5 3 12
Yiizde 14,8% 5,2% 11,5% 8,0%

Tamamen giivensiz Frekans 0 5 2 7
Yiizde 0,0% 5,2% 7,7% 4,7%

Toplam Frekans 27 97 26 150
Yiizde 100,0%| 100,0% 100,0% 100,0%

Tiiketicilerin yas gruplarina gore internetten aligveris yapmay1 giivenli bulup bulmama
durumu Tablo 40.’da gosterilmektedir. 17-24 yas grubundaki tiiketicilerin %59,3’1, 25-
34 yas grubundaki tiiketicilerin %55,7’si ile 35 ve {istii yas grubundaki tiiketicilerin
%38,5’1 internetten aligveris yapmayi giivenli bulurken 17-24 yas grubundaki
tiketicilerin %7,4’i ve 25-34 yas grubundaki tiiketicilerin %3,1’1 tamamen giivenli
bulmaktadir. 35 ve lstii yas grubundaki tiiketicilerden internetten aligveris yapmanin
tamamen giivenli oldugunu diisiinen bulunmamaktadir. 17-24 yas grubundaki
tiketicilerin %14,8’1, 25-34 yas grubundaki tiiketicilerin %5,2’si ile 35 ve Ustii yas
grubundaki tiiketicilerin %11,5°1 internetten aligveris yapmayi giivensiz bulurken 25-34
yas grubundaki tiiketicilerin %5,2’s1 ile 35 ve Ustill yas grubundaki tiiketicilerin %7,7’s1
tamamen giivensiz bulmaktadir. 17-24 yas grubundaki tiiketicilerden internetten
aligveris yapmanin tamamen giivensiz oldugunu diisiinen bulunmamaktadir. Kararsiz

olanlarin oranlar1 ise 17-24 yas grubundaki tiiketicilerde %18,5, 25-34 yas grubundaki
tilketicilerde %30,9 iken 35 ve listli yas grubundaki tiiketicilerde bu oran %42,3’tiir.
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Tablo 41. Tiiketicilerin Cinsiyetlerine Gore internetten Ahsverisin Tercih Edilmemesinin

Giivenlikle Ilgili Sebebi

Sizce internetten alisverisin tercih edilmemesinin giivenlikle ilgili en 6nemli sebebi
hangisidir? * Cinsiyetiniz?
Sizce internetten alisverisin tercih Cinsiyetiniz?
edilmemesinin giivenlikle ilgili en 6nemli
sebebi hangisidir? Kadin Erkek | Toplam
Teslimatlarin giivenli bulunmamasi Frekans 2 3 5
Yiizde 2,9% 3,8% 3,3%
Kredi kart1 bilgilerinin internet tizerinden  |Frekans 57 59 116
verilmesinin giivenli bulunmamasi Yiizde 81,4% 73.8% 77.3%
Kisisel bilgi verilmek istenmemesi Frekans 5 4 9
Yiizde 7,1% 5,0% 6,0%
Tiiketicilerin gorsel olarak gérmedigi bir Frekans 6 14 20
iiriinii almay1 glivenli bulmamasi Yiizde 8,6% 17,5% 13,3%
Toplam Frekans 70 80 150
Yiizde 100,0%| 100,0% 100,0%

Tiiketicilerin cinsiyetlerine gore internetten aligverisi tercih etmemesinin giivenlikle

ilgili durumu Tablo 41.’de gosterilmektedir. Kadin ve erkeklerin internetten aligverisi

tercih etmemesinin giivenlikle ilgili en 6nemli sebebi kredi karti bilgilerini internet

tizerinden vermek istememeleridir. Kadmlarin %81,4’1 ile erkeklerin %73,8’1 kredi

kartt bilgilerini internet lizerinden vermeyi gilivenli bulmamaktadir. Bu durumu

kadinlarda %8,6 ve erkeklerde %17,5 ile tiiketicilerin gorsel olarak gérmedigi bir tiriinii

almay1 giivenli bulmamasi takip etmektedir.
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Tablo 42. Tiiketicilerin Cinsiyetlerine Gore internetten Ahsverisin Tercih Edilmemesinin Giivenlik

Dis1 Sebebi

Sizce internetten aligverisin tercih edilmemesinin giivenlik dis1 en 6nemli sebebi

hangisidir? * Cinsiyetiniz?

Sizce internetten alisverisin tercih Cinsiyetiniz?
edilmemesinin giivenlik dis1 en 6nemli sebebi
hangisidir? Kadin Erkek | Toplam
Magazadan aligveris yapmanin daha ¢ok Frekans 35 33 68
sevilmesi Yiizde 50,0%| 412%|  453%
Yeterince internet erisim imkanina sahip Frekans 3 4 7
olunmamasi Yiizde 43%|  50%  47%
Internet iizerinden satin almaya ihtiyag Frekans 7 11 18
duyulmamast Yiizde 10,0%| 138%|  12,0%
Teslimat ticretlerinin yiiksek bulunmasi Frekans 9 3 12
Yiizde 12,9% 3,8% 8,0%
Satin alinan iriin i¢in beklemek istenmemesi Frekans 16 28 44
Yiizde 22,9% 35,0% 29,3%
Internet erigim {icretlerinin yiiksek bulunmasi Frekans 0 1 1
Yiizde 0,0% 1,2% 0,7%
Toplam Frekans 70 80 150
Yiizde 100,0%| 100,0%| 100,0%

Tiiketicilerin cinsiyetlerine gore internetten aligverisi tercih etmemesindeki giivenlik

dig1 sebepler Tablo 42.de gosterilmektedir. Tabloya gore kadin ve erkeklerin

internetten aligverisi tercih etmemesindeki en 6nemli giivenlik dis1 sebep, magazadan

aligveris yapmayi daha ¢ok sevmeleridir. Kadnlarin %50,0°si ile erkeklerin %41,2’si

magazadan aligveris yapmayi daha c¢ok sevdiklerini belirtmektedir. Bu durumu

kadinlarda %22,9 ve erkeklerde %35,0 ile satin aldiklar1 {iriin i¢in beklemek

istememeleri takip etmektedir.
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Tablo 43. Tiiketicilerin Cinsiyetine Gore internetten En Cok Almay Diisiindiikleri Uriinler

Sanal magazalardan en ¢ok hangi tiir iiriinleri satin almay diisiiniirsiiniiz? * Cinsiyetiniz?

Sanal magazalardan en ¢ok hangi tiir tiriinleri Cinsiyetiniz?
satin almay diisiiniirsiiniiz? Kadin | Erkek | Toplam
Film, miizik, oyun Frekans 0 1 1
Yiizde 0,0%| 1,2% 0,7%
Elektronik esya Frekans 4 26 30
Yiizde 57%| 32,5%| 20,0%
Bilgisayar Uriinleri Frekans 2 3 5
Yiizde 2,9%| 3,8% 3,3%
Ev esyasi, mobilya Frekans 0 1 1
Yiizde 0,0%| 1,2% 0,7%
Kitap, dergi, gazete Frekans 3 4 7
Yiizde 4,3%| 5,0% 4,7%
Sans oyunlari Frekans 0 3 3
Yiizde 0,0%| 3,8% 2,0%
Giyim, spor malzemeleri Frekans 23 8 31
Yiizde 32,9%| 10,0%| 20,7%
Internet servisleri Frekans 1 2 3
Yiizde 1,4%| 2,5% 2,0%
Parfiim ve kozmetik Frekans 3 0 3
Yiizde 4,3%| 0,0% 2,0%
Seyahat bileti (Ugak, otobiis vs.) Frekans 16 12 28
Yiizde 22,9%| 15,0%| 18,7%
Yiyecek, i¢ecek Frekans 2 1 3
Yiizde 2,9%| 1,2% 2,0%
Tatil Frekans 1 2 3
Yiizde 1,4%| 2,5% 2,0%
Bankacilik Hizmetleri Frekans 7 5 12
Yiizde 10,0%| 6,2% 8,0%
Tiyatro, sinema, mag, konser vb. biletleri Frekans 8 12 20
Yiizde 11,4%| 15,0%| 13,3%
Toplam Frekans 70 80 150
Yiizde 100,0%| 100,0%| 100,0%

Tiiketicilerin cinsiyetlerine gore internetten en ¢ok almayi diisiindiikleri iiriinler Tablo

43.’te gosterilmektedir. Kadin tiiketiciler %32,9 ile en ¢ok giyim ve spor malzemeleri

almay1 tercih ederken, erkek tiiketiciler %32,5 ile en ¢ok elektronik esya almay1 tercih

etmektedir. Erkeklerde tercihi giyim ve spor malzemeleri olanlarin oranmi %10,0’da
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kalirken, kadinlarda tercihi elektronik esya olanlarin orami %5,7’de kalmistir.

