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OZET

Elektronik ticaretin gelisimini etkileyen teknolojilerin basinda internet
gelmektedir. internet teknolojisinin gelismesi ile birlikte firmalar faaliyetlerini geleneksel
pazarlardan internet ortamma tasimstir. Internetin diinya iizerinde yaygilasmasi

sonucunda, elektronik ticarette ayni dogrultuda biiyiimiis ve gelismistir.

Modern pazarlama anlayigmin  benimsenmesiyle birlikte isletmelerin
amaglarinin en &nemlisi miisteri tatmini olmustur. Isletmeler, miisterilerin istek ve
talepleri dogrultusunda onlara deger katabilecek iirlin ve hizmeti {iretmek ig¢in
cabalamistir. Bu dogrultuda hareket eden isletmelerin de belirli amaglart mevcuttur. Var
olus amaglarindan biri olan “kar elde etmek” bunlarin basinda yer almaktadir. Bu nedenle
isletmeler, iirettikleri iiriin ve hizmeti satmak ve bu satistan kar elde edebilmek i¢in

cabalamaktadir.

Yapilan bu caligmada, gelenekselden elektronige gecen ticaret ve pazarlama
kavrami ele alimis, dijital pazarlamanin isletmeler agisinda avantajlar1t ve diger

pazarlama yontemlerine gore tstiinliikleri istatistikler ile incelenmistir.
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ABSTRACT

One of the most important things that developed behind e-commerce is the
internet. The entrance of internet-based technologies comes with companies
consolidating their positive features to partner themselves in internet-based marketing.
The world of the internet has since come out of its marginality and, like e-commerce, has

gone in the direction of growing and expanding.

Modern marketing principles, through the realization of the main goal of
companies, are facilitated through the satisfaction of its customers. The companies try to
produce goods according to the needs and wants of their customers. Therefore, because
these companies prioritize their customers needs and wants, they have certain present
goals. Making a profit is one of the main reasons for the existence of these companies.
Therefore, these companies are trying to make profits from selling their goods that they

already produce.

In this respect, we attempted to articulate the evolution of commerce and
marketing from its traditional methods into that of e-commerce. Additionally, the
advantages of digital marketing for the companies were discussed and compared to other

marketing strategies though using some statistical data.
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GIRIS

Internet, ilk olarak ABD’nin tasarladig1 bir savunma projesi iken giiniimiizde
sosyal hayatin vazgecilmez bir pargasi olmustur. Insanlarin hayatina kattig1 hiz, kolaylik

ve sagladigi faydalar internet kullaniminin yayginlagmasini saglamistir.

Ayn1 zamanda internet, hi¢ tartismasiz giiniimiizdeki en 6nemli bilgi kaynagidir.
Ortaya ¢iktig1 ilk yillarda sadece bilgi edinme ve haberlesmek i¢in kullanilan internet,
teknolojinin gelismesi ile birlikte insanlarin aligveris yaptiklart ve sosyal aglarda zaman
gecirdikleri bir ortam halini almistir. Internet ortaya ¢iktiktan sonra sadece sosyal ve
ekonomik hayati etkilemekle kalmamis ticaret anlayisinda da degismelere sebep
olmustur. Internetin sagladigi faydalardan yararlanmak isteyen isletmeler ticari
faaliyetlerini internet ortamina tasimis ve bdylece elektronik ticaret kavrami ortaya

cikmustir.

Elektronik ticarete dayali sistem, hem tiiketicilere hem de firmalara sagladig
faydalar nedeniyle hizli kabul gormiis, zaman/mekéan unsuru ortadan kalkmis ve insanlar
7 glin 24 saat kesintisiz iletisim saglar hale gelmistir. Yasanan bu gelismeler kiiresellesme

ve isletmeler arasi rekabeti beraberinde getirmistir.

Internet sayesinde diinyanin her bir yerinden isletmeler, kurumlar ve kisiler
birbirleri ile ¢ok kolay bir bi¢cimde iletisim kurmustur. Kullanic1 sayisinin giin gegtikce
artmast ile birlikte alisveris aliskanliklari internet ortamina tasinmustir. Insanlar istedikleri
bilgiye kolayca ulagmakta, istedikleri iirlinleri incelemekte, bulunduklari noktadan
internet sitelerini gezerek aligveris yapabilmektedir. Bunun bilincinde olan isletmeler,
online aligveris siteleri olusturarak bu sitelere uygun geleneksel pazarlama yontemlerine
ek internet iizerinden pazarlamaya uygun stratejiler gelistirmektedir. Internetin imkanlar
sayesinde tanitim faaliyetleri, maliyet agisindan ucuz ve etkili olmaktadir. Geleneksel
pazarlamaya gore maliyetinin diisiik olmasi isletmeleri, ucuzlayan fiyatlar ise miisterileri

tatmin etmektedir.

Isletmeler iiriinlerini pazarlarken en ¢ok dikkat edilen konulardan biri hedef

Kitleye ulagma stratejisi olmustur. Geleneksel pazarlamada kullanilan yontemler hem

Xl



maddi acgidan isletmeleri zorlamis hem de hedef kitleye ulagsmada bekleneni
karsilayamamistir. Bu noktada isletmeler uyguladiklar1 dijital pazarlama yontemleri ile
mevcut miisterini ellerinde tutmayr ve potansiyel miisterilerine minimum maliyet ile

ulagsmay1 hedeflemistir.

Bu dogrultuda ¢alismada elektronik ticaretin gelisimi, geleneksel pazarlamadan
internetten pazarlamaya gecis slireci ve modern pazarlama yontemlerinin simdiki
durumunu inceleyerek gelecegi hakkinda bir bakis agisi sunabilmek hedeflenmistir. Ayni
zamanda Ornekler ve istatistiki bilgiler ile Tiirkiye’nin elektronik ticaretteki konumuna
genis bir bicimde deginilmistir. Calisma uyarinca okura dijital pazarlama hakkinda
bilgiler aktarilmasi ve geleneksel pazarlamadan {istilinliikleri hakkinda bilgi sunumu

hedeflenmistir.

Calismanin ilk boliimiinde, internet teknolojisinin ortaya ¢ikigi, internet
kullaniminda Tiirkiye’nin Diinya’daki konumu, internet kullaniminin aligverise etkisi,
elektronik ticaretin dogusu ve diinyadaki elektronik ticaretin giincel durumu istatistiki
veriler ile ele alinmistir. Ayn1 zamanda elektronik ticaret hakkinda genel bilgilere, e-

ticaret modellerine ve avantaj/dezavantajlarina yer verilmistir.

Ikinci béliimde, pazarlamanim gelisim siireci ve giiniimiize kadar ki pazarlama
anlayiginda yasanan gelismeler hakkinda bilgiler verilmistir. Geleneksel pazarlamadan
internette pazarlamaya gec¢is donemi, internette pazarlamanin 6zellikleri, gelisimi ve

internette pazarlamanin sagladigi iistiinliikler incelenmistir.

Son boliimde ise elektronik ve uluslararasi ticarette kullanilan dijital pazarlama
yontemleri hakkinda bilgilere ve dijital pazarlama yoOntemlerinin geleneksel
pazarlamadan {stiinliiklerine yer verilmistir. Diinyada ve Tiirkiye’de sosyal medya
kullanim oranlari, popiiler sosyal medya platformlar1 hakkinda gerek ulusal gerekse
uluslararas1 raporlar, haber biiltenleri ve dergiler incelenerek en giincel veriler
paylasilmis, dijital pazarlamanin gelecegi hakkinda okura bir bakis agisi1 olusturmak

hedeflenmistir.
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1.BOLUM

1. ELEKTRONIK TICARET KAVRAMINA GENEL BAKIS
1.1 E-Ticaret Kavram ve Tanim

Ticaret, kelime anlami olarak “mal ya da hizmetin satin alinmasi veya satilmasi1”
anlamina gelmektedir. Gegmisten giinimiize kadar da ticaret kavrami g¢ok farkli
degisimlere maruz kalmustir. Ticaretin ilk sekli olarak kabul edilen yiiz yiize ticaret ile
alic1 ve saticilar, pazar noktalarinda mallarini takas etmistir. Paranin ve yazinin bulunmasi

ile birlikte ticaret anlayisinda kolayliklar saglanmistir.

20.yiizyilin sonlarinda yasanan iletisim teknolojilerindeki gelismeler ve
internetin icadi ile birlikte ticaret, farkli bir boyut kazanmustir. internet, sosyal ve
ekonomik hayati etkiledigi gibi ticaret anlayisini ve ticaretin seklini ¢ok hizli bir sekilde
degismistir. Internet teknolojisindeki gelismeler ile birlikte kiiresellesme ve rekabet artisi
yasanmistir. Yaganan rekabet artisi isletmeleri daha esnek, verimli ve yenilik¢i olmalari
konusunda etkilemistir. Yiiz yiize gerceklesen ticaret faaliyetleri internetin gelismesi,
ucuzlagsmasi, yayginlasmasi ve maliyetlerin azalmasi ile birlikte geleneksel ticaret
yollarindan ayrilarak elektronik ortamlara tasinmaya baslanmistir. Ticaret faaliyetlerinin
internet lizerinden gergeklestirilmesi ise “elektronik ticaret” kavraminin ortaya ¢ikmasina
neden olmustur. Elektronik ticaret, internet ile baslamasa da onun ile popiiler hale
gelmistir. Bu sayede birbirinden uzak mesafelerde bulunan kisiler de ticaret hacmi
olusturabilmistir. Bir iletisim aract olmanin disinda elektronik ticaret alic1 ve saticiy1 bir

araya getiren sanal pazar konumundadir (Erdag & Batuman, 2006, s. 3).

Elektronik ticaret, ticari faaliyetlerin en 6nemli adimlarindan olan zaman ve
mekan kavramlarini ortadan kaldirmistir. Miisterilerin hayatin1 kolaylastiran bir arag
halini almistir. Elektronik ticaret dncesinde birgok sirket potansiyel miisterilerine kitle
iletisim araglar1 olan televizyon, radyo ve gazete ile ulasmay1 hedeflerken, gliniimiizde
ise internet araglari ile reklamcilik teknikleri kullanilmaktadir. Bu dogrultuda elektronik
ticaret geleneksel ticarete kiyasla ¢cok daha genis misteri kitlesine hitap etmektedir
(Zerenler, 2013, s. 37).



1.2 Ulusal ve Uluslararasi Yaklasimlar

Elektronik ticaret hakkinda gerek ulusal gerekse uluslararasi organizasyonlar

tarafindan bir¢ok yaklasim yer almaktadir. Bu tanim ve yaklasimlara yer verilmistir;

T.C. Ekonomi Bakanlgi; elektronik ortamda online olarak, alict ve saticinin
kars1 karsiya gelmesine gerek kalmadan gergeklestirilen iktisadi ve ticari faaliyetler
biitiintidiir (T.C. Ekonomi Bakanligi, 2019).

Banka Kartlart Merkezi (BKM); satin alinan veya satilan mal ve hizmetin
bilisim teknolojileri, elektronik iletisim kanallar1 ve ilgili teknoloji kanallar1 (akilli katlar,

POS, faks gibi) kullanilarak gergeklestirilmesidir (Tiirkiye Bankalar Birligi, 2007).

Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi (TBMM) nin yaklasimina gore elektronik ticaret;
kars1 karsiya gelmeden alic1 ve saticinin iletisim araglarini kullanarak elektronik mecrada

gerceklestirdikleri ticari faaliyettir (TBMM, 2013, s. 27).

E-Ticaret Koordinasyon Kurulu (ETTK); Internet veya intranet ortamlarda
yazili metin, ses ve goriintli bigimindeki gerek sayisal gerekse gorsel bilgilerin islenmesi,
iletimi ve iletilen bilgilerin saklanmasi amacini giiden, bu amag¢ dogrultusunda deger
algis1 yaratmay1 hedefleyen ticari faaliyetlerin tiimiidiir. Bu tanimlamay1 destekleyecek
islemler ayn1 zamanda e-ticaret parantezinde degerlendirmeye alinmistir (Ersoy, 1999, s.
25).

Ayn1 zamanda elektronik ticaretin oOzelliklerini su sekilde siralamistir
(Dolanbay, 2000, s. 34);

o Isletmeler igin elektronik ticaret, diinyaya agilan kap niteligindedir.

. Elektronik ticaretin 7 giin 24 saat aktif olmas iletisimin ve aligverisin
stirekliligini miimkiin kilmaktadir.

. Elektronik ticaret sayesinde kullanicilarin demografik, ekonomik ve
sosyal durumlar1 kayit altinda tutulabilir. Boylece kisiye 6zel pazarlama

stratejileri uygulamay1 miimkiin kilmaktadir.



Diinya Ticaret Orgiitii (WTO); elektronik ticaret, pazarlama karmasinin internet
aglar {izerinden gergeklesmesidir. Diinya Ticaret Orgiitii elektronik ticaretin asamalarini

ice ayirmaktadir. Bunlar (Canbaz, 2013, s. 14);

1)  Aliciy1 ve saticiy1 arastirma asamast,
2)  Uriinlerin dagitiminin aliciya yapilmast,
3) Alict ve saticinin  anlagsmaya varmast  ve Odeme isleminin

gerceklestirilmesidir.

Avrupa Komisyonu; isletme faaliyetlerinin, (yazili, sesli ve gorsel olarak)

elektronik olarak islenmesine ve aktarimina dayanmaktadir (T.C. Ekonomi Bakanligi,

2019).

Birlesmis Milletler Yonetim, Ticaret ve Ulastirma Islemlerini Kolaylastirma
Merkezi (UN-CEFACT); idari ve tiikketim etkinliklerinin siirdiiriillmesi gayesiyle
olusturulmus faaliyet bilgilerinin, iiretenler, tiiketenler ve kamu kuruluslari ile elektronik
araclar (elektronik posta ve mesajlar, elektronik fon transferi, elektronik veri degimi vb.)

vasitastyla paylasilarak iletisim kurulmasidir (Yiiriiyen, 2003, s. 23).

Uluslararast Standartlar Organizasyonu(1SO); isletmelerin kendi aralarinda
veya isletmeler, tiiketiciler ve hiikiimetler arasinda olan bilgi transferidir (Istanbul Sanayi

Odast, 2015, s. 87).

Iktisadi Isbirligi ve Kalkinma Teskilat(OECD); 1997 de yaptig1 tanimlamaya
gore elektronik ticaret; tiliketicileri ve isletmeleri ilgilendiren yazili metin, ses ve
gorlintiiniin islenmesine ve iletilmesine dayanan ticari faaliyetlerin tiimiidiir. OECD’nin
yaptig1 tamim yaygin olarak kabul gérmiistiir ve bunun yaninda e-ticaret siirecini su

sekilde tammlamaktadir (Canpolat, 2001, s. 13);

. E-ticaret isleminden Once firmalarin elektronik ortam hakkinda bilgi sahibi

olmasi,
. Firmalarin ortak havuzda bulusmasi,
J Uretici ve tiiketici arasinda 6demenin yerine getirilmesi,



. Odemenin karsisinda verilen sézlere uyulmasi, mal ve hizmetin miisteriye
tesliminin gergeklestirilmesi,
. Son olarak, satilan mal ve hizmete gerekirse bakim ve destek hizmetinin

verilmesi olarak tanimlanmugtir.

Kiiresel Bilgi Altyapisi Komisyonu(GIIC); iirtinlerin tiiketiciye teslimine kadar
tiim asamalarinda elektronik iletisim sistemlerinin kullanildigi ekonomik faaliyettir

(Canbaz, 2013, s. 15).

Birlesmis Milletler (BM); bilgi teknolojilerinin ve telekomiinikasyon
yapilariin az gelismismis iilkelerde yayginlagtirilmasi amaciyla ¢ok sayida calisma
yirtitmektedir. Birlesmis Milletler Uluslararast Ticaret Hukuku Komisyonu
(UNCITRAL), Birlesmis Milletler Avrupa Ekonomik Komisyonu (UNECE),
Uluslararasi Ticaret Merkezi (ITC) bu ¢alismalardan bazilaridir (Zerenler, 2013, s. 374).

Yapilan tanimlamalar dogrultusunda ortak birka¢ 6zellik ortaya ¢ikmaktadir.
Bunlar (Dokur & Erbaslar, 2008, s. 5);

1)  Elektronik ticaret faaliyeti kapali ve agik aglar {izerinden
gerceklestirilebilmektedir.

2)  Elektronik ticaretin taraflar1 arasinda alicilar, saticilar, 6zel/’kamu kurum
ve kuruluslari ile diger organizasyonlar yer almaktadir.

3)  Elektronik ticaretin araglar1 arasinda; internet, TV, radyo, telefon vb. yer

almaktadir.

Elektronik ticarete konu olan iiriinler sadece fiziksel degildir. Bunun yaninda
cevrimigi hizmet sektdr ve yazilimlar gibi fiziki olmayan {riinlerin alim satim faaliyeti
de e-ticaretin konusunu olusturmaktadir. Elektronik ticaret bu yoniiyle ikiye
ayrilmaktadir. Dolayli elektronik ticarette, elektronik ortamda siparisi verilen fiziki
mallarin teslimi lojistik sektorii araciligiyla yapilirken, dogrudan elektronik ticarette ise
iiriin ve hizmetlerin siparis, 6deme ve teslimi g¢evrimigi olarak elektronik ortamda
gerceklestirilmektedir. Bu ortak noktalar dogrultusunda elektronik ticaret; iirlin, hizmet
ve bilgilerin tanitiminin, satisinin, 6demesinin ve dagitiminin elektronik aglar yardimiyla

yapilmasin1 kapsamaktadir (Zerenler, 2013, s. 64).
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1.3 Internetin ve E-Ticaretin Gelisim Siireci
1.3.1 Diinyada internetin Tarihgesi

Internetin temelleri ilk olarak ABD ve SSCB arasindaki gerilime dayanmaktadir.
ABD Savunma Bakanligi’nin amaci savas ve afet hallerinde iletisimin kopmadigi ve
stireclerin devam ettigi bir ag olusturabilmektir. Bu dogrultuda 1957 yilinda SSCB’nin
ilk yapay uydusu olan Sputnik’in firlatilmasindan sonra ABD’de Savunma Bakanligi
ARPA (Advanced Research Project Agency — ileri Proje Arastirma Ajansi) projesini
baslatmistir (Deniz, 2001, s. 1). Bu proje ile birlikte savas 6ncesinde veya savas sirasinda
haberlesme kanallarina zarar verilmis dahi olsa iletisim kopmayacak, bu sayede emirler

aksamayacak ve savasin idaresi sekteye ugramayacakti.

1969 yilinda Amerika Savunma Bakanligi’na bagli olarak ¢aligmalarini
siirdiiren Savunma lleri Arastirma Projeleri Kurumu tarafindan ARPANET adinda bir ag
olusturulmustur. ARPANET zamanla arastirma kuruluslarini ve iiniversiteleri de
biinyesine Katarak biiyiimiistiir. Ik fiziksel ag 1969 yilinda Amerika’nin California
eyaletinde kurulmus ve sadece dort terminal arasinda iletisime olanak saglamistir.
1972°de California Universitesinden BouterHall’un “bu mesaj1 aliyor musunuz?” igerikli
atilan ilk e-postasi ile internet ¢aginin basladigi diisiiniilmektedir (Sevim, Mahpare, &
Alper, 2013, s. 7).

Ik olarak askeri amaglar igin tasarlanan internet daha sonra akademik amaglar
dogrultusunda kullanilmigtir. ARPANET gibi savunma alaninda kullanma hedefiyle
olusturulan ag giiniimiizde insanlarin hayatim1 kolaylastiran bir ara¢ haline gelmis ve
varligin1 hiz kesmeden siirdiirmektedir. Yillarin ilerlemesi ve teknolojinin gelismesi ile
birlikte internet ucuzlamis ve tiim herkesge ulasilabilir konuma gelmistir. Bu dogrultuda
elektronik ticarette bir o kadar gelisimini hizlandirmis ve kiiresellesmeye katki
saglamistir. E-ticaret ile birlikte 6nemi artan kiiresel pazarlar, uluslararasi rekabeti de

beraberinde getirmistir (Kogak, 2004, s. 75).



1.3.2 Tiirkiye’de Internetin Tarihgesi

Diinya’daki gelismelere kiyasla Tiirkiye, internetin ve elektronik ticaretin
gelisimi konusunda ABD ve diger Avrupa iilkelerini geriden takip etmistir. Ancak diisiik
bir yas ortalamasina sahip olan Tiirkiye’de, internet kullanimin1 ve teknolojiye olan
yogun ilgi ile birlikte elektronik ticaret faaliyetleri de bir o kadar artis gostermektedir.
Kisisel bilgisayarlar, telefonlar ve tabletlerin kullaniminin artmasi bu verilerin yoniinii

yukar1 dogru ¢ekmistir.

Tiirkiye’de ilk internet baglantist 12 Nisan 1993 yilinda Orta Dogu Teknik
Universitesi’nde gerceklestirilmistir. Daha sonraki yillarda bu iiniversiteyi Bilkent,
Bogazici ve Istanbul Universitesi takip etmistir. 1995 yilinda Tiirk Telekom, yurt
genelinde interneti yayginlagtirmak adina TURNET ihalesini gergeklestirmis ve
TUBITAK - YOK isbirligi ile “Ulusal Akademik A§ ve Bilgi Merkezi (ULAKBIM)”
kurularak, ULAKNET adinda bir altyap1 olusturulmustur. ULAKNET; {iniversitelerin ve
Ar-Ge kurumlarinin, ulusal ve uluslararasi kaynaklara kesintisiz bir sekilde ulasim

saglamasini1 amag edinmistir (Zerenler, 2013, s. 47).

Yine 1995 yilinda Ihracati Gelistirme Etiit Merkezi (IGEME)’nin “Birlesmis
Milletler Ticaret ve Kalkinma Konferans1” tarafindan Ankara’nin kii¢iik ve orta 6lgekli
isletmelerin diinyaya agilabilmelerini saglayan bir merkez olmasi, Tiirkiye’de e-ticaretin
temel yap1 taglarindan olmugstur. 1997 yilinda toplanan Bilim ve Teknoloji Yiiksek Kurulu
(BTYK) elektronik ticaret aginin kurulmasina karar vermistir (Canpolat, 2001, s. 39).

Bilim ve Teknoloji Yiiksek Kurulu’'nun (BTYK) Agustos 1997 tarihli
toplantisinda, tlkemizdeki e-ticaretin yayginlasmasi amaciyla bir caligma grubu
olusturulmas1 kararlastirilmistir. Yapilacak bu calismada koordinatorliik Dis Ticaret
Miistesarligi’na, sekretarya gorevi ise TUBITAK ’a verilmistir. Bu karar dogrultusunda
tniversiteler, 6zel ve kamu kurumlarimin katilimiyla ETTK ( Elektronik Ticaret
Koordinasyon Kurulu) olusturulmustur. ETTK’nin  amaci elektronik ticaretin
yayginlagtirilmas: ve elektronik ticaret aginin olusturulmasi olarak belirlenmistir.

ETTK’nin ilk toplantist Subat 1998 tarihinde gergeklestirilmistir. Bu toplantida



ETTK’nin kamuoyuna sundugu rapor 4 ana maddeden olusmaktadir (Zerenler, 2013, s.
48);

Gereken teknik ve idari alt yapinin olusturulmasini saglamak,
Hukuki temellerin atilmasi,

Elektronik ticarete olan talebi arttirmak,

M 0D e

Ulusal politikalarin uluslararasi politikalar ile uyumunu saglamaktir.