Kadinlarda bu durumu %22,9 ile seyahat biletleri ve %11,4 ile tiyatro, sinema, mag,

konser vb. biletleri takip etmektedir. Erkeklerde ise her ikisi de %15 ile esit orana sahip

olan seyahat biletleri ile tiyatro, sinema, mag, konser vb. biletleri takip etmektedir.

Kadinlar film, miizik, oyun, ev esyasi, mobilya ve sans oyunlarini erkekler ise parfiim

ve kozmetik iriinlerini internet izerinden almayi tercih etmemektedir.

Tablo 44. Tiiketicilerin Yaslarina Gore internetten En Cok Almay: Diisiindiikleri Uriinler

Sanal magazalardan en cok hangi tiir iiriinleri satin almayi diisiiniirsiiniiz? * Yasimz?

Sanal magazalardan en ¢ok hangi Yasimz?
tiir iiriinleri satin almay
diisiiniirsiiniiz? 17-24 25-34 35 veiistii | Toplam
Film, miizik, oyun Frekans 0 1 0 1
Yiizde 0,0% 1,0% 0,0% 0,7%
Elektronik egya Frekans 6 15 9 30
Yiizde 22,2% 15,5% 34,6% 20,0%
Bilgisayar Uriinleri Frekans 0 4 1 5
Yiizde ,0% 4,1% 3,8% 3,3%
Ev esyasi, mobilya Frekans 0 1 0 1
Yiizde 0,0% 1,0% 0,0% 0,7%
Kitap, dergi, gazete Frekans 0 6 1 7
Yiizde 0,0% 6,2% 3,8% 4,7%
Sans oyunlar1 Frekans 0 1 2 3
Yiizde 0,0% 1,0% 7,7% 2,0%
Giyim, spor malzemeleri Frekans 5 25 1 31
Yiizde 18,5% 25,8% 3,8% 20,7%
Internet servisleri Frekans 1 0 2 3
Yiizde 3,7% ,0% 7,7% 2,0%
Parfiim ve kozmetik Frekans 1 2 0 3
Yiizde 3,7% 2,1% 0,0% 2,0%
Seyahat bileti (Ugak, otobiis vs.) Frekans 5 17 6 28
Yiizde 18,5% 17,5% 23,1% 18,7%
Yiyecek, icecek Frekans 0 3 0 3
Yiizde 0,0% 3,1% 0,0% 2,0%
Tatil Frekans 0 1 2 3
Yiizde 0,0% 1,0% 7,7% 2,0%
Bankacilik Hizmetleri Frekans 0 11 1 12
Yiizde 0,0% 11,3% 3,8% 8,0%
Tiyatro, sinema, mag, konser vb. Frekans 9 10 1 20
biletleri Yiizde 333%|  10,3% 38%|  13,3%
Toplam Frekans 27 97 26 150
Yiizde 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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Tiiketicilerin yas gruplarina gore internetten en ¢ok satin almayi diislindiikleri tirlinler
Tablo 44.te gosterilmektedir. 17-24 yas grubundaki tiiketiciler %33,3 ile internet
lizerinden en ¢ok tiyatro, sinema, mag, konser vb. biletleri almayi tercih etmektedir. Bu
durumu %22,2 ile elektronik esya ve %18,5 ile giyim, spor malzemeleri ve ayni orana
sahip seyahat biletleri takip etmektedir. 24-35 yas grubundaki tiiketiciler %25,8 ile en
cok giyim, spor malzemeleri almay1 tercih etmektedir. 24-35 yas grubunda bu durumu
%17,5 ile seyahat bileti ve %15,5 ile elektronik esya takip etmektedir. Son olarak 35 ve
istii yas grubundaki tiiketicilere bakildiginda %34,6 ile elektronik esyanin en ¢ok tercih
edilen iirlin oldugu gorilmektedir. Bunu %23,1 ile seyahat bileti takip etmektedir.

Tablo 45. Tiiketicilerin Cinsiyetlerine Gore Internetten Alisveriste En Cok Alinmak Istenen
Hizmet Durumu

Sanal magazadan ahsveris yaparken hangi hizmetin veriliyor olmasi birinci tercihinizdir?
* Cinsiyetiniz?

Sanal magazadan aligveris yaparken hangi Cinsiyetiniz?
hizmetin veriliyor olmasi birinci
tercihinizdir? Kadin Erkek | Toplam
Uriin sikayetlerinin dikkate almiyor olmas1 Frekans 17 17 34
Yiizde 243%| 212%|  22,1%
Odeme sorunlarmin ¢dziimlenmis olmasi Frekans 6 7 13
Yiizde 86%  88%|  87%
Teslimat siirelerine uyuluyor olmasi Frekans 9 13 22
Yiizde 12,9%| 162%| 14,7%
Satis sonrast ilgi ve servisi saglayacak miisteri |Frekans 20 27 47
hizmetleri birimi kurulmus olmasi Yiizde 28.6% 33.8% 31.3%
Garanti hizmetinin veriliyor olmas1 Frekans 18 16 34
Yiizde 25,7%|  20,0%|  22,7%
Toplam Frekans 70 80 150
Yiizde 100,0%| 100,0%| 100,0%

Internet {izerinden en ¢ok almmak istenen hizmet kadinlarda %28,6 ile satis sonrasi ilgi
ve servisi saglayacak miisteri hizmetleri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu hizmeti ¢ok kii¢iik
farklarla 9%25,7 ile garanti hizmetinin veriliyor olmasi ve %24,3 ile {iriin sikayetlerinin
dikkate alimiyor olmasi izlemektedir. Erkeklerde ise en ¢ok alinmak istenen hizmet

kadinlarla benzerlik gdstermektedir. %33,8 ile satis sonrasi ilgi ve servisi saglayacak
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miisteri hizmetleri erkeklerin birinci tercih ettigi hizmet tiirii olmaktadir. Bu hizmeti

%21,2 ile triin sikayetlerinin dikkate aliniyor olmasi ve %20 ile garanti hizmetinin

veriliyor olmasi takip etmektedir.

Tablo 46. Tiiketicilerin Cinsiyetlerine Gore Online Alisverisin En Onemli Avantaji

Sizce online alisverisin en 6nemli avantaji nedir? * Cinsiyetiniz?