1998 yilinda ise TTNET ¢alismalara baslamistir. TTNET ile internetin tiim iilke
genelinde yayginlasmasit ve ucuzlamasi hedeflenmistir. Tiirkiye’de Ozellikle 1999
yilindan sonra internet kullanict sayisinda yasanan artiglar, Tiirkiye’deki isletmeleri de
internet ortamina girmeye zorlamistir. Bu yiizden igletmeler miisterilerine ve saticilarina
ulagmak igin elektronik ticaret faaliyetlerini arttirmiglardir. Tirkiye’de elektronik
ticaretin gelismesine ilk adimi bankacilik sektdrii atmistir. Ilk elektronik ticaret
faaliyetinin de 1992 yilinda Merkez Bankasi ile diger bankalar arasinda Elektronik Fon
Transferi(EFT) ile yapilmistir (Zerenler, 2013, s. 47).

2000’11 yillarinda basindan itibaren elektronik ticaret kamunun destegi ile
birlikte pek ¢ok e-ticaret sitesi faaliyete baglamigtir. Asagida birkag1 hakkinda bilgi ve

giincel veriler paylasilmistir.

Hepsiburada.com, elektronik ticaret faaliyetlerine 2001 yilinda baslamustir.
2011, 2012 ve 2013 wyillarinda Tiirkiye’de basarilar elde etmistir. Ayn1 zamanda 2013
yilinda “Yilin E-Ticaret Sitesi” unvanina laik goriilmiistiir. Son yillarda popiilerligini
arttiran Hepsiburada.com, 2018 yilinda %60’lik bir biiyiime gostermistir. Aylik ortalama
32 milyondan fazla kisi tarafindan ziyaret edilmekte ve mobil uygulamasi 15 milyon

indirmeye ulasmistir (Www.wikizeroo.org, 2015).

Tirkiye’nin en biiyiik elektronik ticaret ve ilan platformlarindan olan
“sahibinden.com” 2000 yilinda 2700 ilan ile faaliyetlerine baslamistir. Genel olarak
gayrimenkul, vasita ve ikinci el esyalarin alinip satildigi bir platform olarak faaliyetlerini
stirdiirmektedir. 5 yil igerisinde %2300’liik biiylimesiyle 2010 yilinda Tirkiye’nin en
hizli biiyiiyen t¢ciincii teknolojik markasi olmustur (www.wikizeroo.org, 2019). 2018

Temmuz ayinda yapilan arastirmalara gore web sitesinde 11.9 milyon, mobilde ise 32.4



milyon olmak iizere toplamda 44.3 milyon aylik aktif kullaniciya ulagmistir. Sosyal
medya platformlarindan sonra en fazla ziyaret edilen internet sayfasi olma 6zelligini

elinde tutmaktadir (Ulukan, 2018).

GittiGidiyor.com, 2001 yilinda Tirkiye’nin ilk ¢evrimigi pazaryeri olarak
kurulan e-ticaret sitesidir. Cep telefonu, televizyon, beyaz esya, bilgisayar, giyim vb.
toplam 4000 kategoride binlerce {iriin satisa sunulmaktadir. 2011 yilinda diinyaca {inlii E-
Bay ‘in catis1 altina girmistir. Saniyede 1 {iriiniin satildig1 sitede 15 milyon {iriin ¢esidi
yer almaktadir. 2013°de Tiirkiye’de ilk defa akilli telefonlardan siparisin yapilabildigi
mobil uygulamay1 getiren firma olmustur. 2018 yilinda %40 biiyiliyerek 23 milyon kayith
kullanictya ulagsmistir. Kullanicilarin  her 10 aligverisinden 6’s1 mobil olarak
gerceklesmistir. Mobil aligverisi en ¢ok 25-31 yas araligindaki bireyler tarafindan

gerceklestirilirken, satis hacmini %45 biiytitmustiir (Www.wikizeroo.org, 2019).

Tiirkiye’de e-ticaretin yeni trendleri arasinda yer alan bir bagka sirket ise
“getir.com” dur. 2015 yilinda kurulan “getir.com” yiyecek ve i¢ecek agirlikli olmak {izere
bir¢ok iiriine mobil uygulama iizerinden erisim imkani saglamaktadir. Konum odakl
caligan “getir.com” siparis verdiginiz tiriinii 10 dakika igerisinde kapiniza getirmeyi vaat
etmektedir. 2017 de 5 kat biiyiiyerek yillik cirosunu 100 milyon TL’ ye ulastirmigtir
(www.dunya.com, 2018, s. 1).

Tiirkiye’de elektronik ticaret adina herhangi bir yasa ve kanuni diizenleme
olmamas1 sebebiyle 2008 yilinda Dis Ticaret Miistesarlig1 yonetiminde bir ¢aligsma grubu
olusturulmustur. Diger kamu kuruluslar1 da bu ¢alisma grubuna destek vermistir. 2010
yilinda hazirlanan “Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanun Tasar1 Taslag1”
hazirlanmistir. Bu taslak TBMM’ ye sunulmus ancak kabul gérmemistir. Adalet
bakanliginca tekrardan incelenen ve sekle sokulan taslak 2014 yilinda kabul edilmis ve
2015 yilinda 6563 sayili “Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanun” adinda
yiirtirliige girmistir (T.C. Ticaret Bakanligi, 2014).

Tiirkiye’de elektronik ticaret konusunda 6ncii ve yeni firmalar hakkinda bilgilere
yukarida yer verilmistir. Ornekler disinda diger sirketlerin is modelleri asagida tablo

seklinde yer almaktadir (TUSIAD, 2019, s. 78).



Tablo 1: Tiirkiye’deki Pazaryeri Ornekleri

TR'deki Pazaryeri Ornekleri Cc2C B2C B2B
Hepsiburada URUN
Gittigidiyor URUN

Trendyol URUN

N11 URUN

N11 pro URUN
Sahibinden HIZMET

Yemeksepeti HIZMET
Modacruz URUN

BiTaksi HIZMET

Armut HIZMET

Kaynak: TUSIAD. (2019). "E-Ticaretin Gelisimi, Sinirlarin Asilmas: ve Yeni Normlar
Raporu”, s.78

Diinya ile kiyaslandiginda Tiirkiye i¢in e-ticaret kavrami baslangigta
“Isletmeden Tiiketiciye” modeline dayanmaktadir. IGEME tarafindan hazirlanan
“Ekonomik Yonleriyle Elektronik Ticaret” raporunda Amerika’da ise daha ¢ok

“Isletmeden Isletmeye” modeli 6n plandadir (Aydemir, 2004, s. 28).
1.4 Elektronik Ticaretin Gelisimini Etkileyen Faktorler

Tiirkiye’de ve diinyada yasanan gelismeler elektronik ticareti de etkisi altina
almistir. Elektronik ticaretin gelisimini etkileyen birka¢ faktér yer almaktadir. Bu
faktorlerin basinda; iletisim teknolojilerindeki gelismeler, kiiresellesme, sosyal medya
kullaniminin artmasi, lojistik altyapinin geligmesi ve giliven probleminin asilmasi yer

almaktadir. Elektronik ticaret bu faktdrler ile paralel sekilde gelisimi siirdiirmiistiir.
1.4.1 internet Kullanimi

Elektronik ticaretin gelisimini etkileyen iletisim teknolojilerinin basinda
internet gelmektedir. Internetin diinya iizerinde yayginlasmasi sonucunda, elektronik

ticarette ayn1 dogrultuda biiyiimiis ve gelismistir. Internet; milyonlarca kisinin iletisim



icerisinde bulundugu ve birden fazla bilgisayar aginin birbirine TCP/IP (Transmission
Control Protocol / Internet Protocol — Iletisim Kontrol Protokolii / Internet Protokolii )
protokolii ile baglanmasi sonucu ortaya ¢ikan biitiinlesik bir ag sistemidir. Bu 6zelligi
sayesinde gerekli bilgiye ulasmada zaman ve mekan sinir1 internet ile ortadan kalkmistir.
Bilgiye ulasmanin en hizli, en kolay ve en ucuz yolu olmustur. Tiiketiciler bu sayede
istedikleri triine kolaylikla ulagabilme, fiyatlarim1 karsilastirabilme ve satici disinda
kullanici yorumlarina ulasabilme imkanina sahip olmustur. Internet, etkilesim dzelligi ile
diger iletisim araglarindan ayrilmistir. Baska bir ifade ile internet, birbirinden uzak
mesafeleri elektronik araclarla birbirine baglayan sosyal agdir (Istanbul Ticaret Odas,
2006, s. 23).

Iletisim teknolojilerinin isletmelere saglayacag:i faydalar arasinda belirli

maddeler yer almaktadir (Zerenler, 2013, s. 29);

¢ Bilgi teknolojileri araciligiyla operasyonel ve orgiit siireglerinde verimlilik artist
saglanmaktadir,

e Teknoloji unsurlart mevcut {iriin ve hizmetlere uygulanarak farklilasmaya
destekte bulunmaktadir,

e Uriin ve hizmetlerin degerini arttirmaktadir,

e Rakipler tarafindan piyasaya girisin bilisim teknolojilerinin unsurlar1 araciligiyla
zorlastirilmaktadir,

e Yeni pazarlar, yeni sektorler ve yeni Orgiitler arasinda bilisim teknolojileri
araciligryla birlik olusturulabilmektedir,

e ikame iirlin ve hizmetlerin etkisi bilisim teknolojileri aracihig ile

azaltilabilmektedir.
1.4.2 Kiiresellesme

Elektronik ticaretin gelisimindeki bir diger dnemli nokta ise kiiresellesmedir.
Bilisim teknolojileri ile kiiresellesme arasindaki iliski irdelendiginde, bilisim
teknolojilerindeki gelismeler kiiresellesmeyi dogrudan etkilemistir. Kiiresellesme
sayesinde iilke sinirlar1 ortadan kalkmustir. Elektronik ticarette geleneksel ticarete kiyasla

maliyetlerin diisiik olmas1, miisteri iligkilerindeki hiz ve yeni {iriin yaratabilme potansiyeli
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kiiresel rekabeti beraberinde getirmistir. Isletmeler arasinda rekabet artmis ve ileri
teknoloji kullanimina bagvurulmustur. Bilisim teknolojisinin sayladigi faydalardan
yararlanan isletmeler, iirettikleri iirlin ve hizmetleri kiiresel pazarlara ulagtirmada zorluk
¢ekmemistir. Olusan kiiresel rekabet ile birlikte yeni firsatlar ortaya ¢ikmistir (Coskun,
2004, s. 250).

Kiiresellesme konusu irdelendiginde Cin, 2018 yilinda 634 milyar dolarlik B2C
ticaret hacmine sahip olarak diinyada lider konumdadir. Hemen arkasinda ise Amerika
Birlesik Devletleri 504 milyar dolar B2C hacmi ile yer almaktadir. 2018 yilinda
Tiirkiye’nin B2C hacmi ise 6.1 milyar dolardir (TUSIAD, 2019, s. 1).

Tablo 2: 2018 Yihnda GSMH ve B2C E-Ticaret Biiyiikliikleri ile One Cikan

Ulkeler
2018 yiinda GSMH ve B2C GSMH(2018) B2C
E-Ticaret Biiyiikliikleri ile
One Cikan Ulkeler (Trilyon ABD Dolar) (Milyar ABD Dolar)
CiN 13.41 634
ABD 20.49 504
BIRLESIK KRALLIK 2.83 123
JAPONYA 4.97 103
ALMANYA 4.0 70
TURKIYE 0.766 6.1

Kaynak: TUSIAD. (2019). "E-Ticaretin Gelisimi, Sinirlarin Asilmasi ve Yeni Normlar
Raporu”, s.34

2018 yilinda gergeklesen bazi olaylar gecen yillara kiyasla elektronik ticaretin mevcut

hedeflerini gergeklestirememesine neden olmustur (TUSIAD, 2019, s. 35);
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e Amerika Birlesik Devletleri ve Cin arasinda yasanan kiiresel ticaret
savagslari,

e Baz gelismis iilkelerin ekonomik biiylimesinin yavaslamasi sonucu Diinya
bankasinin gelecek donem igin biiylime beklentilerini asagiya ¢ekmesi,

e Dis talepteki daralma,

e Artan bor¢lanma maliyetleri,

e Gelismekte olan ekonomilerdeki politik belirsizlikler,

e Avrupa Birligi’nden Birlesik Krallik’in ayrilma olasilig ileriye doniik

kiiresel biiyiime hedeflerini asagiy1 yonde etkilemistir.
1.4.3 Demografik Faktorler

Demografik faktorler de e-ticaretin gelisim siirecini etkileyen unsurlar arasinda
yerini almaktadir. Demografik bilgilere kullanicilarin yasi, cinsiyeti, internet kullanim

siklig1 ve toplam niifus oranlar1 6rnek gosterilebilir.

GEVRIMICi ALISVERIS YAPANLARIN YAS
DAGILIMI

mY Kusagr mX Kusagi mPatlama Kusagi 75+

Sekil 1: Cevrimici Aligveris Yapanlarin Yas Dagilimi

Kaynak: TUSIAD. (2019). "E-Ticaretin Geligimi, Sinirlarin Asilmasi ve Yeni Normlar
Raporu”, s.36

Tiirkiye’de 15-24 yas araliginda 12 milyon 983 bin 97 kisi bulunmaktadir
(TUIK, 2018, s. 1). Bu say1 Tiirkiye niifusunun %16,1’ine karsilik gelmektedir. Tiirkiye

12



bu yoniiyle Avrupa iilkeleri ile kiyaslandiginda en geng¢ niifusa sahip olan iilke
konumundadir. Bu da diinya devi markalar1 iilkemize yatirimci olarak ¢ekmektedir.
“Alibaba.com” ve “Amazon.com” gibi sirketlerin Tirkiye pazarina girisi buna ornek

gosterilmektedir.

Aligveris aligkanliklarinin kusaklara gore siniflandirilarak her kusak i¢in ayr1 bir

pazarlama stratejisi uygulanmasi satiglari maksimize etmektedir.

Y kusaginin elektronik ticaret islemlerinden bekledigi en Onemli Ozellik
deneyimdir. Z kusagi, Y kusagi ile benzerlikler gosterse de daha fazla teknoloji odakl
olmalar1 ve sosyal medya organlarindaki aktifligi farklilik olusturmaktadir. Isletmeler, Y
ve Z kusak tarafindan tercih edilebilir olmak i¢in dijital pazarlama stratejilerine dnem
vermektedir. Internet ile biiyiiyen Y kusagi insanlari, bilgiye erisim konusunda hizl
sonuglar almaya alismis bir nesildir. Genellikle mobil 6deme ve mobil ticareti tercih
etmektedirler. 2017 yilinda yapilan {irin aramalarinin %50’si akilli telefonlar tizerinde
gerceklestirilmekteyken, 2020 yilina geldigimizde bu oranin %70’e yiikselmesi
ongoriilmektedir (TUSIAD, 2019, s. 36).

Tablo 3: Diinyada internet Kullanimi Yas Dagihm

DUNYADA INTERNET KULLANIMI YAS 2019
DAGILIMI
0-12 1.690 milyar
13-24 1.451 milyar
25-44 2.222 milyar
45-64 1.609 milyar
65+ 704.4 milyon

Kaynak: TUSIAD. (2019). "E-Ticaretin Geligimi, Smirlarin Asilmas1 ve Yeni Normlar

Raporu”

Internet kullanicilarinin yas dagilimlari incelendiginde ise 1,690 milyar 0-12 yas
arasinda ¢ocuklarn yer aldigr goriinmektedir. 0-12 yas internet kullaniminin diinya
niifusuna orani ise %22’dir. Genel olarak internet kullaniminin ¢ocuk yaslarda basladigi
goriilmektedir. 13-24 yas araligindaki insan popiilasyonunun internet kullanim oranlari

1,45 milyar kisi ile %19’u olusturmaktadir. 25-44 yas arasinda yer alan kisilerin %29 ile
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2,22 milyar kisi oldugu goriilmektedir. En fazla internet kullaniminin saglandigi yas
araligi 25-44 oldugu goriilmektedir. 45-64 yas araligi %21 ve 65 yas lstii insanlar ise
%09,2 internet kullanim oranina sahiptir (Hootsuite & WeAreSocial, 2019, s. 26).

1.4.4 Internet Yayginhg ve Mobil Cihaz Kullanim

Diinyadaki internet kullanici oranlarma bakildiginda 7,73 milyarlik diinya
niifusunun yaklasik %581 internet kullanicisidir. 2018 Ekim ayina kiyasla 2019 Ekim
aymda bu oran %10 artmistir. Bu artisin sebebi gelismekte olan iilkelerden internet
teknolojisi ile yeni tanisan insanlar olusturmustur. internet penetrasyon incelendiginden
en yiiksek oranin %79,6 ile Avrupa kitasinda oldugu goriilmektedir. En diisiik
penetrasyon orani ise %24,4 ile Afrika kitasindadir (TUSIAD, 2019, s. 38).

Tiirkiye Istatistik Kurumu tarafindan Tiirkiye’nin internet penetrasyon orani
%75,3 olarak agiklanmistir. Internet kullanan erkeklerin oran1 %81,8 iken kadinlarin

oran1 ise %68,9’dur (TUIK, 2019, s. 1).

2019 Ekim ay itibariyle gecen yilin ayni ayina oranla Tirkiye’de internet
kullanim1 %9,3 artmistir ve bir yil igerisinde 5 milyon yeni kisi internet diinyasina
eklenmistir (Hootsuite & WeAreSocial, 2019). TUIK’in 2019 y1l1 2.ceyrek arastirmasina
gore 75.252.152 internet abone sayist bulunmaktadir. 2013 yili verilerine bakildiginda
internet abone sayisinda %100°lik bir artis s6z konusudur. Aym1 zamanda Tirkiye
diinyanin en ¢ok internet kullanic1 olan 19.Ulke konumundadir (Bilgi Teknolojileri ve
Iletisim Kurumu, 2019/2.Ceyrek, s. 49).
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BIREYLERIN YAS GRUBUNA VE CINSIYETINE GORE
INTERNET KULLANIM ORANLARI

65-74
55-64

45-54
= TOPLAM

# KADIN
35-44 ® ERKEK

25-34

16-24

20 40 60 80 100

o

Sekil 2: Bireylerin Yas Grubuna ve Cinsiyetine Gore Internet Kullanim Oranlar

Kaynak: TUIK. (2019). Hanehalk: Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmast

2019 y1l1 verilerini bir 6nceki yil olan 2018 ile karsilastirildiginda her on hanenin
sekizinin internete erisim imkanmin oldugu goériinmektedir. Internet kullanan hanelerin
orani %87,9’a ulagmistir. Genis bant baglant1 (ADSL, kablolu internet, fiber internet, vb.)
ile internete giris saglayan hanelerin oram1 %49,1 iken, mobil genis bant ile erisim
saglayanlarin oran1 %86,9 ulasmistir. 2018 yilinda bu oran %82,5’dir. Tiirkiye’de kamu
kurum ve kuruluslarinin hizmetlerinden yararlanan kisilerin oran1 %51,6’dir. 2018 yilina

gore %>5,8’lik bir artis gdstermistir (TUIK, 2019, s. 1).

Elektronik ticaretin en kolay gerceklestirildigi ortamlar arasinda mobil telefonlar
yer almaktadir. Teknolojinin gelismesi, internetin akilli cep telefonlarina taginmasi ve

bilgiye hizlica ulagsma istegi insanlar1 mobil cihaz kullanimina tesvik etmistir.

Tiirkiye’nin gen¢ niifusa sahip bir iilke olmast mobil cihazlarin kullanimini
arttirmaktadir. Diinyada 5.15 milyar kisi mobil cihaz kullanmaktayken 82.4 milyonluk
Tiirkiye’de ise niifusun %93’ mobil cihaz kullanmaktadir. Cihazlarin %77 ise akill
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telefondur. Bu sayede yapilan aligverisler kolaylikla ger¢eklesmektedir. Ayn1 zamanda
2018 yilina kiyasla telefon kullanici sayisina 3 milyon yeni kullanici eklenmistir. Bilgi
Teknolojileri ve Iletisim Kurumu’nun 2019 yil1 2.ceyrek raporuna gére 81.578.284 mobil
abone sayis1 bulunmaktadir (Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu, 2019/2.Ceyrek, s.
58).

Tirkiye ve Bazi Avrupa Ulkelerinin Penetrasyon
Oranlari %
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Sekil 3: Tiirkiye ve Baz1 Avrupa Ulkelerinin Penetrasyon Oranlar1 %

Kaynak: Bilgi Teknolojileri ve letisim Kurumu. (2019). Tiirkive Elektronik Haberlesme
Sektorii; Ug Aylik Pazar Verileri Raporu, $.61

Yukarida yer alan grafikte Tiirkiye ve bazi Avrupa Ulkelerinin mobil
penetrasyon oranlar1 yer almaktadir. Bu iilkeler igerisinde en yiiksek orana sahip iilke
Finlandiya olmustur. Tiirkiye bu gelismis iilkeler arasinda Haziran 2019 itibariyle %100’
liik bir penetrasyon ile siralamaya dahil olmustur (Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu,
2019/2.Ceyrek, s. 61).

Mobil kullanicinin bu kadar fazla oldugu bir iilkede, mobil uygulamalarda bir o
kadar ilgi gérmistiir. Kullanicilar uygulama magazalarindan 2.8 milyar kez uygulama
indirmistir. Mobil uygulamalar i¢in Tiirkiye’de harcanan tutar ise 360 milyon dolardir
(Hootsuite & WeAreSocial, 2019, s. 50).
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1.5 Diinyada ve Tiirkiye’de Elektronik Ticaretin Mevcut Durumu
1.5.1 Diinyada E-Ticaretin Mevcut Durumu

Diinya tizerindeki niifusun %58°si yani, 4.47 milyar insan internet hizmetinden
faydalanmaktadir. 2019 diinya internet istatistikleri bilylime oranlarina bakildiginda 2018
Ekim aymna kiyasla internet kullanicilarinda %10’luk bir biiylime mevcuttur. Yani 416
milyonluk bir artis s6z konusudur. Bu artiga temel neden olarak geng niifus sayisindaki
artis ve orta yasin iizerinde bulunan kisilerin internete olan ilgilerinin artmasi olarak

yorumlanmaktadir (Hootsuite & WeAreSocial, 2019, s. 50).

Tablo 4: Diinyada E-Ticaret Harcamalar

DUNYADA E-TICARET HARCAMALARI 2019
SEYAHAT 750.7 milyar $
ELEKTRONIK ALETLER 392.6 milyar $
MODA VE GUZELLIK 524.9 milyar $
OYUNCAK VE HOBI 386.2 milyar $
MOBILYA URUNLERI 272.5 milyar $
YEMEK HARCAMALARI 209.5 milyar $
VIDEO OYUNLARI 70.56 milyon $
DIJITAL MUZIKLER 12.05 milyon $

Kaynak: Hootsuite & WeAreSocial. (2019). Digital 2019: Global Digital Overview, s.
196

Diinya’da en ¢ok online aligveris yapan iilke Cin’dir. 2021 yili beklentileri
icerisinde toplam perakende aligverislerinin %?25’inin online olarak gergeklesmesi
beklemektedir. Dijitallesmenin etkisiyle Hindistan’in 2021 tahmini ise %11 dir.
Tiirkiye’de bu oran %4,3 seviyesindedir (TUSIAD, 2017, s. 45).