Sizce online ahisverisin en 6nemli avantaji Cinsiyetiniz?
nedir? Kadin Erkek | Toplam
Maliyetlerden tasarruf saglamasi Frekans 3 6 9
Yiizde 43%|  75%  6,0%
Indirim ve promosyon firsatlar saglamasi Frekans 24 23 47
Yiizde 34,3%| 28,8%| 31,3%
Zamandan tasarruf saglamasi Frekans 24 25 49
Yiizde 34,3%| 31,2%|  32,7%
Uriin zenginligi ve gesitliligi saglamasi Frekans 7 4 11
Yiizde 10,0%|  50%|  7,3%
Fiyat, kalite ve diger 6zellikleri aym anda Frekans 8 18 26
ekrandan gorerek karsilastirma yapabilme Yiizde
imkani sunmasi 11.4% 22,5% 17.3%
Satin alma islemi tamamlanana kadar her Frekans 0 2 2
asamada vazgegme sansina sahip olunmasi Yiizde 0,0% 2.5% 1,3%
7 giin 24 saat hizmet veriyor olmasi Frekans 4 2 6
Yiizde 57%|  25%|  4,0%
Toplam Frekans 70 80 150
Yiizde 100,0%| 100,0%| 100,0%

Tiiketicilerin cinsiyetlerine gore online aligverisin en 6nemli avantajlart Tablo 46.’da

yer almaktadir. Kadn tiiketicilere gore online aligverisin en 6nemli avantaji %34,3

oranla zamandan tasarruf saglamasi ve yine ayni oranla indirim ve promosyon firsatlari

saglamasidir. Erkek tiiketicilerde ise zamandan tasarruf saglamasi %31,2’lik oranla ilk

sirada yer almaktadir. Erkek tiiketicilerde bu durumu %28,8 ile indirim ve promosyon

firsatlar1 saglamas1 ve %22,5 ile fiyat, kalite ve diger 6zellikleri ayn1 anda ekrandan

gorerek karsilastirma yapabilme imkani1 sunmasi takip etmektedir.
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Tablo 47. Geleneksel Ticaretin Elektronik Ticarete gore Dezavantajinin Tiiketicilerin

Cinsiyetlerine Gore Analizi

Daha once ahisveris merkezlerinden yapmis oldugunuz satin almalarin, internet iizerinden

pazarlamaya gore en 6nemli dezavantaji nedir? * Cinsiyetiniz?

Daha once ahsveris merkezlerinden yapmis Cinsiyetiniz?
oldugunuz satin almalarin, internet
iizerinden pazarlamaya gore en 6nemli

dezavantaji nedir? Kadin Erkek | Toplam

Siparisle aliman iiriinlerin takip edilememesi  |Frekans 1 3 4
Yiizde 14%|  38%| 2,7%

Sira bekleme Frekans 10 7 17
Yiizde 143%|  88%| 11,3%

24 saat kesintisiz hizmetin olmamasi Frekans 6 14 20
Yiizde 8,6%  17,5%| 13,3%

Hizli servisin olmamasi Frekans 3 2 5
Yiizde 43%|  25% 33%

Uriin gesitliliginin az olmas1 Frekans 8 12 20
Yiizde 11,4%| 150%| 13,3%

Satici baskisina maruz kalmak Frekans 14 12 26
Yiizde 20,0%| 150%| 17,3%

Uriin, fiyat ve 6zellik karsilastirmanin oldukga Frekans 28 30 58
zaman almasi Yiizde 40,0% 37,5%| 38,7%
Toplam Frekans 70 80 150
Yiizde 100,0%| 100,0%| 100,0%

Kadin ve erkek tiiketicilere gore geleneksel ticaretin elektronik ticaret karsisindaki en

Oonemli dezavantaji {riin, fiyat ve Ozellik karsilastirmanin olduk¢a zaman almasidir.

Kadinlarda bu goriisii paylasanlarin oran1 %40,0 iken erkeklerde %37,5’tur. Kadin

tikketicilerde bu durumu %20,0 ile satici baskisina maruz kalmak, %14,3 ile sira

bekleme ve %]11,4 ile {iriin gesitliliginin az olmasi takip etmektedir. Erkek tiiketicilerde

ise bu durumu %17,5 ile 24 saat kesintisiz hizmetin olmamasi, %15 ile satic1 baskisina

maruz kalmak ve ayn1 oranla {iriin ¢esitliliginin az olmasi izlemektedir.
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Tablo 48. Tiiketicilerin Cinsiyetlerine Gore Online Alisveriste E-Ticaret Sitesi Secerken Dikkat

Ettikleri Faktorler

Sizin icin alisveris yapacagimz siteyi secerken en onemli faktor hangisidir? * Cinsiyetiniz?

Sizin icin aligveris yapacaginz siteyi Cinsiyetiniz?
secerken en onemli faktor hangisidir?

Kadin | Erkek | Toplam
Fonksiyonel Tasarim Frekans 2 7 9
Yiizde 2,9%| 88%| 6,0%
Gorsel ve isitsel icerik Frekans 4 4 8
Yiizde 57%| 50% 53%
Kisisellestirilebilirlik Frekans 0 1 1
Yiizde 0,0%| 12%| 0,7%
Firma ile iletisim Frekans 4 6 10
Yiizde 57%| 7,5%| 6,7%
Diger kullanicilarla iletisim Frekans 0 3 3
Yiizde 0,0%| 3,8%| 2,0%
Satilan iiriin ve hizmetler Frekans 26 15 41
Yiizde 37,1%| 18,8%| 27,3%
Giivenli elektronik islem(SSL ve SET) Frekans 34 44 78
protokollerinden birini kullaniyor olmas1 Yiizde 48,6%)| 55,0%)| 52,0%
Toplam Frekans 70 80 150
Yiizde 100,0%| 100,0%| 100,0%

Tiiketicilerin cinsiyetlerine gore aligveris yapacaklari e-ticaret sitesini segerken dikkat

ettikleri faktorler Tablo 48.°de gosterilmektedir. Kadin ve erkek tiiketicilere gore

aligveris yapacaklar1 e-ticaret sitesindeki en Onemli unsur web sitesinin giivenli

elektronik islem(SSL ve SET) protokollerinden birini kullaniyor olmasidir. Kadinlarda

bu goriisii paylasanlarin oranm %48,6 iken erkeklerde %55,0’tir. Bu durumu kadin

tilketicilerde %37,1 ile erkek tiiketicilerde ise %18,8 ile satilan {irin ve hizmetler takip

etmektedir.
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Tablo 49. Tiiketicilerin Cinsiyetlerine Gore internetten Ahsveriste Web Sitesi Kalitesindeki En
Onemli Unsurlar

Internetten aligveriste web sitesi kalitesinde dikkat ettiginiz en 6nemli unsur nedir? *

Cinsiyetiniz?
Internetten ahsveriste web sitesi Cinsiyetiniz?
kalitesinde dikkat ettiginiz en
onemli unsur nedir? Kadin Erkek Toplam
Web sitesinin giincelligi Frekans 40 45 85
Yiizde 57,1% 56,2% 56,7%
Teshir Frekans 8 6 14
Yiizde 11,4% 7,5% 9,3%
Fiyatlandirma Frekans 12 14 26
Yiizde 17,1% 17,5% 17,3%
Dagitim-teslimat yontemleri Frekans 10 15 25
Yiizde 14,3% 18,8% 16,7%
Toplam Frekans 70 80 150
Yiizde 100,0% 100,0% 100,0%

Tiiketicilerin cinsiyetlerine gore aligveris yapacaklart web sitesi kalitesindeki en 6nemli
unsurlar Tablo 49.’da yer almaktadir. Kadin tiiketicilerin %57,1°1 ile erkek tiiketicilerin
%356,2°s1 web sitesinin giincelligini web sitesi kalitesindeki en 6nemli unsur olarak
gormektedir. Kadin tiiketicilerde bu durumu %17,1 ile fiyatlandirma, %14,3 ile dagitim-
teslimat yontemleri ve %11,4 ile teshir takip etmektedir. Erkek tiiketicilerde ise %18,8
ile dagitim-teslimat yontemleri ikinci sirada yer alirken, arkasindan %17,5 ile

fiyatlandirma ve %7,5 ile teshir gelmektedir.
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Tablo 50. Tiiketicilerin Cinsiyetlerine Gore Web Sitesine Konulacak Bilgilerde En Cok Dikkat

Edilmesi Gerekenler

Web sitesine konulacak bilgilerde sizce en ¢cok neye dikkat edilmelidir? * Cinsiyetiniz?