1.5.2 Tiirkiye’de E-Ticaretin Mevcut Durumu

BKM, TUIK ve We Are Social’in arastirmalar1 dogrultusunda 2018-2019 yili
hem Tirkiye’de hem de diinyada e-ticaretin 6nem kazandigi, satis rakamlarinin

yiikseldigi ve e-ticarete olan ilginin en fazla arttifi donem olarak goze garpmaktadir.
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Tiirkiye, “gelismekte olan” {ilke sifatini internet kullanimi {izerinde de gostermektedir.
Yapilan ¢alismalar gosteriyor ki her gegen yil Tiirkiye’nin internet diinyasina ve ticaretine
olan ilgisi biiyiimektedir. Tiirkiye’deki geng niifus ile birlikte internet kullanim orani
artmakta ve bu dogrultuda e-ticaret faaliyetleri hiz kazanmaktadir. E-ticarete olan bu
ilginin artmasinda internet aligverisinin sagladigi kolayliklar, fiziksel magazalara oranla

ucuzluk ve tiriin ¢esitliligi basrolii oynamaktadir.

Bunlara ek olarak hayat tarzlarinin degismesi, zaman tasarrufu saglamasi ve
daha fazla segenek sunmasi gelismis iilkelerde oldugu gibi Tiirkiye’de de insanlar1 e-
ticarete yonlendirmistir. Internet iizerinden mal ve hizmet siparisi veren 16-74 yas
grubundaki bireylerin orani, 2018 yilinin ayn1 zamanina gére %34,1 olmustur. Bunun
sonucunda tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de elektronik ticaret harcamalarinda artis

gozlemlenmistir (Turan, 2008, s.725).

Internet kullaniminda olan artis e-ticaret alisverislerine de yansimstir. Ciinkii
internet kullanan her ii¢ kisiden biri online alisveris yapmaktadir. (TUSIAD, 2019, s. 76).
2018 yilinda e-ticaretin pazar biyiikliigii gecen yila kiyasla %42 artarak 59.9 milyar
TL’ye ulasmistir. Insanlarin %48’ e-ticaret hizmetinden yararlanmistir. Yapilan
aligverislerin toplam degeri ise 11.3 milyar dolara ulasmis ve gegen yila gore %1,4 artis

gozlenmistir (TUBISAD, 2019, s. 11).

Tablo 5: Tiirkiye'de E-Ticaret Harcamalari

TURKIYE'DE E-TICARET HARCAMALARI 2019

SEYAHAT 5.198 milyar $
ELEKTRONIK ALETLER 2.061 milyar $
MODA VE GUZELLIK 1.300 milyar $
OYUNCAK VE HOBI 1.125 milyar $
MOBILYA URUNLERI 1.056 milyar $

YEMEK HARCAMALARI 412 milyon $
VIDEO OYUNLARI 268 milyon $

DIJITAL MUZIKLER 60 milyon $

Kaynak: Hootsuite & WeAreSocial. (2019). Digital 2019 Turkey Digital Overview, s. 57
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2019 yil1 igerisinde Tiirkiye’de en fazla harcama 5.198 milyar dolar ile seyahat
harcamalaridir. Seyahat harcamalari yaz tatilleri ve bayram tatillerinde artig gostermistir.
Ikinci sirada ise 2.061 milyar dolar ile elektronik aletler yer almaktadir. Sonrasinda 1.300
milyar dolar ile moda ve giizellik {iriinleri {igiincii sirada bulunmaktadir. Oyuncak ve hobi
tirtinleri 1.125 milyar dolar ile dordiincii siradaki yerini almistir. Mobilya iiriinleri 1.056
milyar dolar ile besinci sirada bulunmaktadir. Bunlar sirasiyla yemek, video oyunlar1 ve
dijital miizik platformlar1 takip etmektedir. Gegen yil verileri ile karsilastirildiginda en
fazla artisin video oyunlarinda oldugu goriilmektedir. Onlar1 siras1 ile seyahat
harcamalari, dijital miizik, mobilya, giyim ve moda harcamalar1 takip etmektedir

(Hootsuite & WeAreSocial, 2019, s. 57).

2018 wyili igerisinde Tirkiye, doviz kurundaki dalgalanma ve kiiresel
gelismelerden etkilenmis gibi goriinse de elektronik ticaret islemlerinde bir 6nceki yil
olan 2017’ye gore ziyaret¢ci sayist ve ortalama sepet biyiikligi verileri
degerlendirildiginde TL cinsinden %42’lik ve ABD dolar1 bazinda %7’lik bir gelisme
saglamistir (TUSIAD, 2019, s. 35).

Tiirkiye’de yapilan e-ticaret islemlerinde sepet basina diisen ortalama tutar 141
dolar iken fiziki pazarlarda kisi bagina diisen yillik ortalama harcama tutar1 ise 2.494
dolardir. Yapilan bu e-ticaret harcamalarinin kisi biitcesindeki karsilig1 %35,4 diir. Odeme
yontemleri incelendiginde e-ticaret ddemelerinin yapildig1 kredi kartt sahiplerinin orani
%42 seviyesine ulagmistir. Odemeler genellikle bankalar araciligiyla yapilsa da %36’s1
mobil 6deme ile gergeklestirilmistir. Yapilan bu 6demelerin yarisi mobil telefonlar
araciliyla yapilmistir. Son donemde kullanici sayisinda artis gézlemlenen kripto para
sistemi ile 6deme yapanlarin orani ise %6,4’¢ ulasmistir (Hootsuite & WeAreSocial,
2019, s. 62).
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TURKIYE'DE E-TICARET PAZAR
BUYUKLUGU DEGERLERI

u Sadece Online Perakende ® Cok Kanalli Perakende = Tatil ve Seyehat = Online Yasal Bahis

2017 2018

Sekil 4: Tiirkiye'de E-Ticaret Pazar Biiyiikliigii Degerleri
Kaynak: TUBISAD. (2019). Tiirkive'de E-Ticaret; 2018 Pazar Biiyiikliigii. s. 11

Veriler incelendiginde yasanan en biiyiik artis tatil ve seyahat alaninda olurken
onu %41°lik degisim ile ¢evrimi¢i perakende alani takip etmistir. 2018 yilinda sektor
biiytikliigii perakende dis1 tirtinlerde 28.4 milyar TL iken perakende sektoriinde 31.5
milyar TL hacim yaratilmistir. Online yasal bahis siteleri disinda kalan diger sektorlerde
2017 yilina kryasla 2018 yilinda site sayisinda azalma mevcuttur. 2017 yilinda 799 site
ile 42.2 milyar TL gelir elde edilirken, 2018 yilinda 728 site ile 59.9 milyar TL gelir elde
edilmistir (TUBISAD, 2019, s. 15).

1.6 Elektronik Ticaret Modelleri

Geleneksel ticarette oldugu gibi elektronik ticarette de taraflar bulunmakta ve bu
taraflar arasinda ticaret faaliyetleri siirdiiriilmektedir. Taraflar, elektronik ticaretin sekline
gore degisiklik gostermektedir. En basit tanimiyla firmalar, tiiketiciler ve hiikiimetler

elektronik ticaretin taraflar1 arasinda yer almaktadir.
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Tablo 6: E-Ticaret Modelleri

TALEP EDEN
E-TICARET TURLERI
HUKUMET FIRMALAR TUKETICIi
HUKUMET G2G G2B G2C
i
ﬂ FIRMALAR B2G B2B B2C
N
Z
TUKETICIi C2G C2B c2C

Kaynak: Kalayci, C. (2008). Elektronik Ticaret Ve KOBI’lere Etkileri. Uluslararas:
Iktisadi ve Idari Incelemeler Dergisi, 1(1), 140-150.

1.6.1 Isletmeden Isletmeye Elektronik Ticaret (B2B)

B2B modeli, iki isletme arasinda (Business to Business) yapilan elektronik
ticaret faaliyetidir. Elektronik ortamda ilk ortaya g¢ikan ticaret modeli B2B modelidir.
Firmalarin satisa sundugu {riin/hizmeti bagka firmalardan satin almasi da denilebilir.
Kurumlar arasinda yapilan bu ticaret sekli; isletmelerin elektronik ortamda tedarik¢iye
siparig vermesi, malin iiretimi, satisi, nakliyesi, fatura bedelinin 6denmesi ve satis sonrasi
desteklere kadar bircok islemi kapsamaktadir. Isletmeler arasinda gerceklesen B2B,

toptan iiriin ticaretinde daha sik goriilmektedir. (Bozkurt, 2000, s. 66).
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Tedarik B2B Ticaret

TOPTANCI «—  Firmast

FIRMA
8, . .
{%ff Siparis
Satig Siireci

Kaynak:

Sekil 5: Isletmeden isletmeye Elektronik Ticaret Algoritmasi

Alan, A. E-Ticaret  Tiirleri - E-Ticaret I

“https://www.ihracat.co/2017/01/e-ticaret-turleri-elektronik-ticaret-is.html”
(18.12.2019)

yapan birimlere uyumu ile mallarin, hizmetlerin ve bilgilerin isletmeler arasinda satiginin,

B2B e-ticaret modelinin genel amaci, otomatiklestirilmis sistemlerin ortak is

kullaniminin ve paylasimimin saglanmasidir (Kepenek, 2000, s. 28).

B2B modeli ¢ok fazla kolaylik saglamaktadir. B2B e-ticaret modeli, aracisiz
sekilde iiriin ve bilgiye ulasim imkam vermektedir. Uriinlerin elektronik pazara girisi ve
takibi kolaylasmistir. Misteri taleplerini yanitlamada hiz kazandirmaktadir. Evrak
islerinin azalmasim saglamstir. isletme igerisinde denetimin artmasini, ofis ve satin alma
maliyetlerinin diismesini saglamaktadir. Yeni iireticilerin diinya pazarina girmesine
olanak vermektedir. Bu sayede iireticiler arasindaki rekabet kalitenin artmasina, iirlin
cesitliligine ve maliyetin diismesine olanak saglamistir. Miisteri memnuniyeti artarken,

tanitim ve 6zendirme maliyetleri azalmaktadir (Altas, 2010, s. 75-76), (Akgoz, 2009, s.

8).
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sahiptir.

Bunun yaninda tim bu asamalarda maliyetleri azaltmak adina ¢esitli avantajlara

Bunlardan bazilar1 (Canbaz, 2013, s. 32);

. Tek seferde birden fazla iirlin satin alarak tedarik maliyetlerini azaltmak,
. Mizan kontroliiniin kolaylig1 sayesinde maliyetleri azaltmak,
. Uretim siirecinin kisaltilmasi sayesinde maliyetleri azaltir,

. Toplu satislar ile satis maliyetlerinde azalmay1 saglamaktadir.

Diinya genelinde en popiiler B2B sitelerinin  basinda Cin menseili

“Alibaba.com” gelmektedir. “Kompass.com” ise en biiyiik B2B arama motorudur.

Tirkiye’de ise Migros firmasinin B2B portali Tiirkiye’de yapilan en kapsamli

portallardan biri konumundadir. Ayrica Tiirkiye’de isletmeden isletmeye satis modelinin

ilk 6rnegini Arcelik firmasi gerceklestirmistir (Altas, 2010, s. 76).

En ¢ok kullanilan B2B ile B2C ticaret modelleri birbirinden farkli 6zelliklere

sahiptir (TUSIAD, 2019, s. 60);

B2B e-ticaret modelinde amag; sirket portfoyline yeni miisteriler eklemek yerine
dijital kanalin tiiketiciler tarafindan benimsenip bu tiiketicilerin elde tutulmasini
saglamaktir.

Uriin ve hizmetler B2B kapsamina girerken, son kullanicilar ve tiiketiciler B2C
kapsamina girmektedir.

B2C’nin biiyiik tiiketici gruplart olusturabilme imkani1 varken B2B daha dar
kapsamli olarak alic1 ve satici arasindaki iletisime odaklanir.

B2C’ye kiyasla B2B modelinde miisteri sadakati olusturmak daha kolaydir. B2C
de hedef kitle son tiiketiciler oldugundan cazip bir teklif karsisinda tercih ettigi
firmadan vazgegebilmektedirler.

Satin alma kararlarinda B2B modeli i¢in firma ¢ikarlar1 6n plandan iken B2C
isletme modeli i¢in farkli karar mekanizmalar1 6n planda tutulmaktadir.
Pazarlama kararlarinda B2C modeli miisterinin satin alma kararlarina miidahale
ederek tesvik ederken, B2B modelinde markalar miisterilerine farkindalik

olusturmay1 hedeflemektedir.
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1.6.2 isletmeden Miisteriye Elektronik Ticaret ( B2C)

Elektronik ticaretin en ¢ok bilinen tiiriidiir. Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan B2C e-
ticaret modelinde hedef kitleyi tiiketiciler olusturmaktadir. Isletmelerin amaci, elektronik
ortamda tiiketicileri mal ve hizmet ile bulusturarak satis islemi gergeklestirmektir. B2C

ile hem trtiin hem de hizmet satmak mimkiindiir.

Isletmeler agisindan diinyaya agilan bir kapi niteligindedir. Daha ¢ok miisteriye
ulasarak kazancini maksimize etme imkani sunarken, geleneksel ticaret yontemleri

uygulanmadigindan maliyetleri minimize etmeye olanak vermektedir.

B2C e-ticaret modeline olan ilgi her gecen giin artis gdstermektedir. Bunun
sebebi; tiiketicilere binlerce ¢esit arasinda marka, model ve fiyat kiyaslama olanagi
vermesi, fiyatlarin geleneksel pazardan uygun olmasi ve zaman kisitlamasi olmadan

aligverise imkan vermesi B2C’ye olan ilgiyi arttirmistir (S0ylemez, 2006, s. 43).

B2B Ticaret
Firmasi
N
3

e Siparis
Siireci

Siparis .

WERB Site

v

MUSTERI

Sekil 6: isletmeden Miisteriye Elektronik Ticaret Algoritmasi

Kaynak: Alan, A. E-Ticaret Tirleri -  E-Ticaret Is  Modelleri.
“https://www.ihracat.co/2017/01/e-ticaret-turleri-elektronik-ticaret-is.html”
(18.12.2019)
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B2C ticaretin diinyada ve Tirkiye’de pek ¢ok 6rnegi bulunmaktadir. Yerli
ornekler arasinda Markafoni.com, Hepsiburada.com, Trendyol.com ve Akakce.com yer
alirken, yabanci orneklerin baginda amazon.com ve E-bay gibi diinya markalar1 yer
almaktadir. Diger bir 6rnek ise Dogus Otomotiv’in “Volkswagen Lupo” modelini

Tiirkiye’de ve diinyada ilk kez online olarak satisa sunmasidir (www.ntv.com.tr, 2000).
1.6.3 Tiiketiciden Tiiketiciye Elektronik Ticaret ( C2C)

Elektronik ticaretin gelismesi ve kullaniminin yayginlasmasi ile birlikte
tiikketiciler de aralarinda e-ticaret yapar konuma gelmistir. C2C, tiiketiciler arasinda
yapilan ve “Consumer to Consumer” olarak ifade edilen ticaret modelidir. Bu ticaret
modeli tiiketicilerin 6zellikle ikinci el olarak nitelendirdikleri esyalarini ya da kendi
urettikleri mal ve hizmetleri birtakim aract kurumlar vasitasiyla satabildikleri bir
modeldir (Zerenler, 2013, s. 93).

Reklam Yeri
WERB Site
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& %,
KT ®
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Para Transferi
MUSTERI Mal Gonderimi MUSTERI

Sekil 7: Tiiketiciden Tiiketiciye Elektronik Ticaret Algoritmasi

Kaynak: Alan, A. E-Ticaret Tiirleri - E-Ticaret Is  Modelleri.
“https://www.ihracat.co/2017/01/e-ticaret-turleri-elektronik-ticaret-is.html”
(18.12.2019)
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Tiirkiye’de C2C e-ticaret sitesi orneklerine E-bay ortakli Gittigidiyor.com ve
Sahibinden.com gosterilmektedir. Bu siteler alici ve saticiyr bulusturan pazaryeri

niteligindedir.
1.6.4 Tiiketiciden Hiikiimete Elektronik Ticaret (C2G)

Tiiketiciler/Vatandaslar ile devlet arasinda yapilan ticaret modeline “Consumer

to Government(C2G)” denilmektedir.

Toplumun bireylerinin, devlet ile olan iliskilerini internet platformu {izerinden
elektronik yollarla gerceklestirebilmesini ifade etmektedir. Bu model ticari amaglar
hedeflememekte ve devlet i¢in fayda konusu esas alinmaktadir. Temel olarak geleneksel
yollarla saglanan hizmetlerin, vatandaslara daha hizli, kolay ve ekonomik yollarla
ulagsmas1 hedeflenmektedir (Erdag & Batuman, 2006, s. 11).

Bu dogrultuda iilkemizde C2G’ye ornek olabilecek islemler yer almaktadir.
Vergi ddemeleri, kimlik basvurulari, pasaport miiracaatlar1 ve online OSYM smavlari

bunlara 6rnek olarak gosterilebilir.
1.6.5 Isletmeden Hiikiimete Elektronik Ticaret (B2G)

Isletmeler ile hiikiimet arasinda yapilan is, “Business to Gouvernment (B2G)
olarak ifade edilmektedir. B2G firma ile hiikiimet arasindaki is aktivasyonlar1t web sitesi

araciligiyla yapilmaktadir.

Isletmeler ve hiikiimet arasindaki islemlerin elektronik ortamda ¢dziime
kavusturulmasini ifade etmektedir. E-ticaretin geligsmesi ile birlikte hiikiimetler adina yeni
ihtiyaglar dogmustur. Hiikiimetler ihtiyaglarimi karsilamak ve halka en iyi hizmeti

verebilmek igin e-ticareti kullanmaktadirlar.

Kamu ihalelerinin internet {izerinden yaymlanmasi ve isletmelerin elektronik
araclar kullanarak teklif vermesi Ornek olarak gosterilmektedir. Ek olarak vergi
O0demeleri, sosyal giivenlik hizmeti, giimriik islemlerinin internetten gerceklestirilmesi
vb. uygulamalar da isletmeler ve devlet arasinda gerceklesen elektronik ticarete 6rnek

gosterilmektedir (Erdag & Batuman, 2006, s. 10-11).
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1.6.6 Tiiketiciden Isletmeye Elektronik Ticaret (C2B)

Tiiketiciden firmalara gergeklesen e-ticaret modelidir. C2B’nin en 6nemli
Ozelligi tiiketicilerin isletmeye deger katmasidir. C2B’nin isleyis algoritmasi Sekil 8’de

yer almaktadir.

Reklam Yeri
WERB Site
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Para Transferi
C2B Ticaret Firmasi P
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Sekil 8: Tiiketiciden Isletmeye Elektronik Ticaret Algoritmasi

Kaynak: Alan, A. E-Ticaret  Tiirleri -  E-Ticaret Is  Modelleri.
“https://www.ihracat.co/2017/01/e-ticaret-turleri-elektronik-ticaret-is.html”
(18.12.2019)

C2B (Customer to Business), tiiketiciden isletmeye ticaret modeli anlamina

gelmektedir. Temel olarak birkag¢ degisik sekilde uygulanabilmektedir:

Isletmelerin sattig1 iiriin/hizmet igin tiiketicilerin firmaya teklif sunmas,
isletmenin bu teklifi degerlendirerek tiiketiciye yanit vermesi seklinde isleyen modeldir.
Genellikle bu model aracilar iizerinden yiiritiliir. Turizmde sezonun beklenenin altinda
gectigi donemlerde, ucak biletleri ve otel rezervasyonlarinda C2B is modeli
kullanilmaktadir. Bu modele diinyada “priceline.com” sitesi Ornek olarak

gosterilmektedir. Bir diger uygulama sekli ise proje bazli ¢alismalarda, igveren ile isi
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yapacak uzman kisi/ekip arasinda koprii gorevi goren bir platform sayesinde igverenin
projesini gerceklestirecek olan kisi veya ekibi biinyesine katmadan daha az maliyet ile
siireci tamamlamasina olanak vermektedir. Tiirkiye’de “uzamankirala.com” ve diinyada

“freelancer.com” ornek olarak gosterilebilir (Kirgiz, 2017, s. 16).
1.6.7 Hiikiimetten Tiiketiciye Elektronik Ticaret (G2C)

Hiikiimetten halka yapilan G2C (Goverment to Consumer) e-ticaret modeline
verilen isimdir. G2C e-ticaret modeli, hiikiimetin vatandaslarina sagladigi iiriin ve hizmeti
kapsayan e-ticaret modelidir. Bu modele 6rnek olarak; vatandaslarin elektronik ortamda
motorlu tasit 6demeleri, emlak Odemeleri veya devlet kurumlarimdan aldiklar

tiriin/hizmet i¢in yaptiklari 6demeler 6rnek olarak gosterilmektedir.
1.6.8 Hiikiimetten Isletmeye Elektronik Ticaret (G2B)

Devlet kurumlarinin sirketlere yonelik hizmetleri sundugu e-ticaret modeli
G2B (Government to Business) olarak isimlendirilmektedir. Bu model sayesinde devlet
ihale ve benzeri yontemlerle isletmeler ile aralarinda is anlasmalar1 saglamaktadir. ithalat
ve ihracat amagcli verilen Eximbank kredileri, isletmelere verilen devlet destekleri, kurum

vergileri vb. hizmetler 6rnek olarak gosterilmektedir.
1.7 Elektronik Ticaretin Araclar:

Elektronik ticarettin gergeklestirilmesinde en ¢ok kullanilan erisim ve 6deme

araclari bagliklar altinda incelenmistir.
1.7.1 Erisim Araclan

Elektronik ticaret faaliyetleri yalnizca internet kullanilarak
gerceklesmemektedir. E-ticaret agik ve kapali aglar kullanilarak yapilmaktadir. En temel
araglar arasinda internet, EDI, elektronik 6deme ve para transferi sistemleri yer
almaktadir. Ancak internetin giinliilk hayatimizdaki yerini almasi ile birlikte elektronik
ticaretin en popiiler ve en yaygm kullanim araci olmustur. Bunun yaninda bilisim

teknolojisinin sundugu iletisim araglar1 ile birlikte yapilan ekonomik faaliyetler de
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elektronik ticaret kapsamina girmektedir. Bunlari; telefon, faks, televizyon vs. gibi

siralanmaktadir.
1.7.1.1 Telefon

Elektronik ticaretin bilinen en eski ve 6nemli araglarindan biri olan telefon, ilk
olarak 1913 yilinda ABD ve Avrupa arasinda kitalararasi telefon goriismesi yapildigindan

beri gelisimini siirdiirerek giiniimiizdeki mobil telefon halini almistir (Keser, 2000, s.
102).

Elektronik ticaret faaliyetlerinde telefonun yogun olarak kullanilmasinin temel
sebepleri arasinda; telefon hatlarinin yayginlagmasi ve sistemin ucuzlamasi yer
almaktadir. Bunun sonucunda elektronik ticaretin gelismesine telefon teknolojisinin

onemli katkilar1 olmustur (Canbaz, 2013, s. 45).

Giliniimiizde biiyiik sirketlerin ve bankalarin kullandigi 444 veya 0850 ile
baslayan numaralarla miisteri kitlelerine hizmet sunmasi, telefonun ne kadar 6nemli bir

ticari arag haline geldigini gostermektedir.
1.7.1.2. Faks

Faks teknolojisi, yazili metin ve belgeleri bir noktadan diger bir noktaya
saniyeler igerisinde gecirmek icin tasarlanmistir. Elektronik ticarette aksaklik yaratan hiz
ve zaman problemini ortadan kaldirmak adina gelistirilmistir. Bunun yaninda sozlii
iletisime resmiyet kazandirmaktadir. Yazili bilginin transferini konusunda 6nemli bir
aracgtir. Ancak internet teknolojisinin getirdigi nimetler arasinda yer alan elektronik
postalar sayesinde faks onemini yitirmistir. Faksin maliyetinin yiiksek olmasi ve mail
kullanim kolaylig1 gliniimiizde bireyleri e-posta kullanimina tegvik etmektedir (Canbaz,
2013, s. 45).