Web sitesine konulacak bilgilerde Cinsiyetiniz?
sizce en ¢ok neye dikkat
edilmelidir? Kadin Erkek Toplam

Bilgilerin sade ve acik olmasi Frekans 25 31 56

Yiizde 35,7% 38,8% 37,3%
Bilgilerin diger sitelerle Frekans 2 4 6
karsilastirilabilir olmasi Yiizde 2,9% 5,0% 4,0%
Bilgilerin zengin ve genis igerikli Frekans 24 23 47
olmas Yiizde 34,3% 28,8% 31,3%
Bilgilerin giincel olmasi Frekans 19 22 41

Yiizde 27,1% 27,5% 27,3%
Toplam Frekans 70 80 150

Yiizde 100,0% 100,0%|  100,0%

Tiiketicilerin cinsiyetlerine gore web sitesine konulacak bilgilerde dikkat edilmesi

gerekenler Tablo 50.’de yer almaktadir. Web sitesine konulacak bilgilerde en ¢ok dikkat

edilmesi gereken konu kadinlarda %35,7, erkeklerde %38,8 ile bilgilerin sade ve acgik

olmasidir. Ikinci sirada kadinlarda %34,3, erkeklerde %28,8 ile bilgilerin zengin ve

genis igerikli olmasi1 gelmektedir. Ugiincii sirada kadinlarda %27,1, erkeklerde %27,5

ile bilgilerin giincel olmas1 gelirken, son sirada kadinlarda %2,9, erkeklerde %5,0 ile

bilgilerin diger sitelerle karsilagtirilabilir olmas1 gelmektedir.
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Tablo 51. Tiiketicilerin Cinsiyetlerine Gore internetten Satin Aldiklar1 Uriiniin Ozelliklerinde En

Cok Dikkat Ettikleri Unsurlar

Internetten satin alacaginiz iiriiniin 6zelliklerinde en ¢ok neye dikkat ediyorsunuz? *

Cinsiyetiniz?
Internetten satin alacagimz ii_riiniin Cinsiyetiniz?
ozelliklerinde en ¢ok neye dikkat
ediyorsunuz?
Kadin Erkek | Toplam
Marka olmasina Frekans 7 10 17
Yiizde 10,0%| 12,5%|  11,3%
Kaliteli olmasina Frekans 33 43 76
Yiizde 471%| 53,8%| 50,7%
Promosyonu olmasina Frekans 10 8 18
Yiizde 14,3%|  10,0%|  12,0%
Ucuz olmasina Frekans 20 18 38
Yiizde 28,6%| 225%|  253%
Yerli olmasina Frekans 0 1 1
Yiizde 0,0%|  12% 0,7%
Toplam Frekans 70 80 150
Yiizde 100,0%| 100,0%| 100,0%

Tiiketicilerin cinsiyetlerine gore, internet lizerinden satin aldiklari iirtiniin 6zelliklerinde,

en ¢ok dikkat ettikleri hususlar Tablo 51.’de gosterilmektedir. Kadinlarda %47,1,

erkeklerde ise %53,8 ile internet tizerinden satin alinan iiriinlerde en ¢ok dikkat edilen

husus tiriiniin kaliteli olmasidir. Kadinlarda bu durumu %:28,6 ile ucuz olmasi, %14,3

ile promosyonu olmasi, %10,0 ile marka olmasi takip etmektedir. Erkeklerde ise bu

durumu %?22,5 ile ucuz olmasi, %12,5 ile marka olmasi, %10,0 ile promosyonu olmasi

takip etmektedir.
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Tablo 52. Tiiketicilerin Cinsiyetlerine Gore Alisveris Yapacaklar: Sitelere Ulasim Yollari

Alisveris yapacaginiz sitelere en cok nasil ulasirsimz? * Cinsiyetiniz?

Aligveris yapacaginiz sitelere en cok nasil Cinsiyetiniz?
ulasirsimiz?
Kadin Erkek | Toplam
Yakinlarimin tavsiyesi ile ulagirim Frekans 20 15 35
Yiizde 28,6%| 18,8%|  23,3%
Arama motorlarindan ulasirim Frekans 20 47 67
Yiizde 28,6%| 58,8%|  44,7%
Basindaki ve medyadaki ilanlardan ulaginm ~ |Frekans 16 12 28
Yiizde 22,9%| 150%|  18,7%
Linklerden ulastrim Frekans 12 5 17
Yiizde 17,1% 6,2%|  11,3%
Bilgisayar dergilerini diizenli takip ederek Frekans 2 1 3
ulasirim Yiizde 2,9% 1,2% 2,0%
Toplam Frekans 70 80 150
Yiizde 100,0%| 100,0%| 100,0%

Tiiketicilerin cinsiyetlerine gore aligveris yapacaklari sitelere ulagsma yollar1 Tablo
52.’de gosterilmektedir. Kadinlar aligveris yapacaklar1 sitelere en ¢ok %28,6 ile
yakinlarinin tavsiyesiyle ve ayni oranla arama motorlarindan ulagmaktadir. Bu durumu
%22,9 ile basindaki ve medyadaki ilanlar, %17,1 ile linkler ve %?2,9 ile bilgisayar
dergilerini diizenli takip ederek ulagirim yanitin1 verenler izlemektedir. Erkekler ise
aligveris yapacaklar1 sitelere en ¢ok %58,8 ile arama motorlarindan ulasmaktadir. Bu
durumu %18,8 ile yakinlarimin tavsiyesi, %15 ile basindaki ve medyadaki ilanlar, %6,2
ile linkler ve %1,2 ile bilgisayar dergilerini diizenli takip ederek ulasirim yanitini
verenler izlemektedir.
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Tablo 53. Tiiketicilerin Cinsiyetlerine Gore En Cok Kullanilan Online Aligveris Siteleri

Online ahsveris sitelerinden en ¢ok hangisinin kullanildigina inamyorsunuz? *
Cinsiyetiniz?
Online ahsveris sitelerinden en Cinsiyetiniz?
cok hangisinin kullanildigina
inamyorsunuz? Kadin Erkek Toplam

biletix.com Frekans 10 9 19
Yiizde 14,3% 11,2% 12,7%

hepsiburada.com Frekans 14 19 33
Yiizde 20,0% 23,8% 22,0%

limango.com Frekans 2 3 5
Yiizde 2,9% 3,8% 3,3%

sahibinden.com Frekans 5 27 32
Yiizde 7,1% 33,8% 21,3%

gittigidiyor.com Frekans 9 8 17
Yiizde 12,9% 10,0% 11,3%

ebay.com Frekans 1 4 5
Yiizde 1,4% 5,0% 3,3%

tatilsepeti.com Frekans 2 0 2
Yiizde 2,9%],0% 1,3%

yemeksepeti.com Frekans 8 6 14
Yiizde 11,4% 7,5% 9,3%

markafoni.com Frekans 11 1 12
Yiizde 15,7% 1,2% 8,0%

trendyol.com Frekans 8 3 11
Yiizde 11,4% 3,8% 7,3%

Toplam Frekans 70 80 150
Yiizde 100,0% 100,0% 100,0%

Tiiketicilerin cinsiyetlerine gére en c¢ok kullanilan aligveris siteleri Tablo 53.°te
gosterilmektedir. Kadin tiiketicilere gore %20,0 ile hepsiburada.com en ¢ok kullanilan
online aligveris sitesidir. Bunu %15,7 ile markafoni.com, %14,3 ile biletix.com, %12,9
ile gittigidiyor.com ve %11,4’liik oranlariyla yemeksepeti.com ile trendyol.com siteleri
takip etmektedir. Kadin tiiketicilerde sahibinden.com sitesinin orani ise %?7,1°de

kalmistir. Kadin tiiketicilerin aksine erkek tiiketicilere gore sahibinden.com %33,8’lik
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orantyla en ¢ok kullanilan online aligveris sitesi olmustur.