1.7.1.3 Televizyon

Insanlarin genellikle eglence araci olarak gordiigii televizyon, e-ticaretin ilk
zamanlarinda etkin bir bicimde kullanilmistir. Tek yonlii iletisim araci olmasina ragmen

hem gorsel hem de isitsel olarak tiiketicileri etkileme sansina sahip olan televizyon bu
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yOniiyle cazip bir iletisim aract olmustur. Pazarlama karmasinin en 6nemli maddelerinden
olan “reklam” faaliyetlerinin en etkili sekilde gergeklestirildigi elektronik aragtir

(Bozkurt, 2000, s. 105).

Gelisen teknoloji ile birlikte geleneksel televizyon yayincilifinin disinda dijital
yayincilikta bulunmaktadir. Dijital yayinlarin en biiyiik 6zelligi, televizyon seyircisi ile
etkilesim 6zelliginin bulunmasidir. Tirkiye’de bu yayinlara 6rnek olarak “DigiTiirk”

gosterilmektedir (Erdag & Batuman, 2006, s. 13).
1.7.1.4 Elektronik Veri Degisimi (EDI)

Ayni kurulus icerisinde veya farkli iki kurulus arasinda, bilgisayar aglar1 ve
elektronik iletisim araglari kullanilarak elektronik formattaki bilgilerin ve belgelerin
iletimini saglayan en dnemli sistemdir. Bilgiler, EDI uygulamalarinda yapisal bir formatta
transfer edilir. Bu formata EDIFACT (idari, Ticaret ve Nakliyata iliskin Elektronik Veri
Degisimi) denir. Temel olarak EDI, is siirecinin getirdigi bilgi akisinin elektronik ortama
taginmasidir. Bu tagima sayesinde insan faktorii olmaksizin geleneksel yollarla pahaliya
gerceklesecek olan bilgi transferi kolay, ucuz ve daha az hatali bir sekilde yapilmaktadir
(Canbaz, 2013, s. 58).

Ornegin  Singapur, ticari islemlerinin  tiimiinii EDI  kullanarak
gerceklestirmektedir. 1989 yilinda Singapur Network Sistemi (SNS) kurulmustur. Bu
sistem igerisinde ihracat, ithalat, nakliye ve dis ticaret islemlerini gerceklestiren yirmiden
fazla kurulus bulunmaktadir. Ilgili kurumlarin her birinden tek tek izin almak yerine EDI
uygulamas: ile birlikte tek bir belge dolasmakta ve 15-20 giin siiren iglemler 15-20
dakikaya indirilmistir. Ticari islemleri yiizde 98’1 hala EDI ile yapilmaktadir. Yiizde 50
civarinda tasarruf saglanirken verimliligin ise yiizde 20-30 arasinda oldugu

diisiiniilmektedir (Erdag & Batuman, 2006, s. 17).

EDI uygulamasini kullanan Singapur Limani diinyada en hizli mal sevkiyatini

gerceklestiren limanlar arasinda yer almaktadir(Canbaz, 2013, s. 59).
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Ancak EDI uygulamalari, siklikla kullanilmasina ragmen diger uygulamalar
yaninda donanim ve baglanti maliyetlerinin fazla olmasi sebebiyle ¢ok fazla

yayginlagsmamistir.
1.7.1.5 Mobil Ticaret

Mobil ticaret, mobil iletisim araglari ile birlikte web tabanli iletisim aglar
tizerinden cep telefonlar1 ve radyo frekansli kablosuz araglarin kullanilmasiyla isletmeler
aras1 (B2B), miisteriden miisteriye (C2C) ve isletmeden miisteriye (B2C) yonelik
elektronik ticaret faaliyetlerinin yiiriitilmesidir. Bu tanim gergevesinde mobil ticareti
elektronik ticaretin mobil iletisim araglar1 tizerinden gergeklestirilmesi olarak

tanimlamak miimkiindiir (Zerenler, 2013, s. 138).

Giliniimiizde yapilan elektronik ticaret faaliyetlerinde mobil ticaretin etkisi
onceki yillara kiyasla artis gostermistir. Bu artisin nedenleri arasinda mobil ticaretin
sagladig1 faydalar yer almaktadir. Miisteriler zaman ve mekan kisitlamasi olmadan
kullanim1 basit mobil uygulamalar sayesinde kolay aligveris yapabilmeleri, zamandan
tasarruf saglamasi, marka bagliligi yaratmasi, tek tikla ulasim kolayligi, kisa zamanda
biiylik capta degisiklikler yaratilmasi hem miisteriler hem de saticilar agisindan mobil
ticaretin sagladig1 yararlar arasinda yer almaktadir (Zerenler, 2013, s. 140). Bunlarin
yaninda; mobil hat ve mobil telefon kullanict sayisinin artmasi, telefon kullaniminin
kiiciik yaslara kadar gerilemesi ve elektronik ticaret firmalarinin mobil destekli
uygulamalar1 bu artigta biiyilk pay sahibi olmaktadir. Ozellikle mobil bankacilik
hizmetleri adma yapilan ¢alismalar mobil ticaretin gelismesi konusunda Oncii

niteligindedir.
1.7.1.6 internet

Elektronik ticaretin en 6nemli araci internettir. E-ticaret faaliyetlerinde diger

araclara kiyasla etkinligini kabul ettirmistir.

Bir mal veya hizmetin iiretiminden tiiketicinin eline ulasmasina kadar ki siireci
diger elektronik ticaret araglar1 arasindan sadece internet ile gergeklestirmek miimkiindiir.

Interneti diger araclar arasinda &zel kilan yani; sesin, goriintiiniin ve yazili bir metnin
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iletimini hizl bir sekilde gerceklestirebilmesidir. Ayn1 zamanda bu iletiye es deger hizda
yanit alabilmek miimkiindiir (Bozkurt, 2000, s. 101).

[%2]

. 148);

Internetin detayl katki ve {istiinliikleri su sekilde siralanabilir. (Zerenler, 2013,

Internet ile birlikte diinyanin her noktasinda bulunan miisterilere erisim
saglayarak onlarla ticaret yapma potansiyeline sahip olmak,

Bu sayede miisteri kitlesini genisletmek, miisterilerini elinde tutmak ve miisteri
iligkilerine derinlik katmak,

Hizmet, satis ve bilgi verme servislerini etkin bir sekilde kullanarak miisteri
memnuniyetini maksimize etmek,

Uretim asamasinda maliyetleri azaltarak; karlilig1 ve verimi arttirmak,
Miisterilerin demografik 6zelliklerine gore hedef kitle belirleyerek verilecek
hizmetlerde farkliliga gitmek,

Uriin ve hizmetler ile alakali oneri, sikdyet, sorun ve geri doniisleri hizli bir
bigimde cevaplandirarak miisteri beklentilerini karsilamak,

Tiiketicilere, calisanlara ve tedarik¢ilere ayni anda ulagim saglamak,

Masraflar1 en asagi seviyeye cekerek, isletmenin rekabet giicline katkida

bulunmaktir.

Diger araglara kiyasla maliyetinin diisiik olmasi, hiz1 ve toplumun hemen hemen

her bireyine hitap ediyor olmas1 elektronik ticaret faaliyetlerinde internete olan ilgiyi

arttirmaktadir.

1.7.2 Elektronik Ticarette Odeme Araclar

Elektronik ticaretin yayginlasmasi sonucunda internet tizerinden giivenli bir

sekilde 6deme yapilabilmesi i¢in bir¢ok ara¢ gelistirilmistir. Geleneksel ticarette miisteri,

iirtinii gortir, inceler ve sonrasinda ddemeyi yaparken, elektronik ticarette bu miimkiin

degildir. Bu yiizden 6deme sistemlerinin kullanimi1 e-ticareti 6nemli bir sekilde

kolaylastirmistir.
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Odeme sistemleri arasinda; kredi kart1, elektronik ¢ek, akilli kartlar ve e-ciizdan
yer almaktadir. Odeme siteminde iiretici ve tiiketici arasinda fiziki paradan soz etmek
miimkiin degildir. Odemeler elektronik ortamlarda her iki tarafin bankalar1 araciligiyla

gerceklestirilmektedir.

Diinyada 15 yas tstii niifusun yaklasik %68,5°1 bir banka hesabina sahipken bu
kisilerin %352’s1 dijital 6ddeme gerceklestirmektedir. Dijital teknolojinin ve 6deme
araclarinin genellikle geng niifus tarafindan tercih edildigi tiim diinyada ve Tiirkiye’de
kabul edilmistir. Bankalararas1 Kart Merkezi tarafindan yapilan ¢alismalar gosteriyor ki
Tiirkiye’de online aligveris yapan her 3 kisiden 1’i mobil alisverisi tercih etmektedir
(TUSIAD, 2019, s. 76).

1.7.2.1. Elektronik Para

Elektronik para, internette aligverislerinde kullanilmak iizere gelistirilmis para
birimidir. Giinliikk hayatta kullanilan magaza ¢ek ve kuponlarinin internet ortamindaki
karsiligi olarak nitelendirmek mimkiindiir (Dokur & Erbaslar, 2008, s. 28-29).
Elektronik para kullanimi ile birlikte tiiketicilerin, yanlarinda nakit para tasima riski
ortadan kalkmaktadir. Diinya tizerinde PayPal en biiyiik, giivenli ve gelismis elektronik

para sistemidir.
1.7.2.2. Elektronik Cek

Elektronik ticaret sitelerinin 6demeleri ¢ek olarak kabul edebilmelerini saglayan
sistemdir. Gilinimiizde nakit para olarak kullanilan ¢eklerin sanal hali olarak
tamimlanmaktadir. ABD’de Financial Services Technology Consortium (FSTC)
tarafindan gelistirilen bu ¢ek sisteminin gercek ¢ekten tek farki dijital imzanin bu 6deme

sisteminde kullaniliyor olmasidir (Dokur & Erbaglar, 2008, s. 29).
1.7.2.3. Kredi Karti

Elektronik ticarette en ¢ok tercih edilen ve en hizli 6deme yontemidir. Tiim
diinyada standart bir altyapiya sahip olmasi ve kullanici kitlesinin genigligi internet

aligverislerinde en ¢ok kullanilan 6deme yontemi olmasini saglamistir.
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Elektronik ticaretin gelismesinde internetin ne kadar katkisi oldu ise, elektronik
ticarette 6deme sistemlerinin ¢éziime kavusmasinda kredi kartlarinin sagladig1 yararlar

g6z ard1 edilemez (Canbaz, 2013, s. 50).

DUNYADA 15+ YAS USTU KREDI KARTI KULLANIM
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Sekil 9: Diinyada 15+ Yas Ustii Kredi Karti Kullanim Oranlar

Kaynak: Hootsuite & WeAreSocial. (2019). Digital 2019: Global Digital Overview. s.
201

2019 yili Haziran ayi itibariyle diinya genelinde 15 yas tistii bireylerin sahip
oldugu kredi karti oranlarma yukarida yer verilmistir. Geligsmis iilkelerin ardindan

Tiirkiye’deki penetrasyon oran1 %42 ile iist siralarda yer almaktadir.

Elektronik aligverislerde kredi kullanimi tiiketiciler agisindan gilivenlik
zafiyetleri de olusturmaktadir. Bu giivenlik zafiyetleri konusunda bir takim elestiriler
bulunmaktadir. Ancak, kredi kartlarmin giivenligini saglamak adina gelistirilen
teknolojiler mevcuttur. Kart bilgilerinin istenmeyen Kkisiler eline gegmesini onlemek
adima SSL (Secure Sockets Layer /Giivenli Giris Katmani) ve SET (SET Secure
Electronic Transfer/ Gilivenli Elektronik Transfer) sifreleme protokolleri kullanilmaktadir

(Erdag & Batuman, 2006, s. 69).

Kredi kartinin calisma mantig1 su sekilde gerceklesmektedir. Tiiketici satin

almak istedigi Uriinli sepetine ekledikten sonra 6deme ekranma ydnlendirilir. Burada
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tiiketicinin kredi kart1 bilgilerini doldurmas: istenir. Bilgileri dolduran tiiketici tarafindan
siparise onay verilir. Bankalar aras1 gerekli islemler tamamlandiktan sonra miisterinin
bankasi tarafindan tek kullanimlik sifre cep telefonuna yonlendirilir. Sifrelerin eslesmesi

sonucunda siparis onay1 gerceklesir.

MUSTERI | — +|  BAwKA

!

DIGER YERLI BANKALARARA
BANKA «—> SI KART
MERKEZI (BKM)

visA | .| @

J mastercard

YABANCI
BANKA

Sekil 10: Kredi Kartinin Calisma Mekanizmasi

Kaynak: Sule Ozmen, Ag Ekonomisinde Yeni Ticaret Yolu E-Ticaret, istanbul Bilgi
Universitesi Yaynlari, Istanbul, 003, s.216

1.7.2.4. Sanal POS (Vpos)

Glinliik yasamda kredi kartli alisverislerde kullandigimiz POS (Point of Sale —
Odeme Noktas1) cihazlarmin, e-ticaret ve dolayisiyla internete uyarlanmis haline VPOS

(Virtual Point of Sale — Sanal Odeme Noktas1) denir. POS, elektronik ticaret islemi yapan
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sanal magazalar tarafindan kullanilan, icerisinde sanal magazanin kart bilgilerinin,

anahtarlarinin ve sifreleme bilgilerinin yer aldig1 bir yazilimdir.

VPOS uygulamalarinda islemler su sekilde gerceklesmektedir (Ozbay &
Devrim, 2004, s. 44);

1.  VPOS yazilimi elektronik ticaret yapan igletmenin belirledigi bir server
bilgisayara yiiklenir.

2. Algverisi gergeklestiren miisterinin kart bilgileri, aligsveris bilgileri ve
tusladig sifresi VPOS tarafindan kontrol edilir.

3. Daha sonrasinda banka ile iletisime gegilerek gerekli bilgiler miisterinin
bankasina gonderilir.

4.  Banka tarafindan bilgiler dogrulandiktan sonra miisterinin hesabindan
aligveris tutar1 kadar para, elektronik ticareti gergeklestiren firmanin calistigi

bankada ki hesabina aktarilir.

Verifone sirketi tarafindan gelistirilen VPOS sayesinde alici ve satici arasinda
online bir altyapt kurulmus olur. Temel olarak bu sistem; alici, isletmenin web sitesi
tizerinden kart bilgilerini girmekte ve bu bilgiler dogrultusunda, aldig1 iiriin ve hizmet
bedeli alicinin banka hesabi iizerinden isletmenin kendi banka hesabina geg¢mesine
dayanir. Sanal pos kullanmanin sagladig: faydalar su sekilde siralanabilir (Zerenler, 2013,
s. 105);

. Internet iizerinden gergeklesen alisverislerde giivenli ve etkili bir ddeme
metodudur.

. Perakende satislarda %35-40 arasinda art1 deger saglar.

. Isletmenin imaj, tanitim ve rekabet giiciine gii¢ katar.

J Odeme siiresinin kisalmasinda etkilidir.

o Giivenlik unsuru, VPOS ile gergeklestirilen elektronik ticarette yiiksektir.

. Siparisler ve satislar kayit altinda tutularak veri tabanina kaydedilir.
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1.7.2.5. Elektronik Fon Merkezi (EFT) ve Havale

Elektronik Fon Transferi (EFT), geleneksel bankacilikta oldugu gibi fonlarin bir
bankadan baska bir bankaya fiziksel olarak degil kisa siirede elektronik yontemlerle
transferidir. Elektronik Fon Transferi (EFT) olarak adlandirilan bu sistem para akisi
konusunda oldukga hizli, giivenli ve risksiz bir génderim saglamaktadir (Ocal & Colak,
1997, s. 113).

EFT sisteminin temel gorevi, bankalarin kendi aralarinda ve Merkez Bankasi ile
gerceklesecek olan ¢ek, senet, maas ddemelerini ve veri gonderimini hizli bir sekilde

yerine getirebilmektir (Zerenler, 2013, s. 106).

EFT farkli bankalar arasinda ger¢eklesen fon transferi iken havale ayni banka
icerisinde farkli hesaplar arasinda gergeklesen fon transferidir. Internet ve cep subeler
tizerinden giliniin her saati kullanilabilmektedir. Havale islemi EFT’den daha hizlidir.

EFT’de islem iicreti havaleye gore yiiksektir.

Tiirkiye’de EFT sistemi 1992 yilinin Nisan ayinda isleme koyulmustur. Ayni
zamanda EFT sistemi internet ve telefon araciligi ile kullanilabilmektedir. EFT

hizmetlerinin temel amac1 soyle siralanmaktadir (Zerenler, 2013, s. 106-107);

J Piyasada nakit para sirkiilasyonunu azaltmak,

o Odeme islemlerinin giivenli, hizli ve risksiz gerceklesmesini saglamak,

o Bilginin saglikli ve hizli akigin1 saglamak,

° Iki banka arasindaki transfer hizini arttirmak,

. Merkez Bankasi ile yapilan islemlere hiz ve kolaylik getirmek,

o Para politikasinin isleyis faaliyetlerini kolaylastirmak,

o Elektronik ortamda yer alan bankacilik uygulamalarinin gelisimini

saglamaktir.
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1.7.2.6. Kapida Odeme

Son yillarda kullanicilar tarafindan siklikla kullanilan 6deme sistemleri arasinda
kapida 6deme sistemi yer almaktadir. Bu 6deme yonteminde, satici tarafindan gonderilen

tirtiniin bedeli teslim esnasinda kargo firmasi yetkililerine nakit veya kredi kart1 ile 6denir.

Kapida 6deme sistemi, kredi karti kullanmayan veya banka hesabi olmayan
miisteriler agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir. Ayn1 zamanda giiven konusunda yasanan
sikintilara ¢6ziim sunmaktadir. Tabii ki bu artilarinin yaninda satici agisindan eksi yonleri
de bulunmaktadir. Bu sorunlar arasinda; iirlin siparisi talep eden miisterinin kargo
kapisina ulagana kadar {irtinden vazge¢mesi, siparis veren kisinin bulunamamasi veya bir
sebepten teslim olmayan sipariglerin kargo ticreti satici tarafindan 6denmektedir. Satict
acisindan yaganan bu gibi sikintilar kapida 6deme sisteminin kullanimi konusunda

saticilar1 zorlamaktadir.
1.7.2.7. Mobil Odeme

Mobil 6deme sistemi, tiiketicilerin herhangi bir kart bilgisi paylasmadan
yalnizca cep telefonu operatorlerini kullanarak ddeme yaptig1 sistemdir. Odeme sirasinda
cep telefonu numarasi ile giris yapilmaktadir. GSM (Global System For Mobile
Communications / Mobil Iletisim I¢in Kiiresel Sistem) operatoriiniin miisteri numarasina
yolladig1 kisa mesajin onaylanmasi ile 6deme islemi gerceklestirilir. GSM operatdri,
tiiketicinin hat kullanim durumuna gére hizmet tutarini ya hazir olan bakiyeden ya da bir

sonraki faturaya yansitarak tahsil etmektedir.
1.7.2.8. Kripto Paralar

Son yillarda popiilaritesini arttirmis 6deme sistemleri arasinda kripto paralar yer
almaktadir. Ik olarak 2009 yilinda ortaya c¢ikan kripto paralar 2019’un ilk ceyregi ile
birlikte 2644 adete ulagsmustir. Bir dijital ciizdan araciligi ile kullanilan kripto paralarin,
elektronik kodlar ile hesaplar arasinda aktarimi: miimkiindiir. Avantajlarinin yaninda bir
takim sorunlar1 da beraberinde getirmektedir. Bu sorunlarin basinda kripto para
kullaniminin vergi kagirmayi kolaylastirdigi ongoriisiidiir. Ek olarak sistemin elektrik

kesinti, hat yetersizligi veya bir takim sorunlardan dolay1 ¢alismamas1 kripto paralarin
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kullanilamamasi ve 6demelerin istenilen anda yapilamamasina sebep olmaktadir. Ancak
giinlimiizde gittikge popiiler hale gelmekte ve gelecegi parlak bir 6deme araci olarak
ongoriilmektedir. Bitcoin, Ethereum ve Ripple en ¢ok borsa hacmi olan ve kullanilan

kripto paralardir (www.investing.com, 2019).

DUNYADA KRIPTO PARA SAHIPLIK ORANLARI
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Sekil 11: Diinyada Kripto Para Sahiplik Oranlar:
Kaynak: Statista Research Department. (2019). “Bitcoin — Statistics & Facts”

Diinya’daki kripto para sahiplik oranlarina bakildiginda Tiirkiye’nin %20 ile ilk
sirada yer aldig dikkat cekmektedir. Hemen ardindan gelen Ispanya ise %10°luk bir pay
sahibidir. Gelismis iilke arasindan Tirkiye’nin zirvede yer almasi teknolojiye verilen

degeri kanitlar niteliktedir.

Elektronik 6deme sistemlerinin yaninda bu sistemlerin sahip olmasi gereken
ozellikler de mevcuttur. Bu 6zelliklerden en 6nemlileri sunlardir (Zerenler, 2013, s. 113-
114);

. Giivenilirlik: Giivenilirlik sorunu bir elektronik 6deme isleminin en
onemli unsurlar1 arasinda yer almaktadir. Odeme sisteminin giivenilirliginin
saglanabilmesi birka¢ ana baglik etrafinda toplanmistir. Bunun i¢in sistemin kullaniciy
tanimasi, islemlere onay verilmesi, bilgilerin alic1 ve satic1 disinda yer alan kisilere kars1

korunmasi ve giivenlik unsurlarini igermesi gerekmektedir. Odeme sistemleri, 6deme
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islemleri gerceklesirken ortaya g¢ikabilecek olan dolandiricilik ve giivenlik agiklarini
engelleyebilmelidir.

o Islevsellik: 6deme sisteminin teknik agidan yeterli yazilim ve donanima
sahip olmas1 gerekmektedir. Odeme araclarinda meydana gelecek saldiri, hata veya
aksakliklar sonucunda yasanabilecek sistem ¢Okmesi ve duraksamalar karsisinda,

sistemin kisa siirede eski formuna donmesi islevsellik 6zelligi olarak tanimlanmaktadir.
1.8 Elektronik Ticaretin Avantaj Ve Dezavantajlari

Elektronik ticaretin ortaya ¢ikisi ile birlikte diinya ekonomisindeki rekabet {ist
seviyelere cikmistir. Eskiden bir¢cok sirket geleneksel ticaret aracglarimi kullanirken
internetin yayginlagmasiyla beraber pazarlama faaliyetlerine elektronik ticareti de
eklemistir. Tiiketicilerde elektronik ticaretin geleneksel ticarete kiyasla artilarini ve
eksiklerini kolayca benimsemistir. Dolayisiyla elektronik ticaretin yayginlasmasi ile
birlikte gerek isletmeler gerekse tiiketiciler agisindan avantaj ve dezavantajlar

dogurmustur.
1.8.1 Elektronik Ticaretin Avantajlar1 ve Olumlu Yénleri

Elektronik ticaretin geleneksel ticarete gore bir¢ok iistiinliigli bulunmaktadir.

Bunlar (Zerenler, 2013, s. 67);
Isletmeler acisindan avantajlari;

o Elektronik ticaret, firmalarin kiireselleserek tiim diinyaya yayilmalarini ve
pazarlarim genisletmelerini  saglamaktadir. Internetin saat ve cografi
degisikliklerden bagimsiz yapisi sayesinde diinyanin her yerine 7/24 acik sekilde
urtin/hizmet satabilmeye olanak vermektedir.

o Geleneksel ticarette yalnizca isletmenin bulundugu lokasyonda potansiyel
miisterilere ulasirken, elektronik ticarette gerekli reklam kampanyalari
uygulandiginda internet kullanan herkes isletmeler i¢in potansiyel miisteri

olabilmektedir.
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Ticari islemlerin kaydmin elektronik olarak yapilmasi zamanin etkin
kullanilmasii saglamaktadir. Bu sayede zamandan kaynaklanan maliyetler en
aza indirilmektedir.

Elektronik ticarette bilgi ve belgeler kisilerin kullanimina elektronik ortamda
hazirlanarak sunulmaktadir. Bu sayede islemler kisa siirede ve kirtasiye
masraflar1 6demeden gerceklesmektedir.

Kiiresellesme ile birlikte daha ucuza mal satin alinabilecek tedarikgilere ve insan
kaynaklarina ulasim imkani saglamaktadir.

Uriin/hizmet tanrtimlarini internet iizerinden fotograf ve gdrsel malzeme ile
desteklenerek daha ucuza ve daha kaliteli bir sunum gergeklestirilmektedir.
Uriinler hakkinda geri doniisler toplanarak talebe hizlica uyum saglanmaktadir.
Sinirsiz {irlin paylagimina imkan vermektedir.

Stok yapmadan iiriin satigina olanak vermektedir.

Geleneksel ticaret faaliyetlerinde yer alan diikkan kirasi, faturalar, personel
giderleri vb. bir¢ok kalemde tasarruf etme olanagi miimkiindjir.

Geleneksel ticaretin standartlar1 tiim iilkelerde farkli iken elektronik ticaretin

tiim tilkeler tarafindan paylasilan uluslararasi bir standardi bulunmaktadir.
Miisteriler agisindan avantajlari;

Diinyanin her yerinden yilin her giinii {iriin/hizmete ulagim imkéani
bulunmaktadir.

Miisteriler daha kisa siirede onlarca iriinii inceleyerek fiyat kiyaslamasi
yapabilmektedir. Bununla birlikte aligveris siireci hizli gergeklesti§inden zaman
tasarrufu saglamaktadir.

Bulunulan yerden aligveris yapmaya olanak vermektedir.

Uriinler ve kullanici deneyimleri hakkinda geri déniisleri toplamak kolaydir.
Firmalarin faaliyetlerinin pek cogunu diisiikk maliyetle yapmasi sonucunda
rekabet artmaktadir. Bu sayede tiiketiciler i¢in daha ucuza iirlin temin
edilebilecek bir ortam dogmaktadir (Korkmaz, 2002, s. 72).

Ozellikle hizmet sektoriinde aracilarin yerini, web sayfalarinin ve elektronik

biiltenlerin almas1 maliyetleri diisirmektedir (Korkmaz, 2002, s. 72).
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1.8.2 Elektronik Ticaretin Dezavantajlar:

Elektronik ticaretin olumlu yanlarina kiyasla olumsuz yanlar1 da mevcuttur.
Sundugu avantajlar ve sagladigi yararlar sebebiyle biiyiik bir kesim tarafindan kullanilan
internet teknolojisi, isletmeler ve aract kurumlar tarafindan iriin/hizmetlerini
sergileyebilecekleri cazibe noktast olmustur. Ancak internet teknolojisinin yetersiz

kaldig1 noktalar elektronik ticarette bir takim problemler dogurmaktadir.
Bu problemler soyle siralanmaktadir (Sugézii & Demir, 2011, s. 112);

o Bilgisayar ve internet kullanmayan veya giivenlik kaygisi yasayan kisilere hitap
etmemektedir.

o Elektronik ticaret, geleneksel ticarette gerekli olan bir is giicli, depolama,
arsivleme vb. ihtiyaclar1 ortadan kaldirdigindan issizligin artmasina sebep
olabilmektedir.

o Alic1 ve saticinin karsilikli gériismesi gibi bir imkani olmadigindan geleneksel
yonteme kiyasla giivenlik problemlerine sebep olmaktadir.

o Miisterinin satin almay1 diislindiigii lirlinii deneme ve inceleme firsat1 yoktur.

o Elektronik ticarette alici kargo siiresini beklemek zorundadir. Giiniimiizde bu
stire “ayni giin teslim” imkanini sunan firmalarca azalmistir.

o Elektronik ticaret faaliyeti yapacak isletmenin giivenlik agisindan son derece
korunur olmas1 gerekmektedir. En ufak bir giivenlik a¢ig1 hem isletmeyi hem de
tiiketicileri ve kart bilgilerini tehlikeye sokacaktir.

. Geleneksel ticarete kiyasla elektronik ticarette iade oranlar1 ¢ok daha yiiksektir.
Alict ve saticimin farkli sehirlerde veya iilkelerde olmasi iade siirecinde
kargolama yoniinde sikintilar dogurmaktadir.

o Miisteriler aligveris oncesinde firmalar arasinda fiyat kiyaslamasi1 yapmaktadir.
Bu durum pazar igerisinde rekabet giicli olmayan isletmelerin satig yapmalari
zorlastirmaktadir.

. Elektronik aligveriste tiiketiciler web sitesi lizerinden kart bilgilerini vermekte
cekimser kalmaktadir. Bu sebeple tiiketiciler daha ¢ok giiven vaat eden ve

markalasmis firmalar ile ticaret yapmaktadir.
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Web sitelerinde anlatilan iiriin ile tiiketiciye teslim edilen iirlin arasinda
farkliliklar kalite ve gorsellik agisindan farkliliklar olabilmektedir. Her ne kadar
bu durum “tiiketici koruma kanunu” ile 6nlenmis olsa da iade edilecek iiriin

tiikketici agisindan zaman kaybina neden olmaktadir.
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2. TICARETTE GELENEKSEL PAZARLAMADAN
ELEKTRONIK PAZARLAMAYA GECIS

2.1 Geleneksel Pazarlama Kavram

Isletmeler kar elde edebilmek icin iirettikleri {iriin ve hizmeti satmak zorundadir.
Bu dogrultuda isletmeler, potansiyel miisterilere ulasmak igin dijital pazarlama
yontemlerinden once geleneksel pazarlama faaliyetlerinden yararlanmistir. Bu boliimde

pazarlama kavrami ve pazarlama anlayisindaki gelismeler ele alinmistir.
2.1.1 Pazarlama Kavram

Ekonomilerin kiiresellesmesi ile birlikte pazarlama kavrami giiniimiize kadar
cesitli sekillerde tanimlanmistir. Pazarlama, iiretim anlayisindan bugiine neredeyse yiiz
yildir degisimini siirdirmektedir. Dolayisiyla bugiine dek ¢esitli  sekillerde

tanimlanmustir.

[k pazarlama anlayisi olarak kabul edilen iiretim anlayisina gore pazarlama; mal
ve hizmetlerin iiretim yerinden tiiketiciye geginceye kadar uygulanan eylemlerin bir
biitiinliik i¢erisinde yer almasi olarak tanimlanmistir. 2.Diinya Savasi sonrasinda toplum
refahinin artmasi kaliteli lirline olan talebi arttirmustir. Tiketicinin isteklerini arastiran
isletmeler bu dogrultuda iiretim yapmistir. Bu sayede pazarlama kavrami isletme odakli
olmaktan c¢ikarak miisteri tatminine odaklanmigstir. Amerikan Pazarlamacilar Birligi
tarafindan 1985 yilinda yapilan tanima goére; pazarlama, bireylerin ve toplumlarin
ihtiyaclarin1 karsilamak adma mal, hizmet ve fikirlerin iretimini, fiyatlandirilmasini,
reklam kampanyalarini ve dagitim stirecini kapsayan bir organizasyondur. Ancak bu
tanimda yer alan eksikliklerde zaman igerisinde fark edilmistir. 1985 yilinda yapilan
tanimlamada miisteri degeri kavrami yer almamaktadir. Miisteri degeri kavraminin

eklenmesi ile giiniimiizdeki pazarlama kavrami sekil bulmustur (Torlak, 2008, s. 2-3).

Deger kavramimnin tanimlamaya eklenmesi ile pazarlama Amerika
Pazarlamacilar Birligi tarafinda su sekilde belirlenmistir. Pazarlama, isletmeye ve

tiikketicilere deger katmak, tiiketici isteklerine memnun edici mal ve hizmetler sunmak,
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haber vermek ve sunum gerceklestirmek amaciyla miisteri iligkileri slirecini yOneten

orgiitsel bir yapidir (Islamoglu, 2008, s. 15).
2.1.2 Pazarlama Kavraminda Onem Arz Eden Ortak Noktalar

Pazarlama; iktisatgilar, isletmeciler ve Onemli kuruluslar tarafindan
tanimlanmaya ¢aligilmigtir. Pazarlama tanimlar1 arasinda farkliliklar bulunsa da bir¢ok

ortak noktalar bulunmaktadir.

Temeli itibariyle pazarlama, insanlarin ihtiya¢ ve gereksinimlerini karsilamak
adina taraflar arasinda degisimin gergeklesmesidir. Bu dogrultuda pazarlamadan
bahsedebilmek i¢in belirli degisim sartlarmin gergeklesmesi gerekmektedir. Bunlar
(Altunisik, Ozdemir, & Torlak, 2006, s. 7);

o En az iki tarafin yani alict ve saticinin olmas1 gerekmektedir.
o Pazarlama faaliyetleri sadece ireticiler ve tiiketiciler arasindaki degisimi

kapsamamaktadir. Bunun disinda kalan toptanci ve perakendecileri de igerisinde

barindirmaktadir.
o Taraflar birbirine bir deger sunabilecek nitelige sahip olmalidir,
. Taraflarin varligindan karsilikli olarak haberdar olmalar1 gerekmektedir,
o Bir tarafin sundugu teklif veya Oneriyi karsi tarafin reddedebilme veya kabul

edebilme yetisine sahip olmalidir,
. Taraflarin bu degisim sonucunda fayda saglayacaklarina inanmali ve bu yonde

istekli tutum ve davranis sergilemeleri gerekmektedir.

Pazarlama, insanlarin istek ve arzularini yerine getirmeyi amag¢ edinen
faaliyetlerdir. Tanimlarin tiimiinde yer alan bilgiler dogrultusunda pazarlama tiiketicilerin
istek ve arzulari tizerinde yogunlagsmistir. Pazarlama faaliyetleri, tiretim, fiyatlandirma,
tutundurma ve dagitim asamalar1 disinda satis Oncesini, satig esnasini ve satistan sonraki
stireci de kapsamaktadir. Bu sebeple iiretim asamasindan nihai son tiiketicinin eline
gecene kadar tiim asamalarda tiiketicinin istekleri dogrultusunda bir ¢alisma
yapilmaktadir. Bu dogrultuda pazarlama faaliyetleri sadece tiretim ve satistan ibaret

degildir.
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Pazarlama fonksiyonu sadece iiriin iizerinde uygulanmamaktadir. Hizmet ve
fikirlerle de ilgilenen bir fonksiyondur. Hizmetler, insanin tiiketimine sunulmus
icerisinde insan emegi barindiran faaliyetlerdir. Gelisen teknoloji ve artan miisteri
iligkileri sayesinde Onemini arttirmaktadir. Sik olarak kullanilan hizmetler arasinda;
bankacilik hizmetleri, tagimacilik hizmetleri, danigsmanlik hizmetleri ve havayolu
hizmetleri yer almaktadir. Pazarlama fikirlerle de ilgilenmektedir. Sivil toplum
orglitlerinin yaptiklar1 sosyal sorumluluk projeleri bu kapsamda degerlendirilmektedir

(Altunisik, Ozdemir, & Torlak, 2006, s. 12).

Pazarlama sadece tek gayesi kar etmek olan isletmelere has degildir. Pazarlama
stratejilerinden isletmeler faydalandig gibi bircok yardim kurulusu, sivil toplum orgiiti
ve vakiflar yararlanmaktadir. Kar amaci glitmeyen kuruluslara 6rnek olarak 2019 yilinda
Tarim ve Orman Bakanligi tarafindan kurulan “gelecegenefes.com” sosyal sorumluluk

sitesi Tiirkiye’ nin agaglandirilmasi {izerine ¢aligmalar siirdiirmiistiir.

Tiim isletmeler ve orgiitler belirli bir amag dogrultusunda faaliyetlerine devam
etmektedir. Ister kar amaci giiden ticari isletmeler, isterse de vakif ve yardim kuruluslar
olsun hepsi tiiketicilerinin istek ve ihtiyaglarii dikkate almaktadir. Boylece memnun
misteriler kazanmaktir. Bu dogrultuda pazarlamanin iki gayesinden bahsetmek
miimkiindiir; tiiketici isteklerinin belirlenmesi ve bu dogrultuda iiriin, hizmet ve fikir

iireterek tiiketicilerin tercihine sunmaktir (Islamoglu, 2008, s. 25).
2.1.3 Pazarlama Anlayisindaki Gelismeler

Modern pazarlama anlayisina ulasincaya kadar pazarlama birka¢ evreden
gecerek bugiinkii halini almistir. Yasanan bu gelismelerin nedenleri basinda iiretim

teknolojisinin geligsmesi, rekabet ve tiiketici ihtiyaglarindaki degisimler yer almaktadir.
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zamaN 1930 1950 1980 2000

Sekil 12: Pazarlama Anlayisindaki Gelismeler

Kaynak: Altunisik, R., Ozdemir, S., & Torlak, O. (2006). Modern Pazarlama (4.Baskau.).

Istanbul: Degisim Yayinlar1. s.16

Uretim yaklagimi; 1920 ve oncesini kapsayan en eski anlayislarin basinda
gelmektedir. Bu donemde kisiler kolay elde edebilecekleri ancak fiyati pahali
olmayan {irlinleri tercih etmistir. Bu yaklasim siiresince iiretimin az, talebin
fazla olmasi tiiketicilerin bulduklar iiriinleri satin almalarina neden olmustur.
Isletmeler ise bu anlayis1 benimsemistir. Uretim faaliyetleri iizerine ¢aba sarf
eden isletmeler, liretimi arttirarak adet basina diisen maliyeti asagilara cekmistir
(Yiikselen, 2010, s. 10).

Uriine Yénelik Anlayis; bu anlayista tiiketiciler, segenekler arasinda en iistiin
ozellik, performans ve degere sahip {iriinii tercih etmistir. Isletmeler bu
dogrultuda yiliksek kalitede Triinler tretmis ve zamanla gelistirmeye
odaklanmistir. Isletmeler, iyi iiriinlerin kendini satacagini diisiinmiistiir. Tiiketici
isteklerine bu anlayista da yer verilmemistir (Eser & Korkmaz, 2011, s. 21).
Satisa Yonelik Anlayrs; 1930-1960 yillar1 arasinda kabul goren bu anlayisin
merkezinde iriin bulunmaktadir. Satis anlayisinda amag; satis hacmini {ist

seviyelere cekerek kar elde edebilmektir. Isletmeler, bu anlayista iiriinlerin satin
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alindigini degil satildigini diistinmektedir. Bu nedenle isletmeler satis ve reklam
faaliyetlerine Onem vermistir. Satisa yonelik anlayis modelinde isletmeler
tilkketiciye Uriinii satmak i¢in ¢aba sarf etmistir. Ancak tiiketici istek ve arzulari
g0z ardi edilmistir (Eser & Korkmaz, 2011, s. 21), (Yiikselen, 2010, s. 11).

Modern Pazarlama Anlayisi; 1960°li yillarin ortasinda ortaya ¢ikmis ve
gelisimini stirdiirmiistiir. Diger anlayislara kiyasla miisterinin istek ve ihtiyaclari
saptayarak ona uygun tiriinler iiretilmistir. Modern pazarlamada basarili olmak
isteyen isletmeler, hedef kitlesinin isteklerine kulak vererek rakiplerine gore
daha kaliteli mallar iiretip tiiketicinin begenisine sunmustur. Bir diger husus ise,
isletmeler tiiketicinin isteklerinin birbirinden farkli olabilecegini bildiklerinden
pazarlama arastirmasi yaparak homojen bir grup elde etmistir. Bu gruba uygun
mamul iireterek, uygun bir fiyatlama, tutundurma ve dagitim ile miisteri tatmini

saglanmaya calisilmistir (Yiikselen, 2010, s. 13).
2.2 internet Ortaminda Pazarlama Kavram

Internetin teknolojisinin ucuzlamasi, penetrasyon oranlarinda yasanan artis ve
ticaret faaliyetlerinin elektroniklesmesi ile birlikte pazarlama faaliyetlerinde de elektronik

ortama gecis yasanmistir.
2.2.1 Geleneksel Pazarlamadan internette Pazarlamaya Gegis

Internetin ortaya ¢iktigi zamandan bugiine getirdigi birgok kolaylik varligmn
hala siirdiirmektedir. Bilgiye ulagsmak, etkilesim 6zelligi sayesinde diinya iizerindeki
farkli noktalara ulasim imkan1 vermesi, sinirsiz fotograf ve video paylasimi internet ile
kolay hale gelmistir. Internetin iki yonlii iletisim sistemi sayesinde diger geleneksel

(televizyon, radyo, gazete...) tek yonlii iletisim araglarina gore tistiinliik saglamaktadir.

Askeri amag i¢in tasarlanan internet biiyiik bir hizla yayginlasarak insanlarin
hayatindaki yerini almistir. Internetin bu denli genis kitlelere yayilmasi elektronik ticareti
ve dolayisiyla internette pazarlamanin gelisime katki saglamistir. Pazarlama, toplumun
ihtiyaglar1 ve gereksinimlerine karsilik vermektedir. Bu 6zelligi sayesinde igletmeler ile

toplum arasinda kdprii vazifesi gormektedir. Isletmeler, internetin satis imkan1 vermesi,

48



marka bilincini olusturmasi ve marka bagimlilig1 yaratmada sundugu avantajlar1 fark

etmislerdir (Boyacigil, 2008, s. 3) .

Bu degisimler dogrultusunda isletmeler, geleneksel pazarlama anlayisindan
styrilarak elektronik pazarlama anlayigina kaymislardir. Ancak e-pazarlamada geleneksel
pazarlamadan farkli iletisim araglar1 ve ekipmanlar kullanilmaktadir. Bu gecis sirasinda
ekipmanlarda oldugu gibi is modellerinde de degisim mecburi olmustur. Isletmeler
agisindan bu degisimi 6rneklendirmek gerekirse; Ingiltere ve ABD’de; olduk¢a masrafli
ve ¢ok sayida calisan gerektiren sirket merkezleri yerine sanal ofisler a¢ilmistir. Diislik
maliyetlerle yonetilebilmesi, bilgi paylasimini kolaylastirmasi, giiniin her saatinde hizmet

vermesi ve uzak mesafedeki ofisleri birbirine baglamasi sanal ofisleri avantajli kilmistir

(Kirgova, 2005, s. 28).

Tablo 7: internette Pazarlama ve Geleneksel Pazarlamanin

Miisteri Hizmeti

hedef kitleler ile yapilmis
telefon goriismesi ve
anketlerden
yararlanilmaktadir.

Karsilastirilmasi
PAZARLAMA FAALIYETI GELENEKSEL INTERNETTE
PAZARLAMA PAZARLAMA
Basili, video veya ses C(.)k fgems kapsamli
o bilgiler tasarlanip,
kaydi yapilarak tek yonli . .
isletmelerin web
Reklam geleneksel medya araglari cavfalarnda ve
€ kullanilmaktadir. Y azarlama
Genellikle sinirh bilgi P .
aktarilabilmektedir stratejilerinde
’ kullanilmaktadir.
7 giin, 24 saat hizmet
e anlayis1
Y lerd
1z YUze BOTUSIMETEraet, uygulanmaktadir.

Istenilen ¢dziimler,
telefon ya da e-posta
gonderilerek online
diyalog devam
ettirilmektedir.

Satis

Mevcut ve potansiyel
misteriler ile satis
gerceklestirilmektedir.
Uriin fiziksel olarak
tanitilmaktadir.

Haber gruplar ile
goriismeler yapilmakta
ve e-posta ile yapilan
anketlerden
yararlanilmaktadir.
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Mesai saatleri igerisinde Uriinler bilgisayar
Pazarlama Arastirmasi telefonda ya da magazada ortaminda
hizmet saglanmaktadir. tanitilmaktadir.

Demografik 6zellikler Davranigsal tutumlar
Boliimlendirme kullanilarak pazarlar ilizerinde
smiflara ayrilmaktadir. durulmaktadir.
Promosyon Kitlesel Ozel
Fiyatlandirma Firma tarafindan Miisteri tarafindan
Dagitim Kanallari Aracilar Dogrudan
Yeni Uriin Kisith Miisteri Odakl

Kaynak: Caglar, 1., & Kilig, S. (2005). Pazarlama. Ankara: Nobel Yayinlari. s. 214

Internette pazarlama ile geleneksel pazarlama ile karsilastirildiginda, yeni ve
stirekli gelismekte olan bir yapt oldugu goriilmektedir. Geleneksel pazarlama
faaliyetlerini tek yonde iletisim sistemleri ile uygulanirken internette pazarlama
faaliyetleri iki yonlii iletisimi desteklemektedir. Boylece tiretici ve tiiketici arasinda aktif
bir iliski siirdiiriilebilmektedir. Bu iliski sayesinde maliyet avantaji ve zaman tasarrufu

saglanabilmektedir.

Ayn1 zamanda isletmelerin ticari faaliyetlerini internet ortamina tagimalarinda

belirli nedenler etkili olmustur. Bunlar (Kilig, 2010, s. 19-20);

Yeni Ekonomi: Internet, giin gectikge biiyiiyen ve yayilmaci bir politika izleyen
bir ekonomi halini almistir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin algisin1 degistiren bu ekonomi,
sicak para akisini geleneksel pazarlardan internet pazarina dogru ¢evirmistir. Gegmiste
geleneksel isletmeler pazar liderligini siirdiiriirken su an teknoloji firmalar1 pazar lideri

durumundadir.

Bir is ortami olarak internet. Geleneksel yollarla pazarlama faaliyeti siirdiiren
isletmeler satis yapabilmek i¢in miisterilerini {iriniin satildig1 magaza veya ortama ziyaret
etmek durumunda kalmistir. Internette pazarlamaya gegis ile beraber isletmeler dogru

pazarlama stratejileri uygulayarak bu problemi ortadan kaldirmistir.
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Isletme imajr: Giiniimiizde firmalar ister ticaret yapsin ya da yapmasin internet
ortaminda bir sekilde var olmalidir. Degisen tiiketici toplumu bir {iriin veya hizmeti satin
almadan Once internet ortaminda arastirmaya koyulmaktadir. Bu nedenle internette kaydi
olmayan firmalar tiiketici agisindan siiphe yaratabilmektedir. Kurumsal kimlik kazanmak

adina firmalarin internet ortaminda bulunmalar1 avantajlarina olacaktir.

Erisilebilirlik: Uretici ve tiiketici arasmnda zaman ve mekan sinir1 olmadan
iletisim saglanabilmektedir. Firmalar miisterilerini iirin ve hizmetleri hakkinda
bilgilendirmek i¢in saatlerce hatta giinlerce ugrasirken su an dakikalar icerisinde bu

problem ¢oziilebilmektedir.