Bunu

%23,8 ile

hepsiburada.com, %11,2 ile biletix.com, %10 ile gittigidiyor.com ve %75 ile

yemeksepeti.com siteleri takip etmektedir. Kadin tiiketicilerde %15,7 orana sahip olan

markafoni.com sitesi ise erkek tiiketicilerde %1,2 oraninda kalmistir.

Tablo 54. Tiiketicilerin Cinsiyetlerine Gore internette Pazarlama Karmasinin En Onemli Unsuru

Sizce internette pazarlamada en 6nemli unsur nedir? * Cinsiyetiniz?

Cinsiyetiniz?
Sizce internette pazarlamada en 6nemli unsur

nedir? Kadm | Erkek | Toplam

Uriin 6zellikleri Frekans 7 9 16
Yiizde 10,0%| 11,2%| 10,7%

Cazip fiyatlandirma Frekans 43 45 88
Yiizde 61,4%| 56,2%| 58,7%

Dagitim-Teslimatta hiz Frekans 4 11 15
Yiizde 5,7%| 13,8%| 10,0%

Tutundurma(reklam, promosyon, tanitim vs.) Frekans 16 15 31
faaliyetlerinin siklig1 Yiizde 22.9%| 18,8%| 20,7%
Toplam Frekans 70 80 150
Yiizde 100,0%| 100,0%| 100,0%

Tiketicilerin cinsiyetlerine gore, internette pazarlama karmasmin en 6nemli unsurlari

Tablo 54.’te gosterilmektedir. Kadinlarda %61,4, erkeklerde ise %56,2 ile internette

pazarlama karmasmin en Onemli unsuru cazip fiyatlandirma secenegi olmustur.

Kadinlarda bu durumu %22,9 ile tutundurma faaliyetlerinin sikligi, %10,0 ile iiriin

ozellikleri ve %5,7 ile dagitim-teslimattaki hiz takip etmektedir. Erkeklerde ise bu

durumu %18,8 ile tutundurma faaliyetlerinin siklig1, %13,8 ile dagitim-teslimattaki hiz

ve %11,2 ile tiriin 6zellikleri takip etmektedir.
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Tablo 55. Tiiketicilerin Cinsiyetlerine Gore internette En Cok Kullamlan Pazarlama Teknigi

Internette pazarlama tekniklerinden en ¢ok hangisini kullamyorsunuz? * Cinsiyetiniz?

Internette pazarlama tekniklerinden en ¢ok

Cinsiyetiniz?
hangisini kullamiyorsunuz?

Kadmn | Erkek | Toplam
Web sitesi araciligiyla pazarlama Frekans 27 46 73
Yizde 38,6%| 57,5%| 48,7%
Miisterisi oldugunuz isletmelerden aldigimiz geri  |Frekans 8 12 20
bildirimlerle pazarlama (Veri Tabanl Pazarlama)  |Yiizde 11,4%| 15,0%| 13,3%
Aldigimiz elektronik postalar araciligryla pazarlama Frekans 26 11 37
Yiizde 37,1%| 13,8%| 24,7%
Onceden bilgi almak i¢in kaydoldugunuz Frekans 9 11 20

isletmelerden aldiginiz geri bildirimlerle pazarlama |_
L Yizde 12,9%| 13,8%| 13,3%

(Izinli Pazarlama)

Toplam Frekans 70 80 150
Yiizde 100,0%| 100,0%| 100,0%

Tiiketicilerin cinsiyetlerine gore, internette satin alma yaparken en ¢ok etkilendikleri

pazarlama teknikleri Tablo 55.’te gosterilmektedir. Kadinlarda %38,6, erkeklerde ise

%57,5 ile en ¢ok etkilendikleri pazarlama teknigi web sitesi araciligiyla pazarlama

olmustur. Kadinlarda bu durumu %37,1 ile e-posta araciligiyla pazarlama, %11,4 ile

veri tabanli pazarlama ve %12,9 ile izinli pazarlama takip etmektedir. Erkeklerde ise bu

durumu %15,0 ile veri tabanli pazarlama ve %13,8’lik oranlarla e-posta araciligiyla

pazarlama ve izinli pazarlama takip etmektedir.
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Tablo 56. Tiiketicilerin Cinsiyetlerine Gore internet Yoluyla Pazarlamanin En Onemli Dezavantaji

Sizce internet yoluyla pazarlamanin en 6nemli dezavantaji hangisidir? * Cinsiyetiniz?

Sizce internet yoluyla pazarlamanin en 6nemli Cinsiyetiniz?
dezavantaji hangisidir?

Kadmn | Erkek | Toplam

Uriinlerle ilgili sorunlar Frekans 18 13 31
Yiizde 25,7%| 16,2%| 20,7%

Giivenlikle ilgili sorunlar Frekans 31 29 60
Yiizde 44,3%| 36,2%| 40,0%

Dagitim-Teslimatla ilgili sorunlar Frekans 9 12 21
Yiizde 12,9%| 15,0%| 14,0%

Sosyal boyutun zayiflig: ile ilgili sorunlar Frekans 3 4 7
Yiizde 43%| 50%| 47%

Uriin iadesine iliskin sorunlar Frekans 9 22 31
Yiizde 12,9%| 27,5%| 20,7%

Toplam Frekans 70 80 150
Yiizde 100,0%| 100,0%| 100,0%

Tiiketicilerin cinsiyetlerine gore internette satin almanin en 6nemli dezavantajlar1 Tablo

56.’da gosterilmektedir. Kadinlarda %44,3, erkeklerde ise %36,2 ile internette

pazarlamanin en Onemli dezavantajini gilivenlikle ilgili sorunlar olusturmaktadir.

Kadinlarda bu durumu %25,7 ile iriinlerle ilgili sorunlar, %12,9’luk oranlartyla

dagitim-teslimatla ilgili sorunlar ve iiriin iadesine iligkin sorunlar ve %4,3 ile sosyal

boyutun zayifligiyla ilgili sorunlar takip etmektedir. Erkeklerde ise bu durumu %27,5

ile {irlin iadesine iliskin sorunlar, %16,2 ile iriinlerle ilgili sorunlar, %15 ile dagitim-

teslimatla ilgili sorunlar ve %S5,0 ile sosyal boyutun zayifligiyla ilgili sorunlar takip

etmektedir.
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Tablo 57. Tiiketicilerin Cinsiyetlerine Gore E-Ticarete Alternatif Olarak Kullandiklar1 Yontemler

Elektronik ticarete alternatif olarak en cok hangi yontemi kullamyorsunuz? *

Cinsiyetiniz?
Elektronik ticarete alternatif olarak en Cinsiyetiniz?
cok hangi yontemi kullaniyorsunuz?
Kadin Erkek Toplam
Magazalar Frekans 22 26 48
Yiizde 31,4% 32,5% 32,0%
AVM'ler Frekans 47 50 97
Yiizde 67,1% 62,5% 64,7%
Kapidan kapiya teslimat Frekans 1 4 5
Yiizde 1,4% 5,0% 3,3%
Televizyon Satislari Frekans 0 0 0
Yiizde 0,0% 0,0% 0,0%
Toplam Frekans 70 80 150
Yiizde 100,0%|  100,0%|  100,0%

Tiiketicilerin cinsiyetlerine gore e-ticarete alternatif olarak kullandiklar1 yontemler

Tablo 57.de gosterilmektedir. Kadinlarda %67,1, erkeklerde ise %62,5 ile e-ticarete

alternatif olarak en ¢ok kullanilan yontem AVM’ler olmaktadir. Bu durumu Kadinlarda

%31,4, erkeklerde ise %32,5 ile magazalar takip etmektedir. Ugiincii sirada ise

kadinlarda %1,4, erkeklerde ise %5,0 oranla kapidan kapiya teslimat segenegi yer

almaktadir.
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SONUC

21.ylizy1l yasadigimiz gliniimiiz ¢agi, bilgi ¢ag1 olarak adlandirilmaktadir. Bilginin elde
edilmesi, islenmesi ve yonetilmesinde bilgi teknolojileri kullaniminin vazgecilmez
olusu, gliniimiiz toplumuna “bilgi toplumu” denilmesine neden olmustur. Bilgi Cagi
yeni is yapma sekillerini, hizi, performansi, kesintisiz hizmeti ve kaliteyi de beraberinde

getirmektedir.

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler, sayisal bigime doniistiiriillmiis
yazili metin, ses ve video goriintiilerinin ¢ok hizli bir sekilde islenmesini, iletilmesini ve
depolanmasini olanakli kilmaktadir. Bunun yan sira, toplumlarin tim kesimlerinde,
giinliik yasamin her alaninda bilgisayar kullanimmin cagin geregi oldugu bilinci
olusmaktadir. Iste bu énemli iki gelisme, ekonomik kalkinmanin ve toplumsal refahin
saglanmasinda elektronik ticarete stratejik bir Onem kazandirmaktadir. Bilgi
paylasiminda ve iiretiminde biiylik imkanlar sunan internetin, tiim diinyada yaygin
olarak kullanilmasiyla baslanan siirecte, internet lizerinden ticaret yayginlagmis ve

elektronik ticaret terimi giintimiizde oldukga fazla duyulmaya baslanmistir.

Isletmelerin hizli degisen is diinyas: igindeki gelismelere etkin olarak cevap
verememesinin nedeni olarak gosterilen zaman ve mekan kisitlamalari, bilisim
teknolojileri yardimiyla engel olmaktan ¢ikmaktadir. Bilgi ve iletisim teknolojilerinin
sanal igyeri, sanal takimlar ve sanal organizasyonlar1 ortaya ¢ikarmasiyla, isletmeler

daha esnek bir yap1 igerisinde faaliyetlerini siirdiirebilme olanagina sahip olmaktadir.

Pazarlama anlaminda ise tiiketiciler ve isletmeler igin biiylik bir donisim
gerceklesmistir. Internet, isletme ile tiiketici arasinda iki yonlii bir iletisim kurulmasina
olanak tanmimustir. Internet teknolojilerinin gelismesi sonucunda internet, iletisim ve
paylasimin kolayca yapilabildigi etkilesimli bir platform haline gelmistir. Internet
tizerinden yapilan pazarlama calismalari, tiiketicilere tek yonlii geleneksel pazarlama
yontemlerinden daha farkli yontemlerle ulasmay1 saglamis ve bu gelismeler sayesinde
tiketicinin de pazarlama c¢alismalarina katilimi mimkiin hale gelmistir. Bu katilim
sayesinde internet sinirlart kaldirmig, pazarlama yaklagimlarini degistirmis ve pazarin

kontrolii konusunda tiiketiciye biiyiik bir giic vermistir. Tiiketicilerin sahip oldugu bu
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gii¢, isletmelerin de pazarlamaya bakis agilarmi degistirmektedir. Ozellikle kiigiik ve
orta Olgekli isletmeler agisindan internet, sagladigi firsat esitligiyle, biyik olcekli
firmalarla rekabet edebilme ortami1 saglamaktadir. Internet yolu ile pazarlama,
isletmelerin daha fazla tiiketici odakli olmalarini, {irtin politikalarinda tiiketici istek ve
gereksinimlerini daha fazla dikkate almalarini ve tiiketicileri hakkinda daha fazla bilgi
edinerek miisteri iligkilerini giiclendirmelerini saglamaktadir. internet, geleneksel
pazarlamayla kiyaslandiginda sagladigi maliyet distsleri ile isletmelerin rekabette
avantaj saglamalarina da katkida bulunmaktadir. Ayrica, internet ortaminin sagladigi
global erisim kolayligi, firmalara evrensel boyutlarda miisteri edinme ve
trlin/hizmetlerini sunma olanagr vermektedir. Bazi iiriinlerin online dagitiminin
miimkiin olmasi da (miizik iiriinleri ve yazilimlar gibi) dagitim islevinin daha etkin ve

verimli olarak yerine getirilmesini saglamaktadir.

Elektronik ticaretin en &nemli araci internettir. Internetin pazarlama alaninda
kullanimiyla birlikte internette pazarlama kavrami ortaya c¢ikmaktadir. Bu tez
calismasinda, internette pazarlamanin getirdigi yenilikler, geleneksel pazarlamaya gore
neleri degistirdigi, isletmelere ve tiiketicilere sagladigi avantajlar ve dezavantajlar
ortaya cikarilmaya calisilmistir. Ayrica tiiketicilerin internetten aligveris yaparken
isletmelerden neler bekledigi, isletmelerin internet iizerinden basarili bir pazarlama
faaliyeti yiiriitmesi i¢in en onemli noktalardan biri olan tiiketici beklentilerini anlayip,
bu beklentilere yonelik pazarlama stratejileri gelistirmesi konusunda katki saglayacagi

diistiniilmektedir.

Bu dogrultuda ankete katilan tiiketicilerin, %90,7 gibi biiyiik bir ¢ogunlugu her giin
diizenli olarak, %6,7’sinin ise haftada birka¢ kez internete baglandigi sonucu ortaya
cikmaktadir. Ankete katilan tiiketicilerin %88,7’si internetten aligveris yaptigini
belirtirken, %6,7’si ise internetten aligveris yapmadigini ancak ileride yapmay1
diistindiiglinii belirtmistir. Bu sonuglar gostermektedir ki internet tiiketicilerin diizenli
olarak vakit gecirdikleri ve aligveris yaptiklar1 bir iletisim kanal haline gelmistir. Bu
yiizden giiniimiizde igletmelerin tiiketicilere ulasabilmek i¢in kullandiklar1 en popiiler

iletisim kanal1 internet olmustur.

Tiiketicilere gore internet yoluyla pazarlamanin en énemli dezavantaji giivenlikle ilgili

sorunlardir. Giivenlikle ilgili sorunlar arasinda ise tiiketicilerin kredi karti bilgilerini
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internet tizerinden vermeyi giivenli bulmamalar1 ilk sirada yer almaktadir. Bu durumda
isletmeler tiiketiciler tarafindan tercih edilebilmek igin web sitelerinde, giivenli
elektronik islem (SSL ve SET) protokollerinden birini kullanmalidir. Ayrica web

sitelerinde giivenligi en {ist diizeyde tutup, tiiketicilerin giivenini kazanmalidir.