Masraflar: Teknolojik gelismeler neticesinde pazarlama faaliyetlerinde yer alan
siparig, faturalandirma vb. islemler internetten yapilmaya baslanmistir. Bdylece

maliyetlerde azalmalar yasanmaktadir.

Globallik: Internet sayesinde isletmeler diinyaya acilmistir. Internet ortaminda

yer alan bir firma diinyanin her yerinden miisterilere agik bir pazar halini almistir.

7/24 Aktiflik: Firmalar magazalarini mesai saatlerinde agik tutabiliyorken online
aligveris siteleri 7/24 aktif sekilde satis gergeklestirmektedir. Bu sayede online firmalar

her saatte satis yapabilmektedir.
2.2.2 internette Pazarlama Kavram ve Ozellikleri

Pazarlama; kisi ve kurumlarin ihtiyaglarini karsilamak amaciyla tiriin, hizmet ve
fikir dreten, fiyatlandiran, tutundurma kampanyalarini siirdiiren ve dagitimini

gerceklestiren isletme fonksiyonudur.

Internette pazarlama diger adiyla elektronik pazarlama ise; pazarlanacak mal ve
hizmetin internet aglari ile tanitilmas1 ve pazarlama faaliyetlerinin bu aglar iizerinden
gerceklestirilmesini kapsamaktadir. Pazarlamanin taniminda yer aldig: gibi {iriin, fiyat,
tutundurma ve dagitim fonksiyonlarinin internet aglari iizerinden hedef Kitleye

uygulanmasi internet pazarlamasinin ilgi alanidir (Ecer & Canitez, 2004, s. 319).
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En kapsamli tanimiyla elektronik pazarlama; isletmeleri ve tiiketicileri memnun
etmek amaciyla iretilmis mal, hizmet ve fikirlerin degisimini, misteri iliskileri

vasitasiyla internet ortaminda gergeklestirmektir (Akar, 2008, s. 205).

Internette pazarlama birtakim temel dzelliklere sahiptir (Kirgova, 2005, s. 34-

37);

l. Bilgi Sunma: internette pazarlamanin temel amaglarindan biri bilgi sunmaktir.
Bunun bilincinde olan isletmeler elektronik ticaretin yayginlasmasi ile beraber
urettikleri iiriin ve hizmetler hakkinda olusturduklar1 web siteleri iizerinden
miisterilerine bilgi sunmaktadir. Tiiketiciler bu web siteleri tiizerinden
aragtirdiklar1 {irtin hakkinda bilgi alabilmekte ve fiyat kiyaslayabilmektedir.
Web sitelerinde yasanan artig Son zamanda bilgi sunma islevini zorlasmaktadir.
Bu noktada diger firmalarin 6niinde goriintiilenmek isteyen isletmeler pazarlama
stratejilerine ihtiya¢ duymaktadir.

. Etkilesim: Geleneksel is modellerine kiyasla, iletisim teknolojisinin gelismesi
sonucunda e-is modeli bir hayli kolaylasmistir. Gonderilmek istenen mesaj
alictya saniyeler icerisinde ulagsmaktadir. Mesajin aliciya ulasip ulasmadigi
kontrol edilebilmekte ve mesaja cevap vermesi tesvik edilmektedir. Geleneksel
iletisim ile isletmenin hedef kitlesine ulagmas1 yiiksek biitce ve yogun g¢aba
gerektirmektedir. Ancak internet, ayni anda onlarca kisiye toplu bir mesaji gok
diisiik maliyetle gonderebilmeye imkan vermektedir.

1. Karsilikli Etkilesim: Bu 6zellik sayesinde tiiketiciler isletme ile iletisime gegerek
iriin ve hizmetler konusundaki taleplerini karsilikli iletisim ile dile
getirebilmektedir. Isletmelerde bu geri doniisleri dikkate alarak miisteri tatminini

arttiracak uiriin ve hizmetler uretebilmektedir.

Elektronik pazarlama temel 6zelliklerinin yaninda birtakim ayirt edici 6zellikleri
biinyesinde barindirmaktadir (Kir¢ova, 2005, s. 34-37);

I. Kisiye Ozel Uretim; modern pazarlama anlayisiyla birlikte kitlelere olan iiretim

anlayis1 yerini pazarlama arastirmalari ile belirlenmis kisiye 6zel pazarlama
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anlayisina birakmugtir. Internet sayesinde tiiketicilerin istek ve arzular kisa
stirede belirlenerek bunlara uygun iiriin ve hizmetler iiretilmistir.

ii. Zengin Icerik; geleneksel pazarlamada miimkiin olmayan grafik, ses, goriintii ve
animasyonlar  elektronik ~ pazarlama  araciligiyla ~ paket  halinde
kullanilabilmektedir.

iii. E-Tedarik Sistemi; stoklarla uyum igerisinde c¢alisan yazilimlar sayesinde
maliyetler diisiirilmiistiir.

iv. E-Ozendirme; internet iizerinden yapilan reklam kampanyalar1 satis
elemanlarina duyulan ihtiyaci azaltmaktadir.

V. E-Pazar Arastirmasi; elektronik pazarlama sayesinde biiyiikk c¢apli pazar
aragtirmalar kisa siirede ve diislik maliyet ile gerceklestirilebilmektedir.

vi. E-Miisteri Iliskileri (E-CRM); miisteri bilgilerine veri tabani sayesinde
kolaylikla ulasabilen isletmeler, miisteri iliskilerini geleneksel pazarlamaya

kiyasla ¢ok daha kolay ger¢eklestirmektedir.
2.2.3 Internet Ortaminda Pazarlamanin Gelisimi

Iletisim teknolojilerindeki gelismeler ve ilerleyen zaman ile birlikte insanlarin
yasam tarzi degismistir. Insanlar, zamam olabildigince verimli kullanmak i¢cin kendisine
zaman kazandiracak teknolojilere yonelmistir. Bu teknolojilerin basinda internet yer
almaktadir. Ik olarak bilgi almak, iletisime ge¢mek ve haberdar olmak amaciyla
kullanilan internet, bugiin insanlarin islerini hizli ve kolay bir bicimde halledebildikleri

bir ortama doniismiistiir.

E-pazarlamanin gelisimini ii¢ evre olarak incelemek gerekmektedir. internet
pazarlamasmin ilk evresi olan 1996 oncesi, iiriin ve hizmetin basit bir bi¢cimde
tanitilmasini kapsamigtir. Her sektorde oldugu gibi bu sektorii de domino edenler, sektor
igerisinde faaliyete ilk baslayan firmalar olmustur. Bunlarin basinda yahoo.com ve
amazon.com gibi siteler gelmektedir. Ilk olarak “amazon.com” internet sitesi iizerinden
1994 yilinda kitap satis1 ger¢eklesmistir. Bir y1l sonrasinda ise “yahoo.com” faaliyete
geemis ve ilk arama gerceklesmistir. Aligveris yapan kullanicilarin geri bildirimleri bu

sitelerin gelisimi etkilemistir (Kilig, 2010, s. 21).
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Internette pazarlamanin ikinci evresini kapsayan 1996-1999 yilarinda ise
internetin diinya genelinde kullanici sayisinin artmasi elektronik ticaret rakamlarimi
etkilemistir. 2000°1i yillara gelindiginde internet platformuna dahil olmak isteyen
isletmeler, plansiz bir bicimde katilim saglamis ve basarisizliklar yasanmistir. Bu
basarisizliktan ders ¢ikaran isletmeler daha giivenilir bir e-ticaret ve e-pazarlama ortami
i¢cin ¢calismalar yapmistir. Bugiiniin teknolojisinde ise iiriin ve hizmetler detaylh grafikler,

videolar, infografik gorseller ile iiretilip satildig1 bir magaza konumunu almistir (Kaya,
2009, s. 187).

Internet sayesinde diinyanin her bir yerinden isletmeler, kurumlar ve kisiler
birbirleri ile ¢ok kolay bir bigimde iletisim kurmustur. internetin gelismesi ve kullanici
sayisinin giin gectikge artmasi ile birlikte aligveris aligkanliklari internet ortamina
tasnmustir.  Insanlar istedikleri bilgiye kolayca ulasmakta, istedikleri iiriinleri
incelemekte, bulunduklari noktadan internet sitelerini gezerek bilgi alabilmektedir.
Bunun bilincinde olan isletmeler, online aligveris siteleri olusturarak bu sitelere uygun
geleneksel pazarlama yontemlerine ek internet lizerinden pazarlamaya uygun stratejiler
gelistirilmislerdir. Internetin imkanlar1 sayesinde tanitim faaliyetleri, maliyet agisindan
ucuz ve etkili olmustur. Geleneksel pazarlamaya gore maliyetinin diisiik olmasi

isletmeleri, ucuzlayan fiyatlar ise miisterileri tatmin etmistir (Oncii, 2002, s. 13).
2.2.4 Internet Ortaminda Pazarlamanin Sagladig Faydalar

Internetten siirdiiriilen pazarlama stratejileri hem isletmeler hem de tiiketiciler
i¢in oldukga avantaj saglamaktadir. isletmeler, gelisen teknoloji ve internet penetrasyon
oranlarinin artmasi ile birlikte internete tasidiklari ticaret faaliyetlerine ek olarak

pazarlama stratejilerini de internet {izerinden siirdiiriir olmustur.

Internette pazarlama ii¢ kanal aracilig1 ile gerceklestirilmektedir. Bunlar iletisim,
islem yapma ve dagitim kanallar1 olarak siniflandirilmaktadir. Bu siniflandirma altinda
internetten pazarlamanin tiiketiciler ve isletmeler agisindan avantajlar1 Tablo 8’de yer

almaktadir.
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Tablo 8: internette Pazarlamanin Avantajlari

Kanal Fonksiyonlari AVANTAJLAR

Gelistirilmis {iriin ve fiyat bilgisi

Tletisim maliyetlerinin diisiikligii

7/24 hizmete erigebilme

Istendigi anda bilgiye erisim imkani

Envanter bilgilerinin anlik glincellenmesi

ILETISIM Cevrimigi teknik destek

Sorulara verilen hizl1 yanitlar

Istege gore hazirlanmis siparisler

Fiziksel temasin olmamasi

Satis sonrasi hizmet destegi

Tiim internet kullanicilarinin ulasabilecegi sanal magaza

Daha kiigiik islem maliyeti

Insan hatalarini azaltmak

Alim devir siiresini azaltmak

ISLEM YAPMA Daha diisiik toplam stok ve genel giderler

Miisteri tatminine gore satig ve tutundurma faaliyeti

Esnek fiyat politikasi

Nispeten diisiik giris ve kurulus giderleri

Urtin ve hizmetlerin aliminda bekleme siiresinin azalmasi

DAGITIM Daha diisiik dagitim maliyetleri

Siparislerin miisteriler tarafindan izlenmesini miimkiin kilmas1

Kaynak: Akar, E. (2008). Internet Ortaminda Pazarlama. I. Varinli, & K. Cat1 i¢inde,
Giincel Pazarlama Yaklagimlarindan Se¢meler (S. 203-228). Ankara: Detay Yayincilik.
5.225
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2241 Isletmeler Acisindan Faydalar

Internette pazarlamanin isletmeler agisindan sagladig: avantajlar alt basliklar

halinde ele alinmustir.
22411 Pazarlama Biitcesinde Tasarruf Avantaji

Isletmelerin varolus amaglar1 arasinda miisterilerin istek ve arzularmi yerine
getirmek ve kar etmek ilk sirada yer almaktadir. Kar etmek isteyen isletmeler bir noktadan
tasarruf etme ihtiyact duymaktir. isletmelerin faaliyet gdsterdikleri alanda rekabet baskisi
nedeniyle pazarlama karmasi ve pazarlama biitgesini etkin kullanmak 6nemli rol

oynamaktadir.

Pazarlarda var olan fiyat rekabeti kar paylarinin giderek daralmasima neden
olmaktadir. Dolayisiyla isletmeler yapacaklar1 pazarlama stratejilerinde en ince ayrintiya
dikkat etmektedir. Internet sayesinde pazarlama karmasimin her alaninda tasarruf etmek
miimkiindiir. Uretim konusunda isletmeler, iiriin tasarimlarini web ortamina sunarak
hedef tiiketicilerin geri doniislerine gore iretimi gergeklestirmektedir. Fiziksel
magazalarin olmayist depolama ve envanter gibi sorunlari ortadan kaldirarak isletme i¢in
tasarruf kaynag1 olmaktadir. Isletmeler ve hedef miisteriler arasinda kdprii gérevi goren
6zendirme faaliyetlerinde de benzer tasarruflar gériilmektedir. Geleneksel medya araglari
ile yapilan reklam kampanyalarinin yaninda internet lizerinden yapilan reklamlar ¢ok
diigiik biitgelidir. Hedef kitleye gonderilebilen kisisel mesajlar ile daha fazla etki
gostermektedir (Kirgova, 2005, s. 60-61).

Geleneksel o6zendirme araglart hazirlandiktan sonra iizerinde degisim
yapilmamaktadir. Ornegin; bir katalog veya giiniibirlik bir gazete hedef kitleye sadece bir
glin ulasabilmektedir. Bu nedenle etkileri kisitli ve maliyetleri yiiksektir. Oysaki internet
lizerinde faaliyet gosterecek bir web sitesinin maliyeti oldukca diisiik ve etki alam

genistir.
22412 Zaman Tasarrufu

Internette pazarlama faaliyetleri siirdiiren isletmeler tiiketiciye 7/24 yilin her

giinii hizmet sunmaya devam etmektedir. Uluslararasi ticaret faaliyetleri de saat farki,
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resmi tatiller veya baska bir nedenle sekteye ugramamaktadir. Internet {izerinden
pazarlama faaliyetlerini siirdiiren isletmeler, internet teknolojisinin sundugu hiz ve
olanaklardan faydalanarak zaman tasarrufu saglamaktadir. Ayni zamanda pazarlama
faaliyetlerine uygun sekilde tasarlanan yazilimlar vasitasiyla siparis onayi, stok kontrolii
ve siparis teslimi gibi adimlar dakikalar igerisinde gerceklestirilmektedir. Miisteri
teslimine kadar olan siire¢ takip edilerek e-postalar ile miisterinin {iriin hakkindaki

yorumlar1 degerlendirilmektedir (Kirgova, 2005, s. 61-62).
2.24.1.3 Firsat Esitligi

Geleneksel is modelinin benimsendigi piyasalarda pazara ilk adim atan
isletmeler sektorii domino etmektedir. Sektdrde Oncii firmalar sonradan pazara dahil
olmak isteyen igletmelere pay hakki tanimamaktadir. Otomotivden perakendeye bir¢ok
sektorde sonradan pazara dahil olmak isteyen isletmeler, ¢esitli engellerle karsilagmakta
ve bu sebeple piyasadan ¢ekilmek zorunda kalmaktadir. Ancak internet teknolojisi ile
birlikte bu problem ortadan kalkmistir. Pazarda faaliyet gostermek isteyen isletmeler,
birbirini  taklit etmedigi silirece hicbir engelle karsilasmadan yasamlarini
stirdiirebilmektedir. Geleneksel is modellerinde karsilasilan firsat esitsizligine, e-is

modelinde rastlamak miimkiin degildir (Kir¢ova, 2005, s. 62-63).
22414 Karsihkh Etkilesim ile Dogrudan Pazarlama imkam

Internetin faydalarindan biride insanlarm interneti arastirma merkezi olarak
kullanabilmesidir. Tiiketiciler, internet sayesinde iriinler hakkinda bilgi alabilmekte ve
fiyat kiyaslayabilmektedir. Internette pazarlamanin temel &zellikleri arasinda yer alan
karsilikl iletisim dzelligi de bu ihtiyaglara karsilik vermektedir. Uriinler ve hizmetler
hakkinda bilgi talep eden misterilere internet sayesinde interaktif olarak cevap vermek
mumkiindiir. Web sitesi iizerinden ¢evrimi¢i destek alabilecek miisterilerin,
{iriin/hizmetler hakkinda sikayet ve talepleri gdz &niinde tutulmaktadir. internette
pazarlamanin bu 6zelligi sayesinde bireysel pazarlama ve mikro pazarlama faaliyetleri

daha kolay siirdiiriilebilmektedir (Kir¢ova, 2005, s. 64).
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22472 Tiiketiciler A¢isindan Faydalar:

Internette pazarlamanin isletmeler agisindan sagladigi avantajlar kadar

tiikketiciler agisindan sagladig1 yararlar da mevcuttur.
22421 Kiiresel Pazarlara Ulasabilme imkam

Iletisim teknolojisinin ve internetin gelismesi ile birlikte tiiketiciler istedikleri
irtinlere sadece yerel pazarda degil, diinya pazarinda da sahip olma imkanini elde
etmistir. Internet sayesinde aymi iiriin veya hizmeti iireten farkli cografyalardaki

isletmelere saniyeler igerisinde erismek miimkiindiir.
2.2.4.2.2 Kontrol Edilebilir Satinalma Siireci

Internette pazarlama siteleri sayesinde tiiketiciler, satin almak istedikleri iiriiniin
ozellik, servis ve fiyat gibi konularda karsilastirmalarini yaparak en kaliteli {iriinii en
uygun fiyata alma gayreti icerisindedir. Bilingli ve bilgili miisteri toplulugu olusmustur.
Bu nedenle internette pazarlama anlayigsina sahip isletmeler hedef Kitlesine uygun
pazarlama stratejileri uygulamak zorundadir. Tiiketicilere 1srarci satig yontemi ve fiyat
dayatmak miimkiin degildir. Geleneksel aligveriste alict 6demeyi yaparak bir sorumluluk
almaktadir. Ancak internette pazarlama siteleri misterilerin iriin/hizmeti almaya
zorlanmamaktadir. Aligveris gergeklesene kadar bircok adimda tiiketiciye devam edip
etmek istemedigi sorulmaktadir. Bu asamalarin mevcut olmasi iade oranlarinin

diismesine yardimci olmaktadir (Kirgova, 2005, s. 65-66).
22423 Tiiketiciler A¢isindan Kolayhk

Gilinimiiz toplum yapisinda degisen yasam big¢imleri tiiketicileri geleneksel
aligveris yonteminden uzaklastirmistir. Kendilerine daha fazla zaman ayirmak isteyen
tilketiciler hazir yemek ve ev temizligi gibi ¢esitli ¢evrimici hizmetleri tercih eder
olmustur. Geleneksel aligveriste uzayan kuyruklar, ulasim sikintilar1 ve park yeri
problemleri tiiketicileri internette pazarlama sitelerinden alisverise yoOnlendirmistir.
Internette alisveris ve pazarlama uygulamalari sayesinde tiiketiciler istedikleri iiriinii on
binlerce ¢esit arasindan kolaylikla bulabilmektedir. Tiiketiciler giin ve zaman sinir1

olmadan bulunduklar: yerden aligveris yapabilmistir.
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22.4.24  Indirimler ve Kampanyalar

Internette pazarlama sitelerinin  geleneksel alisverise kiyasla sundugu
avantajlarin baginda indirimler ve kampanyalar gelmektedir. Geleneksel aligveriste olan
diikkkan kirasi, elektrik faturasi ve c¢alisan gideri gibi kalemler elektronik ticaret
uygulamalarinda yer almamaktadir. Dolayisiyla internette pazarlama siteleri
tiikketicilerine daha fazla indirim ve kampanya sunabilmektedir. Boylece tiiketiciler online

aligverise yonelmekte ve marka sadakati olugsmaktadir.
2.2.5 Internet Ortaminda Pazarlamanin Zayif Yanlari

Gelisen teknolojik faaliyetler ile birlikte internete duyulan glivenin artmasi ve
dezavantajlarm ortadan kalkmasi beklenmektedir. Internette pazarlamanin sagladig

avantajlarin yaninda dezavantajlari oldukg¢a azdir. Bunlar;
2251 Giivenlik

Giivenlik endisesi, internette pazarlamanin gelisimini engelleyen en Onemli
unsurdur. Internet ortaminda pazarlamada tiiketici ve ddeme bilgileri saklanmaktadur.
Ancak yine de tiiketiciler, kisisel bilgilerinin istekleri diginda farkli kisi, kurum ve
sirketlerin eline gegirebilmesi endisesini yasamaktadir. Bunun yaninda hacker adi verilen
teknoloji korsanlarinin tiiketici bilgisayarindaki bilgileri ele gegirebilme olasilig1

potansiyel miisterileri de uzaklastirmaktadir.
2.25.2 Internete Erisim Sorunu

Dijital boliinme veya dijital esitsizlikte denilen bu kavram, farkli cografyalarda
bulunan bireylerin ve isletmelerin teknolojiye sahiplik arasindaki farki ifade etmektedir.
Internette pazarlama faaliyetlerini gerceklestirebilmek igin giiclii ve kesintisiz bir internet
alt yapisina ihtiya¢ vardir. Bu noktada altyap1 yoniinden zengin iilkeler ile buna sahip

olmayan iilkeler arasinda dijital boliinme gergeklesmektedir (Akar, 2008, s. 226).
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2.25.3 Fiziksel Temassizhik

Tiiketicilerin online aligverise sicak bakmalarin1 engelleyen konulardan biri
fiziksel temasin olmamasidir. Tiketiciler satin almak istedikleri iirlinii denemeden, test
etmeden ve incelemeden satin almak durumundadir. Satin alinan tirlinlerin degisim ve
geri iadesi farkli sorunlari ortaya cikarmaktadir. Her ne kadar isletmelerin iade
sartnameleri olsa da bu durum tiiketicilerin aklinda her zaman soru isareti olusturmakta

ve satin alma kararlarini etkilemektedir.
2254 Kiiltiirel Farkhiliklar

Internetten pazarlama stratejilerinde iilkeler arasinda farklilik gdsteren kiiltiirler
dikkate alinmalidir. Bu farkliliklar; din, dil, irk, imgeler ve renkler olabilmektedir.
Pazarlama stratejileri hazirlanirken bu farkliliklarin g6z Onilinde bulundurulmasi
gerekmektedir. Aksi durumda hedef kitleye pazarlama mesajinin iletilmesi miimkiin
degildir. Ornegin, 13 sayis1 Fransiz kiiltiiriinde ugursuzken 8 rakami Uzak Dogu’da

ugurlu rakamdir (Zerenler, 2013, s. 269).
2.255 Uluslararas1 Hukuk

Internette pazarlama sadece ulusal degil uluslararasi faaliyetler de
kapsamaktadir. Internette pazarlamanin uluslararasi ticaret yonii nedeniyle, hedef kitlenin
uygulandigr tlke ile yayinci iilke arasinda kanunlar farklilik gosterebilmektedir.
Pazarlama stratejileri uygulanmadan oOnce hedef kitle olarak belirlenen {ilkenin
kanunlarinin incelenmesi faydali olacaktir. Aksi durumda kanuni yiikiimlilikler
dogacaktir (Zerenler, 2013, s. 269).
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3. E-TICARET VE ULUSLARARASI TiCARETTE
KULLANILAN PAZARLAMA YONTEMLERI

Modern pazarlama anlayisinin  benimsenmesinden sonra igletmelerin
amagclarinin en onemlisi miisteri tatmini olmustur. Isletmeler, miisterilerin istek ve
talepleri dogrultusunda onlara deger katabilecek iiriin ve hizmeti iretmek igin
cabalamistir. Bu dogrultuda hareket eden isletmelerin de belirli amaglart mevcuttur. Var
olus amaglarindan biri olan “kar elde etmek” bunlarin basinda yer almaktadir. Bu nedenle
isletmeler, trettikleri iiriin ve hizmeti satmak ve bu satistan kar elde edebilmek i¢in

cabalamaktadir.