Tiiketicilerin internetten aligveris yapmamasinin giivenlik disi en dnemli sebepleri ise
magazadan aligveris yapmay1 daha ¢ok sevmeleri ve satin aldiklar {iriin i¢in beklemek
istememeleridir. Isletmeler bu durumu lehlerine cevirebilmek icin web sitelerini ziyaret
eden tiiketicilerin sitede eglenceli vakit gecirmelerine olanak taniyacak kosullar

hazirlamal1 ve teslimat siirelerini olduke¢a kisa tutmaya yonelik ¢caligmalar yapmalidir.

Tiiketiciler internet lizerinden aligveris yapacaklari sitelere en ¢ok arama motorlar
yardimiyla ulagmaktadir. Bir isletmenin web sitesinin ¢ok giizel olmasi arama
motorlarinda bulunamiyorsa maalesef higbir anlam ifade etmeyecektir. Bu sebeple
isletmeler, tiiketiciler tarafindan internette rahatlikla bulunabilmek i¢in muhakkak
suretle arama motorlarina kaydolmali ve kesinlikle arama motorlarindaki arama

sonuglarinda ilk sayfada ¢ikmalarini saglayacak adimlar atmalidir.

Tiiketicilerin internet {izerinden aligveris yaparken ailelerinden ¢ok etkilenmedikleri
fakat arkadas cevrelerinden oldukga etkilendikleri gozlemlenmektedir. Bu durumda
isletmelerin kazandigi her miisterinin potansiyel miisterileri de beraberinde getirmesi
olasidir. Ayni zamanda isletmelerin kaybettigi her misterinin de potansiyel miisteri
kaybina yol agmasi dogal bir sonugtur. Dogru bir miisteri iligkileri yonetimiyle bir ¢ok

potansiyel miisteri, gergek miisteriye doniistiiriilebilecektir.

Tiketiciler i¢cin sanal magazadan aligveris yaparken satis sonrasi ilgi ve servisi
saglayacak miisteri hizmetleri birimi olmasi, iirlin sikayetlerinin dikkate alintyor olmasi
ve garanti hizmetinin veriliyor olmasi olduk¢a 6nem tasimaktadir. Isletmeler bu

tiiketicileri kazanabilmek i¢in yukaridaki beklentileri karsilamaya 6zen gostermelidir.

Tiketiciler i¢in internet {izerinden aligverisin en Onemli avantaji zamandan tasarruf
saglamasi ve indirim, promosyon firsati sunmasidir. Isletmelerin web sitelerini oldukca
hizli ¢alisacak ve fonksiyonel olacak sekilde tasarlamalar: ve tiiketicileri ¢ekmek igin

indirim ve promosyon firsatlar1 sunmalar1 gerekmektedir.
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Tiiketicilerin geleneksel pazarlamaya gore internetten aligverisi tercih etmelerinin en
Oonemli sebebi iirlin, fiyat ve Ozellik karsilastirmanin geleneksel yontemlerle oldukca
zaman almasidir. Buna gore isletmeler web sitelerini iirlin, fiyat ve 06zellik

karsilastirmanin oldukga kolay yapilabilecek bir sekilde tasarlamalar1 gerekmektedir.

Tiiketiciler en ¢ok isletmelerin web siteleri araciligiyla satin alma karar1 vermektedir.

Tiiketiciler aligveris yapacaklar1 web sitesinin kaliteli olmasina, giincel olmasina ve web
sitesine konulacak bilgilerin sade ve agik olmasiyla birlikte zengin ve genis igerikli
olmasina olduk¢a 6nem vermektedir. Isletmeler online magazalar1 diyebilecegimiz web
sitelerine tiiketicileri ¢ekebilmek i¢in bu kriterleri miimkiin oldugunca saglamaya

calismalidur.

Tiiketiciler internet ilizerinden satin aldiklari iriinlin Ozelliklerinde en ¢ok Kkaliteli
olmasma ve ucuz olmasina dikkat etmektedir. Isletmeler sanal magazalarinda kaliteli
irtin satmali ve fiyati miimkiin oldugunca ucuz tutmalidir. Aksi takdirde tiiketicilerin

bir bagka sanal magazay1 tercih etmesi kagimilmaz sondur.

Tiiketicilere gore internette pazarlama karmasinin en Onemli unsuru cazip
fiyatlandirmadir. Internet gibi her seyin bir tik tede oldugu bir ortamda tiiketicilerin
fiyat arastirmasi yapmasi olduk¢a kolaydir. Bu yiizden bir isletmenin web sitesinin,
satt1g1 Urlinlerin, tanitim ve reklamlariin, teslimat yontemlerinin oldukea iyi oldugu bir
ortamda fiyatlarinin pahali olmasi, tiiketicilerin bir bagka sanal magazay1 tercih etmesi

i¢in yeterli bir sebep olacaktir.
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EK1: Anket Formu

Degerli Cevaplayici,

Bu anket Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Tezli Yiiksek
Lisans Boliimiinde yiiriitiilen bir tez ¢alismasinda kullanilmak {izere hazirlanmistir. Bu
nedenle verdiginiz tim cevaplar gizli tutulacaktir. Sorularin dogru ya da yanlis cevabi
yoktur. Yalnizca goriis elde edilmeye ¢alisilmaktadir. Anketin kullanilabilmesi i¢in tiim
sorularin eksiksiz cevaplanmasi gerekmektedir. Calismamiza katkilarimiz ve degerli
zamaninizi ayirdiginiz i¢in tesekkiir ederiz.

Dog. Dr. Ozgiir CENGEL Mustafa KOCER
*Siklardan sadece birini isaretleyiniz.
1- Cinsiyetiniz?
(1 Kadin (1 Erkek
2- Yasmmz?
[117-24 [125-34 [1 35 ve uisti
3- Aylik Geliriniz?
[J 1000TL ve alt1 [J1001TL - 2000TL (] 2001TL - 3000TL
(] 3001TL - 5000TL [J S001TL ve tstii
4- Ogrenim Durumunuz?
O ilkokul [J Ortaokul L] Lise [ Yiiksekokul
[ Universite [J Yiiksek Lisans [ Doktora
5- Internete ne siklikla baglaniyorsunuz?
L] Her giin [ ] Haftada birkag kez
[ Ayda birkag kez [] Diizenli olarak internete baglanmiyorum
6- Internete en cok hangi amacla baglamiyorsunuz? (Sadece bir segenek

isaretleyiniz)

L1 Aligveris [ 1 Sosyal Medya (1 Oyun oynamak
] Bilgi Edinme [J Arastirma, 6dev [J is amagh

L1 Film, dizi, video izlemek [ 1 e-mail géndermek (1 Haberleri takip
etmek

U] Dosya indirmek (film, miizik, program gibi)
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7- Hic internetten alisveris yaptiniz nm?

L1 Evet yaptim
(1 Hayir yapmadim, ileride yapmayi diistinebilirim
(] Hayir yapmadim, ileride de yapmayi diistinmiiyorum

8- Internetten ahsveris yapmay1 giivenli buluyor musunuz?

(] Tamamen giivenli [ Giivenli (] Kararsizim
[ Giivensiz [] Tamamen giivensiz

9- Sizce internetten ahsverisin tercih edilmemesinin giivenlikle ilgili en 6nemli
sebebi hangisidir? (Sadece bir se¢enek isaretleyiniz)

[] Teslimatlarin giivenli bulunmamasi

[ Kredi kart1 bilgilerinin internet tizerinden verilmesinin giivenli bulunmamasi
[ Kisisel bilgi verilmek istenmemesi

[ Tiiketicilerin gorsel olarak gormedigi bir tirinii almay1 giivenli bulmamasi

10- Sizce internetten alhisverisin tercih edilmemesinin giivenlik dis1 en 6nemli sebebi

hangisidir? (Sadece bir segenek isaretleyiniz)

[ Magazadan alisveris yapmanin daha ¢ok sevilmesi

[ Yeterince internet erisim imkanina sahip olunmamasi
(] Internet iizerinden satin almaya ihtiya¢ duyulmamasi
[J Teslimat ticretlerinin yiiksek bulunmasi

[ Satin alinan {iriin i¢in beklemek istenmemesi

[J Internet erigim {icretlerinin yiiksek bulunmasi

11- Sanal magazalardan en ¢ok hangi tiir iiriinleri satin almay diisiiniirsiiniiz?