E-ticaret ve uluslararasi ticarette satiglarini arttirmak isteyen isletmeler pek ¢ok

pazarlama stratejisine bagvurmustur.
3.1 Dijital ve Modern Pazarlama Yontemleri

Firmalar arasinda yasanan rekabet, isletmeleri geleneksel pazarlama

faaliyetlerine ek olarak dijital pazarlama yontemlerini uygulamaya tesvik etmistir.
3.1.1 Web Sitesi Pazarlama Stratejisi

Teknolojinin gelismesi ile birlikte internet ve dolayisiyla web siteleri hayatin
ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir. Bunun bilincinde olan isletmeler potansiyel
miisterileri ile iletisime ge¢mek i¢in faaliyetleri hakkinda bilgi verici web sitesine ihtiyag
duymustur. Ancak isletmelerin bir web sitesi olusturmadan once kendilerine su sorulari

yoneltmesi gerekmektedir (Yiikselen, 2010, s. 199):

- Bir web sitesine sahip olmamizin amaglari nelerdir?
- Internet ile birlikte e-is modeline ne kadar uyum saglayabilecegiz?

- Internet sayesinde potansiyel miisterilerimize ulasmamiz kolaylasacak mi?

Bu gibi sorulara olumlu yanit veren isletmelerin web sitesi olusturmasi yararina
olacaktir. Onemli olan, internette yer alacak isletmenin hangi amag¢ dogrultusunda web
sitesi  olusturacamin kararmin verilmesidir. Ornegin, bazi isletmeler geleneksel

pazarlama faaliyetlerine kolaylik saglamasi adina bir web sitesi olusturmaktadir. Boylece
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kiiresel mecrada isletmesinin tanittmini yaparak itibar kazanabilmektedir. Bazi firmalar
ise web sitesi olusturarak hangi miisteri kitlesinin web sitesini ziyaret ettigini tespit
etmektir. Bu sayede pazarlama arastirmalari ile belirlenen hedef kitle disinda potansiyel
misteriye erisimin tespiti yapilabilmektedir. En fazla kullanilan bir diger amag, isletmeler
bir web sitesi olusturarak satis yapmak istemektedir. Bunun i¢in firmanin teknik altyapi

ve e-is modelinin hazir olmasi gerekmektedir (Yiikselen, 2010, s. 199).

Isletmelerin web sitesi olusturmasindaki ama¢ geleneksel pazarlama
faaliyetlerinden ¢ok farkli degildir. Temel amag; iriinlerin reklamini yapmak ve
markanin taninirh@int arttirmaktir. Bu nedenle isletmelerin {iriin ve hizmetlerini
pazarlayabilmek igin olusturduklar1 web sayfasi profesyonelce hazirlanmali ve giiven
verir nitelikte olmalidir. Bir web sayfasinin profesyonelliginden bahsedebilmek icin
belirli kriterleri barindirmasi gerekmektedir. Bunlar su sekilde kategorize edilmistir
(Oncii, 2002, s. 63) ;

1. Hizlilik: hiz internet ortaminda ¢ok onemli bir kavramdir. Tiiketicilerin internet
kullanim hizlar1 her ne kadar diisiik olsa da isletmeler tarafindan olusturulan web
sayfalarinin yiikksek hizda hizmet vermesi beklenmektedir. Aksi halde, yavas
erisim saglayan web sayfalar tiiketiciler tarafindan begenilmemekte ve miisteri
kaybina sebep olmaktadir (Kirgova, 2005, s. 90). Internet ortaminda tiiketicilerin
beklentisi; hizli isleyen, teknik sorunu olmayan ve rahatca gezinme sansi
verebilen web sayfalarinin yer almasidir. Boylece internet ortaminda hizli olan
firmalar pazarlama stratejilerine de kolaylik saglayacaktir. Sayfalar arasinda
gecisin kolay oldugu, iirlinlerin hizlica incelenebildigi, siparisin kolayca
verilebildigi siteler miisterileri tatmin etmekte ve zaman kaybinin Oniine
geemektedir.

- Bir teknoloji ve arastirma sirketi olan (Cable.co.uk, 2019)’un Mayis 2019°da
yaptig1 aragtirmaya gore; 207 iilkenin genis bant internet hizi arastirilmis ve
gecen senenin ayni donemine kiyasla diinyada %20,56’lik bir artis gozlenmistir.
Ancak Tiirkiye, internet hizin1 2018 yilina gore %7,57 iyilestirmesine ragmen
diinya siralamasinda gerilemistir. Ilk siralarda Tayvan, Singapur, Isveg,

Danimarka, Japonya gibi lilkeler yer alirken Tiirkiye 103. Sirada bulunmaktadir.
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Ilk 50 igerisinde bulunan iilkelerin 37’si ise Avrupa iilkesidir. Internetin hizlilig1
bu sayede uluslararasi ticaret faaliyetlerine de hiz kazandirmaktadir.

2. Giincellik: internet ortaminda kullanilan tiim linklerin  aktif olmasi
gerekmektedir. Kullanicilar tarafindan aktif olmayan linkler sitenin bakimsiz
oldugu algisin1 olusturmaktadir. Bunun sonucunda miisterinin siteye olan
giivenini azaltarak siteden ayrilmasina neden olmaktadir.

3. Miizik: internet sitelerinde kullanilan miizik hem siteyi yavaslatacagi gibi hem de
her tiiketicinin zevkine hitap etmeyecektir. Bu sebeple internet sitelerinde miizik
veya radyo kanallarin yayimin yapilmamasi gerekmektedir.

4.  Irtibat Bilgileri: profesyonellik iceren bir web sitesinde irtibat bilgilerine yer
ayrilmalidir. Sirket hakkinda bilgilere ulasabilen tiiketiciler isletmeye giiven
duymaktadir.

5. Gorsellik: web sitesi sade ve anlasilir olmalidir. Site icerisinde yer alan iriinler
kategorize edilmelidir. Tiketici aradigi iiriin ve hizmete kolaylikla ulasip
siparigini tamamlayabilmelidir. Bunun yaninda marka ile uyum saglayan renkler
kullanilmasi miisteri {izerinde olumlu etkiye sahiptir. Ornegin insanlar iizerinde
istah agic1 6zelligi nedeniyle yiyecek firmalari kirmizi rengi tercih etmektedir.
Bankalar giiven veren renk niteliginde maviyi tercih etmektedir (Kirgova, 2005,
s. 91).

6. Dil Destegi: kiiresel pazarda faaliyet gosterecek firmanimn web sitesinin
olabildigince ¢ok dili desteklemesi gerekmektedir. Boylece farkli iilkelerden
erisim saglayan tiiketicilerde aligveris yapabilme imkanina sahip olabilecektir.

7.  Reklamlar: web sitelerinde reklamlara fazlaca yer verilmektedir. Ancak
reklamlarin  tiiketicileri sikmamasi admma ¢ok fazla basvurulmamasi
gerekmektedir. Banner ve pop-up reklamlar web sitelerinde en ¢ok sik

karsilagilan reklam tiirlerindendir.

Profesyonelce hazirlanmis bir web sitesi pazarlamacilarin isini oldukga
kolaylastirmaktadir. Gerek e-ticaret gerekse uluslararasi ticarette miisterinin firmaya olan
giivenini arttirmaktadir. Sonsuz reklam olanagi sayesinde yeni miisterilere ulagsmada

kolaylik saglamaktadir.
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3.1.2 Arama Motoru Pazarlama Stratejisi

Isletmelerin internet iizerinden kullandiklar1 bir diger pazarlama stratejisi ise
arama motorlaridir. Arama motorlari, web tabanli olusturulmus yazilimlardir. Arama
motorlari tiim web sayfalarini bir havuzda toplayan, kullanicinin arama yapmasi halinde
istenen bilgileri listeli sekilde siralayan bir mekanizmadir (Basok Yurdakul & Bat, 2011,
s. 47).

Geleneksel pazarlama faaliyetlerinde ilk adimi1 pazarlamacilar atarken internetten
pazarlamada ilk adimu tiiketici atmaktadir. Pazarlamacilar agisinda arama yapan tiiketici
potansiyel bir miisteri durumundadir. Ciinkii bir arama igerisinde olan tiiketici ile arayis
icerisinde olmayan tiiketiciye iiriin ve hizmet satmak arasinda fark vardir. Aradig iiriin
ile alakali miisteriye teklif yoneltmek olumlu sonuglar doguracaktir. Bunun igin
miisteriye ulasacak dogru kelimeleri se¢mek basariya ulagsmak konusunda fayda
saglayacaktir. Bu durum internette yeni pazarlama kavramini dogurmustur; “arama
motoru pazarlamasi”. Arama Motoru Pazarlamasi (Search Engine Marketing- SEM)’nin
amact; arama motorlarinin tarama sonug sayfalarinda internet sitelerinin gériintirliiklerini
arttirarak tanmitim yapmaktir. Arama motoru optimizasyonu, internet reklamciligi ve
performans analizi ile taninirhigr arttirmaya ¢alisan internette pazarlamanin bir bigimidir

(Basok Yurdakul & Bat, 2011, s. 50).

Ayn1 zamanda arama motoru pazarlamasi ile ¢ok basarili sonuglar elde etmek
miimkiindiir. Arama motoru pazarlamasi hizli bir sekilde sonu¢ almayr ve hedef
miisterilere dogrudan iletisim imkan1 vermektedir. Bu sayede markalara fayda
saglamaktadir. Arama motorlar1 ile yapilacak pazarlamada iki yontem On plana
cikmaktadir. Bunlardan biri “Arama Motoru Optimizasyonu(SEO)” bir digeri ise
“Sponsor Baglantili “olmaktir (Kingsnorth, 2017, s. 90-95).

Bir web sayfasi ne kadar gilizel olursa olsun hedef kitledeki miisteriye
ulasamiyorsa basarisiz sayillmaktadir. Web sayfasinin tanitimini ve ziyaretc¢i sayisini
arttirabilmek i¢in  bir takim yOntemler uygulanmaktadir. Arama Motoru
Optimizasyonu(AMO) ile sayfanin bilinirligini arttirilmaktadir. Arama sonuglarinda iki

secenek vardir: birincisi arama motorunun algoritmasi sayesinde bir siraya konmak digeri
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ise reklamlar sayesinde {ist siralarda bulunmaktir. AUDI, Apple, Samsung gibi bilindik

markalar degilseniz arama motorlarindaki yeriniz bilyiik énem arz etmektedir (lyiler,

20009, s.

176-178).

SEO c¢alismalari ile isletmeler arama sonuglarinda iist siralarda bulunmak

istemektedir. BoOylece tiliketiciye erisim sansint arttirmaktadir. Bunun igin arama

motorlarinin belirli fonksiyonlari kullanilmaktadir (Tarhan, 2007, s. 25), (Zerenler, 2013,

s. 287);

(AMO)

Web Robotu: ayni zamanda 6riimcek, bot ve ant gibi isimlere de sahip olan
programlardir. Internet ok genis alana sahip oldugundan 6riimeek yazilimlar
sayesinde web iizerinde neler oldugunu kayit altinda tutulmaktadir. Oriimcek
yazilimlar bir web sitesinin igerisine girerek biitlin verileri taramaktadir. Daha
sonra kendi veri tabanina kaydederek o sitenin arama sonuglarinda ¢ikmasini

saglar.

. Veri Tabani: o6riimcek yazilimlar tarafindan ziyaret edilen sitenin toparlanan

bilgileri burada kayit altinda tutulmaktadir. Anahtar kelimeler, internete girilen
zaman gibi bilgiler burada bulunur.

Stralama Mekanizmasi: bu mekanizma sayesinde kullanicilarin yaptig taramaya
gore sonuglar en uygun sekilde siralanmaktadir. SEO caligsmalar1 bu mekanizma

sayesinde gerceklestirilmektedir.

Internette pazarlama stratejisi olustururken arama motoru optimizasyonu

ile 1ilgili su durumlart g6z Onlinde bulundurmak gerekmektedir

(www.aramaoptimizasyonu.com, 2009).

AMO’nun amaci, reklami yapilan sitenin arama motorlarinda bilinirligini
arttirmak ve bu sayede siteye daha ¢cok miisteri cekebilmektir.

AMO’nun basarisimi  6lgmek i¢in tek bir kelimenin kacginci sirada
konumlandirildigina degil, arama motorlarindan siteye yonelen kullanic trafigi
esas alinmaktadir.

Ayn1 zamanda rakip analizi yaparak bagar1 kriteri hakkinda bilgi

alinabilmektedir.
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- Arama motoru optimizasyonu bir proje degildir. Siirekli olarak yapilmasi
gerekmektedir.
- Higbir web sitesi, her istedigi kelimeyi her zaman 1 numaraya tasiyamaz.

Beklenti ve hedefleri dogru belirlemek gerekmektedir.

Diinya genelindeki arama motorlar1 incelendiginde Google’in %90 ile en ¢ok kullanilan
arama motoru oldugu gozlenmektedir. Google’a en yakin arama motoru ise Bing

olmustur. SEO ¢alismalar1 genellikle Google tizerinde yapilmaktadir.

3%

5%_\ \ \ /—

1%

®Google
® Bing

® Yahoo!
M Baidu

mYandex RU

T T—— 9%

Sekil 13: Arama Motorlarinin Diinya Genelinde Kullanim Oram 2019

Kaynak: Statista Research Department. (2019). “Search Engines & SEO”

3.1.3 E-Posta Pazarlamasi ve izinli Pazarlama

Elektronik postanin ortaya cikis1 internet ile ayn1 déneme denk gelmektedir. Ilk
e-posta 1969°da Utah Universitesine Kaliforniya Universitesinden génderilmistir. O
tarihten bugiine e-postalar ticarilesmis ve isletmeler tarafindan pazarlama stratejilerinde
kullanilmistir (Zerenler, 2013, s. 283). Internetin yayginlasmasi ile birlikte e-posta
kullananlarin sayilar1 da artmistir. Giiniimiizde hemen hemen her bireyin bir e-posta
adresi bulunmaktadir. Geleneksel yontemlere kiyasla zaman, maliyet ve hiz agisindan

etkili bir arag olmustur. Bu durum firma yetkililerinin de dikkatini ¢ekmis ve e-postayi
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bir pazarlama stratejisi olarak kabul etmislerdir (Bardakg¢i, Duygu, & Hasiloglu, 2011, s.
16).

E-Posta pazarlamasinda atilan maillerin igerigi genellikle {iriin ya da hizmet
hakkindaki firsat ve stok giincellemelerini icermektedir. Ozellikle son yillarda
tiiketicilerin tercihleri dogrultusunda kisilestirilmis e-posta pazarlamasi uygulanmaktadir.
Isletmeler, tiiketicilerin belirli nedenlerle satin almadig iiriinler hakkinda hatirlatic1 e-
postalar ile géndermektedir. Boylece tiiketicilerin siteyi tekrardan ziyaret ederek aligveris

yapmast beklenmektedir.

HANEHALKI BiLiSiM TEKNOLOJILERIi KULLANIM
ARASTIRMASI, 2019

® Mesajlagsma ® internetten Telefon Gériismesi

= Sosyal Medya Kullanimi Miizik Dinlemek

M Cevrimici Haber Okuma M E-Posta Gonderme/Alma
93,90%

82,70% 81,40%

71,50% 69,80%
I .

Sekil 14: Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi 2019

Kaynak: (TUIK, Hanehalki: Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi, 2019)

Sekil 14°de gosterildigi gibi 2019 yil itibariyle Tiirkiye’de internet kullanimi
hakkinda yukarida bilgiler verilmistir. Bireylerin %46,20’s1 interneti e-posta
gondermek/almak i¢in kullanmaktadir. Bu nedenle pazarlama stratejilerinde e-postanin

Oonemi oldukca biiytiktiir.
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Elektronik posta diger yontemlerden belirli Ozellikleri ile ayrilmaktadir.
Potansiyel ve sabit miisteriler ile direk kontak kurabilme olanagi veren e-postalarla ayni
zamanda bilgilendirme, reklam ve tamitim yapilabilmektedir. Diger pazarlama
organlarina kiyasla, olusturulmus bir mesaj1 ayni anda binlerce kisiye gonderebilmeye
olanak vermektedir. E-posta gonderiminin iicretsiz olmasi sebebiyle maliyet agisindan
uygun fiyatlara pazarlama faaliyetleri siirdiiriilebilmektedir. Olgciilebilirlik 6zelligi ile
gonderimi saglanan e-postalarin kag¢ kisiye ulastigi, kag¢ kisinin igerigi okudugu ve kag
kisinin ~geri bildirim sagladigi hakkinda istatistiki  bilgiler elde edilip,
raporlanabilmektedir. Etkilesim 6zelligi sayesinde icerigi 6zenle hazirlanmig e-postalar
miisteri ve isletme arasinda bag olusturmaya baslamaktadir. Ayn1 zamanda e-postalar
sayesinde kisilestirilmis bilgi mesajlar1 atilabilmektedir. Buna tiiketicilere yollanan

dogum giinii mesajlar1 6rnek olarak gosterilmektedir (Oger & Sahin, 1999, s. 290).

E-posta pazarlamanin giicinii fark eden firmalar, tiiketici kitlesini daha iyi
tanimak i¢in web siteleri igerisinde kullanicinin kisisel bilgilerini talep eden formlar
yerlestirmislerdir. Bu formlar1 kendi istegi dogrultusunda dolduran miisterilerin bilgileri
kategorize edilerek kayit altinda tutulmaktadir. Formlarin doldurulmasi sirasinda,
isletmenin yapacagi pazarlama faaliyetleri ve reklamlar i¢in kullanicilardan onay
alinmaktadir. Onay veren kullanicilara yonelik pazarlama faaliyetleri siirdiiriilmekte ve

indirimler uygulanmaktadir. Izinli pazarlama da denilen bu uygulama sayesinde

kullanicilarin kisilik haklar ihlal edilmemektedir (Godin, 2001, s. 32).

E-posta pazarlamasi sagladigi avantajlar yaninda olumsuz yoOnlerde
barindirmaktadir. Kullanicilara siirekli ve gereksiz yere gonderilen mailler sirket imajini
zedelemektedir. Bir noktadan sonra kullanicilar bu igerikleri okumadan silmekte ya da
engellemektedir. Olumsuz yonlerden biri ise spam igerikli e-postalardir. Spam
(istenmeyen e-posta); bir e-posta igeriginin ¢ok sayida kopyasinin bu tarz maillerle
alakasi olmayan kisilere istegi disinda zorla gonderilmesidir. Genellikle bu maillerin
iceriginde giiven vermeyen Uriinler, yardim kampanyalar1 ya da yasal olmayan ilaglarin

reklamlar: yer almaktadir (Baloglu & Karadag, 2008, s. 79).

Elektronik ve uluslararasi ticarette e-posta pazarlamasi stratejisi kullanirken;

veri tabanlarindan yararlanmak, e-postanin génderilecegi yere dilin uygun olmasi ve ilgi
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cekici bagliklar sayesinde insanlarin maili tiklamaya tesvik etmesi basarili bir e-postanin
unsurlaridir. Elektronik ticaret firmalari, mailleri gonderirken belirli otomasyonlardan
faydalanmaktadir. Bunlara; Hatchbuck, Zapier, Litmus ve Hubspot 06rnek

gosterilmektedir.
3.1.4 Agizdan Agiza Pazarlama ve Viral Pazarlama Stratejisi

Sosyal bir varlik olan insan c¢evresinden, yakinlarindan ve Kkitle iletisim
araglarindan etkilenmekte, dogrudan ya da dolayli sekilde bu insanlarin bilgilerine
danmismaktadir. Agizdan agiza iletisim toplumu kapsayan bir kavramdir (Giilmez, 2008,

s. 316).

Agizdan agiza pazarlama kavramu literatiirde vizilt1 pazarlama, sézlii pazarlama,
gizli sessiz pazarlama ya da kulaktan kulaga iletisim olarak gegmektedir. 1960’lardan
itibaren arastirilmaya bagslanan agizdan agiza iletisim kavraminin tiiketiciler iizerinde
kayda deger etkilerinin oldugu saptanmustir. Uriin, hizmet veya marka hakkinda iki veya
daha fazla tiiketici arasinda gergeklesen ticari olmayan sozel iletisim sekline agizdan
agiza iletisim denmektedir. Tarihi ¢ok eskilere dayanan agizdan agiza iletisim; tiiketiciler
arasmda fikir aligverisi olarak tanimlanabilmektedir (Ozaslan & Uygur, 2014, s. 71).
Dogrudan pazarlama yoluyla iletilmek istenen mesajlar her zaman hedef Kkitleye
ulagsmayabilir. Bu nedenle insanlar satin almay1 diistindiikleri tirtin ile ilgili olarak daha
once ayni iriinii kullanmis tiiketicilerin goriislerini merak etmektedir. Hatta dogrudan
yapilan pazarlama stratejilerine kiyasla iiriinii kullanan tiiketicilerin yorumlar1 daha etkili
bulunmaktadir. Ciinkii ag1zdan agiza pazarlamada bilgiyi veren tiiketicinin bir beklentisi
yoktur. Bu nedenle verilen bilgiler tamamen gercekci ve giivenilirdir (Kasl, Ilban, &
Sahin, 2009, s. 86).

Agizdan agiza pazarlama ise tiliketicilerin kullandiklar1 iiriin veya hizmet
hakkindaki goriislerini birbirleri ile paylagsmasi ve bunun sonucunda isletme satislarinin
artmas1 ya da azalmasi olarak tanimlanmaktadir (Hacioglu, 2005, s. 89). Tiiketiciler
deneyimledikleri iirlinler ve hizmetler hakkinda tatmin olma durumlarina gére olumlu

veya olumsuz duygular hissetmektedir. Hissedilen bu duygular sonucunda bireyler iiriin
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ve hizmetten memnun ise olumlu memnun degil ise olumsuz agizdan agiza pazarlama

gerceklestirmektedir (Uyar & Kiligaslan, 2016, s. 389).

ABD’de en hizli biiyliyen isletmelerin %82’sinin tavsiye pazarlamasini
kullandiklar1 ydniinde yapilan bir arastirma mevcuttur. (Kasl, ilban, & Sahin, 2009, s.
86). Ilk agizdan agiza pazarlama ajansinin kurucusu Dave Balter, insanlarin arasinda
gecen konugmanin %15’inin iirlin veya hizmetler hakkinda oldugunu tespit etmistir
(Yakin, 2011, s. 4). Yapilan bagka bir arastirmada Amerikali tiiketicilerin %70’1 satin
aldiklar1 liriin ve hizmet hakkinda yakin g¢evresine Onerilerde bulunmaktadir. Yeni bir
{iriin satin alirken yakin gevresine danisanlarm orani ise %55’dir. Ornegin, yeni bir
restorana gitmeden insanlarin %83°1i agizdan agiza iletisim sayesinde edindikleri
bilgilere 6nem vermektedir (Giilmez, 2008, s. 319). Agizdan agiza pazarlamanin etkisi

oransal olarak su sekildedir;

Tablo 9: Agizdan Agiza Pazarlamanin EtKileri

Sira Agizdan Agiza Pazarlamanin Etkileri

1. Tiiketicilerin %84 aile, arkadas ya da ¢evresinden trtinlerle ilgili
tavsiyeler aldiklarini soylemektedir.

2. Tiiketicilerin %74 satin alma asamasinda agizdan agiza pazarlamadan
etkilenmektedir.

3. Tiiketicilerin %88'i giivenilir web sitelerden ulasilan yorumlarin yiiz yiize
olanlar kadar etkili oldugunu diistinmektedir.