(Sadece bir segenek isaretleyebilirsiniz)

U Film, miizik, oyun U] Elektronik esya U Bilgisayar {irtinleri
L] Ev esyasi, mobilya L] Kitap, dergi, gazete [] Sans oyunlari
L] Giyim, spor malzemeler O] internet servisleri [ Parfiim ve kozmetik

[] Seyahat bileti (Ugak, otobiis vs.) [ Yiyecek, icecek [ Tatil
(] Bankacilik Hizmetleri
[ Tiyatro, sinema, mag, konser vb. biletleri

12- internette aligveris yaparken aileniz sizi etkiliyor mu?

L] Tamamen etkiliyor L] Etkiliyor [] Kararsizim
(1 Etkilemiyor [] Tamamen etkilemiyor
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13- Internette alisveris yaparken arkadas cevreniz sizi etkiliyor mu?

(] Tamamen etkiliyor L1 Etkiliyor (] Kararsizim
L1 Etkilemiyor [] Tamamen etkilemiyor

14- Sanal magazadan alisveris yaparken hangi hizmetin veriliyor olmasi birinci

tercihinizdir? (Sadece bir se¢enck isaretleyebilirsiniz)

O Uriin sikayetlerinin dikkate alintyor olmasi

[ Odeme sorunlarmin ¢dziimlenmis olmasi

[ Teslimat siirelerine uyuluyor olmasi

[] Satig sonrasi ilgi ve servisi saglayacak miisteri hizmetleri birimi kurulmusg olmast
[ Garanti hizmetinin veriliyor olmasi

15- Sizce online alisverisin en 6nemli avantaji nedir? (Sadece bir secenek
isaretleyebilirsiniz)

[J Maliyetlerden tasarruf saglamasi

[ indirim ve promosyon firsatlar1 saglamasi

[ Zamandan tasarruf saglamasi

[ Uriin zenginligi ve cesitliligi saglamasi

[ Fiyat, kalite ve diger 6zellikleri ayn1 anda ekrandan gorerek karsilagtirma
yapabilme imkan1 sunmast

(] Satin alma islemi tamamlanana kadar her asamada vazgegme sansina sahip
olunmasi

[J 7 giin 24 saat hizmet veriyor olmasi

16- Daha once alisveris merkezlerinden yapmis oldugunuz satin almalarin,
internet iizerinden pazarlamaya gore en 6nemli dezavantaji nedir? (Sadece bir
secenek isaretleyebilirsiniz)

L] Siparisle alinan {iriinlerin takip edilememesi [ Sira bekleme

[] 24 saat kesintisiz hizmetin olmamasi (] Hizli servisin olmamasi

[ Uriin ¢esitliliginin az olmas1 [] Satic1 baskisina maruz kalmak
[ Uriin, fiyat ve 6zellik karsilastirmanin olduk¢a zaman almasi

17- Sizin icin alisveris yapacaginiz siteyi secerken en 6nemli faktor hangisidir?

(Sadece bir secenek isaretleyebilirsiniz)

L1 Fonksiyonel tasarim L1 Gorsel ve isitsel igerik
U] Kisisellestirilebilirlik U] Firma ile iletisim
L] Diger kullanicilarla iletisim L] Diger sitelerle baglantilari

[] Satilan {iriin ve hizmetler
L] Giivenli elektronik islem (SSL, SET) protokollerinden birini kullaniyor olmasi
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18- Internetten aligveris yapihrken web sitesinin kalitesi 6nemli midir?

] Tamamen dnemli 1 Onemli ] Kararsizim

] Onemsiz [J Tamamen Onemsiz

19- internetten ahsveriste web sitesi kalitesinde dikkat ettiginiz en 6nemli unsur
nedir? (Sadece bir se¢enck isaretleyebilirsiniz)
[] Web sitesinin giincelligi [] Teshir

[ Fiyatlandirma [] Dagitim-teslimat yontemleri

20- Web sitesine konulacak bilgilerde sizce en ¢ok neye dikkat edilmelidir? (Sadece
bir segenek isaretleyebilirsiniz)
[] Bilgilerin sade ve agik olmasi
[ Bilgilerin diger sitelerle karsilastirilabilir olmasi
[] Bilgilerin zengin ve genis icerikli olmasi

[ Bilgilerin giincel olmasi

21- Internetten satin alacagimiz iiriiniin 6zelliklerinde en ¢cok neye dikkat

ediyorsunuz? (Sadece bir segenek isaretleyebilirsiniz)

(] Marka olmasina [ Kaliteli olmasina (1 Promosyonu
olmasina
[J Ucuz olmasina ] Yerli olmasina

22- Alsveris yapacaginiz sitelere en ¢ok nasil ulasirsimz? (Sadece bir segenek

isaretleyebilirsiniz)

U Yakimlarimin tavsiyesi ile ulagirim L] Arama motorlarindan
ulasirim
(] Basindaki ve medyadaki ilanlardan ulagirim [ Linklerden ulasirim

U] Bilgisayar dergilerini diizenli takip ederek ulasirim

23- Online ahisveris sitelerinden en ¢ok hangisinin kullanildigina inamyorsunuz?

(Sadece bir secenek isaretleyebilirsiniz)

L1 biletix.com (1 kangurum.com (1 hepsiburada.com
LI limango.com [ I sahibinden.com [ gittigidiyor.com

[1 ebay.com [ tatilsepeti.com (1 yemeksepeti.com
(1 markafoni.com L1 trendyol.com
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24- Sizce internette pazarlamada en 6nemli unsur nedir? (Sadece bir segenck
isaretleyebilirsiniz)
[ Uriin 6zellikleri
[ Cazip Fiyatlandirma
(] Dagitim-Teslimatta hiz
[ Tutundurma (reklam, promosyon, tanitim vs.) faaliyetlerinin siklig

25- Internette pazarlama tekniklerinden en cok hangisini kullaniyorsunuz? (Sadece
bir secenek isaretleyebilirsiniz)
(] Web sitesi araciligiyla pazarlama
[ Miisterisi oldugunuz igletmelerden aldiginiz geri bildirimlerle pazarlama
L] Aldigimiz elektronik postalar araciligiyla pazarlama

[ Onceden bilgi almak i¢in kaydoldugunuz isletmelerden aldiginiz geri
bildirimlerle pazarlama

26- Sizce internet yoluyla pazarlamanin en 6nemli dezavantaji hangisidir? (Sadece
bir secenek isaretleyebilirsiniz)

[ Uriinlerle ilgili sorunlar L] Guivenlikle ilgili sorunlar

[ Dagitim-Teslimatla ilgili sorunlar [ Sosyal boyutun zayifligi ile ilgili
sorunlar

[0 Uriin iadesine iliskin sorunlar

27- Elektronik ticarete alternatif olarak en ¢ok hangi yontemi kullaniyorsunuz?

(Sadece bir secenek isaretleyebilirsiniz)

L] Magazalar L] AVM’ler
[ Kapidan kapiya teslimat [] Televizyon satiglari

Anket bitti. Tesekkiir ederiz.
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