4. Tiiketicilerin %58'i deneyimlerini sosyal medya araciligi ile firma ile
paylagsmaktadir.
Kadinlarin %89'u tavsiye pazarlamasini etkili bulmaktadir

6. Yeni tirlinler hakkinda bilgi arayan tiiketicilerin %77'si ¢evresinden
edindigi bilgilere ikna olmaktadir.

Kaynak: Uyar, A., & Kiligaslan, K. (2016). Negatif Agizdan Agiza Pazarlama: Hazir
Giyim ve Beyaz Esya Uriinleri Uzerine Bir Arastirma. PressAcademia Procedia, 388-
401.s. 391
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Tavsiye pazarlamasi hem maliyet hem de inandiricilik agisindan son derece
etkili bir yontem olarak pazarlama stratejilerinde kullanilmistir. Baz1 tiiketiciler igin
reklamin inandiriciligi yoktur. Bu nedenle tavsiye pazarlamasi insanlar arasinda degerli

bulunmaktadir. Yapilan arastirmalar bunlar1 kanitlar niteliktedir.

Agizdan agiza pazarlamanin internet ortamina taginmasi ile birlikte ortaya “Viral
Pazarlama” veya “Viriis Pazarlama” kavrami ortaya ¢ikmistir. 1997 yili igerisinde Steve
Jurvetson ve Tim Draper tarafindan “Viral Pazarlama® kavrami diinyaya tanitilmistir

(Giilmez, 2008, s. 320).

Bazilar viral pazarlamay1 agizdan agiza pazarlamanin farkli bir tiirii olarak
tanimlamaktadir. Bazilar1 ise {iriinler ve hizmetler hakkinda tiiketicilerin aralarinda
agizdan agiza reklam kampanyasi olarak tanimlamaktadir. Genel bir tanim olarak viral
pazarlama; internet siteleri, telefon uygulamalari, sosyal medya araciligiyla bir pazarlama
mesajinin kullanicilar arasinda goriiniirligiinii ve etkisini arttiran pazarlama teknigi

olarak kabul edilmektedir (Kasli, Ilban, & Sahin, 2009, s. 86).

Viral pazarlama agizdan agiza pazarlamanin sosyal medya ile harmanlanmig
internet ortamindaki halidir. Sosyal medyanin yayginlagmasi ile birlikte insanlar gittikleri
yerleri, kullandiklar1 {irtinleri ve her tirlii aktivitelerini internet ortaminda
paylasmaktadir. Internet ortami sayesinde bilgiler insanlar arasindan daha hizli ve kolay
yayilabilmektedir. Bu 6zelligi sayesinde kartopuna benzetilmektedir. Viral pazarlama
stratejisi uygulanirken agizdan agiza aktarilacak olan mesaj, paylasimi tesvik edici
nitelikte olmas1 gerekmektedir. Ciinkii karsilikli iletisim ve yayilma etkisi viral
pazarlamanin en 6nemli konusudur. Ornegin, yeni agilan bir restorandan memnun kalan
miisterinin yorumu diger miisterileri buray1 ziyaret etmeleri konusunda tesvik edecektir

(Argan & Argan, 2006, s. 234).

Ulusal ve uluslararasi pazarda viral pazarlamanin en iyi 6rneklerinden biri olarak
“Starbucks Coffee” gosterilmektedir. 1971 yilinda Seattle’da iirtinlerinin tanittminda bu
yolu izlemistir. O yillarda diikkkaninin 6niinden gegen miisterilere kahvelerinin sunumunu

icretsiz bir sekilde gergeklestirmistir. Starbucks markasi su an reklamlarma viral
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pazarlama anlayisiyla devam etmektedir. Harley Davidson firmas1 da viral pazarlamaya
ornek gosterilmektedir. Bu isletmeler miisteri tatmini sayesinde reklam kampanyalarina

daha az biit¢e ayirmaktadir (Giilmez, 2008, s. 328).

Viral pazarlamanin sagladigi avantajlar hem tiiketicileri hem de isletmeleri
memnun etmektedir. Hedef kitleye iletilmek istenen mesajlar viral pazarlama sayesinde
cok daha etkin, diisiikk maliyetli ve hizli bir sekilde ger¢eklesmektedir. Viral pazarlama
teknolojik alt yapisi sayesinde iki yonlii iletisim sunmaktir. Viral pazarlama, firmalar i¢in
diisiik maliyet ile ¢ok kisiye ulagsma ve geribildirimi hizli bir pazarlama faaliyeti sunarken
tilketiciler igin ise iicretsiz hizmet ve bilgilerin sunuldugu bir servis olarak faaliyet
gostermektedir. Viral pazarlama geleneksel reklamlardan daha etkilidir. Bunun bilincinde
olan isletmeler viral pazarlama stratejisiyle olumlu izlenim biraktig1 miisterilerini tipki
bir satis danigman1 gibi kullanabilmektedir. Bu miisteriler tiriinleri ve hizmetleri diger
tiiketicilere karsi savunacaklari bilinmektedir (Sahin & Diindar, 2019, s. 146). Viral
pazarlama, diinyadaki tim insanlar arasinda iletisimi kolaylastirarak taraflar arasinda

elektronik ticaret yapma olanagi vermektedir (Giiltas & Yildirim, 2016, s. 35).

Etkili bir sekilde viral pazarlama yapmak isteyen pazarlamacilarin bes unsuru

dikkate almasi1 gerekmektedir (Argan & Argan, 2006, s. 232):

i.  Ucretsiz Sekilde Mal ve Hizmet Gondermek: iicretsiz kelimesi insanlar arasinda
daha fazla merak uyandirmakta ve daha fazla yayilim gostermektedir. Viral
pazarlamacilar tiiketicilere ticretsiz sekilde sunduklari tirinlerden basta kar elde
etmemektedir. Ancak {icretsiz verilen {irlinler tiiketicinin dikkatini ¢ekerken
isletme igerisindeki diger {icretli {irlinlerin goriiniirliigiinii arttirmaktadir. Bu
sayede miisteriler web sitesini ziyaret ederek reklam gelirlerini arttirmaktadir.

ii.  Zahmetsizce Transfer Olanag: etkili bir viral pazarlama stratejisi icin mesajlarin
hedef kitleye zahmetsizce gonderilebilmesi, posta ve bilgisayar talimatlarinin
kolay anlasilir olmasi gerekmektedir. Boylelikle tiiketiciler mesajlarini
kolaylikla ileterek mesajlarin etkinligini arttirmaktadir.

iii.  Biiyiik Kitlelere Yayilabilme Imkdani: viral pazarlama stratejisiyle iiriiniiniin
taninirhigini - arttirmak  isteyen isletmenin hedef Kkitlesi, yayilmayr devam

ettirebilmek igin gerekli teknolojik altyapiya sahip olmasi gerekmektedir.
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Iv.  Genel Giidii ve Davranislart Kullanmak: her ne kadar teknolojik ortamda yayilsa
da viral pazarlama mesaj1 ilgi ¢ekmeli ve avantaj saglamalidir. Aksi takdirde
yayilma etkisi gostermeyecektir.

v.  Meveut Ietisim Agindan Yararlanmak: sosyal bilimciler her bireyin 8-12 kisilik
bir aga sahip oldugunu diisiinmektedir. Bu noktada hedef kitleye ulasabilmek

i¢in mesajin iletilecegi kisi iyi secilmelidir.

Giliniimlizde firmalar arasinda rekabetin artmasi firmalarin pazarlama stratejilerine
verdikleri 6nemi de arttirmistir. Bu dogrultuda ¢okga firma biit¢elerinin biiyiik bir boliimii
reklamlara ve miisteri iliskilerine ayirmaktadir. Insanlar yapilan bir arastirmaya gore
giinde 2000 reklama maruz kalmaktadir. Tiiketiciler bu karmasiklik arasinda tercihlerini
verirken giivenilir bir kaynaga ihtiya¢ duymaktadir. Bu noktada viral pazarlama,
internetin yayginlagsmasi ve bu teknik donanima sahip olan insanlar sayesinde giin

gectikee etkisini arttirmaktadir (Uyar & Kiligaslan, 2016, s. 399).
3.1.5 Satis Ortakhgi Pazarlama Stratejisi

Eger bir yakininiza uluslararast bir firmadan indirimli sekilde alisveris
yapabilecegini Onerirseniz ve bu firmadan yakininiz aligveris yaparsa viral pazarlama
yapmis olursunuz ancak herhangi bir kar elde edemezsiniz. Fakat o firma size, araciliginiz
ile gelen miisteri basina yiizde 20 komisyon verirse burada farkli bir is modeli ortaya
¢ikmaktadir. Bu is modeline satis ortakligi modeli denmektedir (Stokes, 2008, s. 36).

Affiliate Marketing yani satis ortakligi pazarlama stratejisi, lirlin pazarlamasini
farkli kisi veya kurumlar tarafindan yapilmasina olanak taniyan tanitim ve satis
yaklasimidir. Bu yaklasim igerisinde lretici, pazarlamaci/reklamci ve tiiketicisi ti¢liisii
bulunmaktadir. Pazarlamaci tarafi, bazen diinya ¢apinda bir web sitesi olabilirken
bazende influencerlar veya bloggerlar olabilmektedir. Satis ortaklig1 pazarlama stratejisi;
bir lirlin veya hizmetin tanitilmasi1 ve sonucunda satilmasi ile gelecek olan karin anlagsma
modeline gore aracilar ile paylastirilmasidir. Ortaklik modeline gore %3 ile %60 arasinda
degisen komisyon oranlarindan s6z etmek miimkiindiir. Komisyon oranlari ise {liriine gore

farklilik gostermektedir (Oncii, 2002, s. 163).
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Satis ortaklig1 stratejisi i¢in birkac farkli model bulunmaktadir. En ¢ok tercih
edilmekte olanlar ise sunlardir (Stokes, 2008, s. 46);

- CPA (Cost Per Action): Gelen kullanict basina araciya 6deme yapilmast,

- CPL (Cost Per Lead): Yonlendirme basina araciya verilen 6deme,

- Gelir Paylasimi: Yonlendirilen kisinin yapacag aligveristen elde edilen tutardan
aracinin komisyon almasi,

- CPC (Cost Per Click): Web sitesine yerlestirilecek olan linke tiklama basina

aractya 6deme yapilmasi en ¢cok kullanilan satis ortaklig1 pazarlama modelleridir.

Affiliate pazarlamanin uluslararasi pazarda en etkili 6rnegini “Amazon.com”

olusturmaktadir. Tirkiye’de ise “Markafoni.com”, “Cigeksepeti.com” ve “N11.com”

oOnciileri niteligindedir.
3.1.6 Mobil Pazarlama Stratejisi

Giliniimiizde internet ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler giinlik
hayattan, is hayatina kadar bir¢ok alanda etkisini gostermistir. Teknolojinin getirdigi en
onemli yeniliklerden biri de kolayliktir. Bu dogrultuda insanlar, kablosuz mobil

teknolojilerin getirdigi kolayliklardan faydalanmistir.

2003 yilinda ilk ticari SMS ile baslayan mobil pazarlamayr Mobil Pazarlama
Dernegi (MMA), isletmelerin hedef kitlelerine mobil cihazlar {izerinden uyguladiklar
pazarlama faaliyetleri olarak tanimlamistir (Karaca & Giilmez, 2010, s. 70). Ancak bu

ifade giiniimiiz mobil pazarlamasini tanimlamak i¢in biraz yetersiz kalmaktadir.

Mobil pazarlama; internet siteleri, e-mail, SMS/MMS, sosyal medya veya diger
uygulamalar araciliiyla akilli telefonlarda, tabletlerde ya da diger mobil cihazlarda hedef

kitleye ulasmay1 amag edinen pazarlama stratejisidir.

Cep telefonlarinin yayginlasmasi mobil pazarlamanin gelisimine fayda
saglamistir. 2019 yili itibariyle Diinya niifusunun yaklasik %67’si mobil cihaz
kullanmaktadir (Hootsuite & WeAreSocial, 2019, s. 6). Ayn1 zamanda akilli telefon
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kullanimmnin 2025 yilina kadar kiiresel niifusun %77’sine yiikselecegi tahmin

edilmektedir (Handley, 2019).

2019 y1li igerisinde Tirkiye’de bu oran %93’tiir. (Hootsuite & WeAreSocial,
2019, s. 15). Mobil cihaz kullanim1 bu kadar fazla iken, isletmeler pazarlama stratejilerine
bu yonde agirlik vermistir. Ciinkii yaklasik 5 milyar insan mobil cihazlarin sagladigi

kolayliklardan faydalanmaktadir.

" Telefonunuza Gunde Ortalama Kag¢ Defa Bakarsiniz? "
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Sekil 15: Telefona Giinliik Bakma Sikhg:

Kaynak: Deloitte Research Company. (2017). “Dijitallesen Hayatimizda Mobil
Teknolojilerin Yeri; Tiirkiye Yonetici Ozeti”, s. 20

Yapilan aragtirmalar dogrultusunda, Tirkiye’deki kullanicilarin  Avrupa
ortalamasi {lizerinde telefonlarini kontrol ettigini ortaya ¢ikarmaktadir. Mobil cihazlarin
bu kadar fazla kontrol edildigi bir ortamda isletmelerin her zaman misteriye erisim
imkani bulunmaktadir. Bu baglamda Tiirkiye pazari, mobil pazarlama stratejisini tercih
eden isletmeler i¢in cazip firsatlar sunmaktadir. Cilinkii kullanicilar her 13 dakikada bir
kez cihazlarin1 kontrol etmektedir (www.hiirriyet.com, 2018). Ayn1 zamanda mobil
telefon kullanicilarinin  %28’1 uyanir uyanmaz cihazlarindaki bildirimleri kontrol

etmektedir (www.tubisad.org, 2018).
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Mobil pazarlama stratejisi, geleneksel pazarlama stratejisine kiyasla belirli

avantajlar saglamaktadir. Mobil pazarlamanin sagladigi bu avantajlar;

Mobil pazarlama sayesinde tiiketiciler ile birebir iliski kurulabilmektedir.
Geleneksel pazarlama yontemleri ile yapilan tanitima o {iriinle alakasi olmayan
tim tiiketici grubu maruz kalmaktayken mobil pazarlama stratejisi kisisellik
icermektedir.

Tek yonlii iletisim araglari ile yapilan pazarlama faaliyetleri hedef kitlenin
tiimiine ulagsmazken, mobil pazarlama tamamen hedef odaklidir.

Mobil pazarlama kampanyalarinin sagladig1 faydalar dlciilebilmektedir.
Geleneksel pazarlamaya kiyasla c¢ok daha diisik maliyetle pazarlama
kampanyasi siirdiiriilebilmektedir.

Teknolojik altyapr sayesinde gonderilmek istenen igerik saniyeler icerisinde
kars1 tarafa iletilmektedir. Bu yoniiyle mobil pazarlama oldukga hizlidir.

Kisiye 6zel kampanya ve reklam duyurular1 yapilabilmektedir.

Isletmelerin, mobil pazarlama amaclar1 arasinda satis gelirlerini arttirmak,

miisteri kazanmak, iirlinlerin tanitimin1 gergeklestirmek ve miisterilerin ilgisini ¢ekmek

yer almaktadir. Bu hedefler dogrultusunda isletmeler tarafindan gesitli pazarlama araglari

kullanilmaktadir. Bunlar;

SMS/MMS: SMS pazarlamasi, kullanicilarin mobil cihazlarina gonderilen
kampanya ve indirim igerikli mesajlar1 barindirmaktir. En eski mobil pazarlama
yontemi olarak hala etkisini siirdiirmektedir. Tiiketicilerin %98’i mobil
cihazlarina gelen SMS’leri okumakta ve %45°1 bu kampanya mesajlarina cevap
vermektedir (SlickText, 2019). Bu yoniiyle SMS’ler oldukga etkili bir
yontemdir. Ciinkii firmalarin gonderdigi mesajlar tiiketiciler tarafindan yaklagik
3 dakika icerisinde agilmaktadir. Bu oran e-postalar i¢in 90 dakikay1 bulmaktadir
(www.tubisad.org, 2018). MMS ise gelistirilmis SMS mesajlarini
barindirmaktadir. SMS’e kiyasla kullanimina daha az rastlanmaktadir.
Tiiketicilerin dikkatini ¢ekecek etkili bir SMS pazarlamasi i¢in uzun mesajlar
yerine kisa mesajlar tercih etmek gerekmektedir. Uzun mesajlar tiiketicilerde

SMS’i okuma istegi uyandirmamaktadir. Gonderilen mesajlar i¢in zamanlamay1
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iyl ayarlamak miisterinin dikkatini ¢ekmek adina 6nemlidir. Tiiketicilerin aktif
olarak cihazlarini kullandigi zamanlarin tercih edilmesi faydali olmaktadir.
Gonderilen mesajlarin igerigi tiiketiciyi harekete gecirecek ve aligveris hissi
uyandiracak nitelikte olmasi1 fayda saglayacaktir.

SMS pazarlamasi her ne kadar demode bir yontem olarak goriinse de isletmelerin
%73°1 gelecek yil SMS pazarlamasina ayirdiklar1 biitceyi arttirmakta ve
pazarlamacilarin %61°1 SMS pazarlamasina devam edeceklerini belirtmektedir

(SlickText, 2019).

Konum Bazli Pazarlama: Konum veya lokasyon bazli pazarlama, kullanicinin
konumuna bagl olarak génderilen mobil reklam niteligindedir. Isletmeler mobil
uygulamalar araciligiyla etki alanlarindaki potansiyel tiiketicilerine daha kolay
ve daha hizli bir sekilde ulasabilmektedir. Tiiketiciler, bulunduklar1 konumlari
check-in yaparak belirtmekte veya operatorler ile anlasma saglayan markalar
tiketicilere bulundugu konuma  uygun pazarlama stratejileri
uygulayabilmektedir. Isletmeler genellikle tiiketicilerin konum bilgilerine
Facebook ve Instagram gibi sosyal medya organlari ile ulasmaktadir. Bunun
yaninda konum bazli pazarlama isletmeler i¢in 6nemli avantajlar saglamaktadir.
Ciinkii potansiyel miisterilerin tirtinden veya hizmetten hizli bir sekilde haberdar
olmasin1 ve satis noktalarina ydnlendirilmesini tesvik etmektedir. Ornegin,
sehrin sokaklarinda dolasan bir tiiketici aciktigin1 fark ediyor ve gevredeki
restoranlar1 telefonundan arastirtyor. Tam o sirada X markasindan “Isletmemize
cok yakinsin. Hemen gel ve %10 indirim kazan” mesajin1 almasi ornek
gosterilebilmektedir. Kullanilan konum bazli pazarlama stratejileri arasinda “IP
Targeting”, “Geo-Fencing” ve “Beaconing” yer almaktadir.

- Geo-Fencing; bu yontem reklamin uygulanacagi bolgenin sanal sinirlar ile
belirlenmesini kapsamaktadir. Smirlar GPS ya da IP adresleri kullanilarak
yaratilmaktadir. Belirlenen bolge disindaki tiiketicileri reklam faaliyetleri
uygulanmamaktadir. Kampanyanin uzun siire boyunca uygulanmasi1 marka
bilinirligini arttirmaktadir. Ayni zamanda pazarlamasi yapilan iiriiniin hitap ettigi
kesimin yasadigi semtler konum olarak segilebilmektedir. Yiiksek maliyeti ise

dezavantajlar arasinda yer almaktadir.
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- IP-Targeting; Geo-Fencing’e kiyasla biraz daha detayli bir konum bazli
pazarlama stratejisidir. Bu strateji sayesinde belirlenen lokasyon igerisinde
istenen yas, cinsiyet veya istenen oOzellikler dogrultusunda hedef Kkitle
daraltilabilmektedir. IP-Targeting sayesinde hedef kitle daraltilmakta bdylece
satig geliri maksimiz edilebilmektedir.

- Beaconing; Wi-Fi ve Bluetooth teknolojisi ile ¢alisan bu sistem tiiketicilere
magaza girisinde, aligveris sirasinda ve magaza ¢ikisinda iletilen kampanya
mesajlar1 icermektedir. Herhangi bir baglant1 gerekmeden magazaya 50 metre
kala bu mesajlar iletilebilmektedir. Tiim diinya tizerinde Beaconing ile uyumlu
calisacak 570 milyon IOS ve Android cihaz bulunmaktadir (www.dunya.com,
2019).

OR Kodlari: QR kodlar, zaman igerisinde yetersiz kalan barkodlar yerine 1994
yilinda “Toyota” markasiin bir alt kurulusu olan “Denso Wave” tarafindan
gelistirilmistir. Denso Wave’in hukuki haklarindan feragat etmesi ile QR kodlar
insanlarin kullanimma agilmistir. Uretimden ticarete pek ¢ok alanda kullanilan
QR kodlar1 2009’un ilk ¢eyreginde yiizbinler kullanirken 2013’iin 3.¢egreginde
ise 24 milyon kisi tarafindan kullanilmistir (Aktas, Cayci, & Cayci, 2017, s. 223).
2002 yilinda baslayan kamerali cep telefonlarmin kullanimi ile birlikte
giintimiizde QR kod kullanim1 yayginlasmistir. Akilli telefonlar ile okutulan QR
kodlar sayesinde tiiketiciler e-ticaret sitesine, kampanyalara veya benzeri
adreslere yonlendirilmektedir. Boylece tiiketicilere daha genis bilgi verme ve
etkileme sansi yakalanmaktadir. Diinyada onde gelen bircok marka QR kodu
kullanmaktadir. 2012 yilinda Mercedes markast yeni A Class aracin1 QR kod
caligmasi yaparak lanse etmistir. Ayni zamanda diinyaca iinlii “Red Hot Chill
Peppers” grubu albiimlerini QR kod ile satisa sunmustur (www.brandtalks.org,
2019).

Oyun I¢i Mobil Pazarlama: Insanlar, 7/24 yanindan bulundurduklari cep
telefonlar1 ile gecirdikleri zamanin bir kismmi oyunlara ayirmaktadir. Bu
dogrultuda markalarin mobil oyunlar i¢in gelistirdikleri pazarlama stratejileri

bulunmaktadir. Bunlardan biri genis kitleler tarafindan oynanan bir oyuna
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sponsor olarak marka bilinirligini arttirmaktir. Bir digeri ise “Advergame” yani
reklam amacli marka oyunlar sayesinde tliketicilerin ilgisi ¢ekebilmektedir.
Volvo markasinin ~ yelken  yarislar ornek gosterilebilmektedir

(www.volvooveanracegame.org, 2019).

Bu pazarlama araglarinin mobil cihazlar ile entegrasyonu sonucunda mobil
pazarlama faaliyetleri hiz kazanmistir. Mobil sitelerin arttiritlmasi, mobil bankacilik ve

mobil 6deme yontemleri sayesinde isletmeler i¢in cazip bir pazar haline gelmistir.
3.2 Sosyal Medya Pazarlama Stratejisi

Sosyal medya pazarlamasi igletmeler acisindan son donemde Onemini
arttirmaktadir. Gilintimiizde Tiirkiye’de faaliyet icerisinde olan 3.1 milyon firmadan

yaklasik 1.7 milyonu sosyal medya kullanmaktadir (TUSIAD, 2019, s. 91).
3.2.1 Sosyal Medya Pazarlamasi

Internet teknolojisinin ortaya ¢ikis1 isletmeler icin yeni firsatlar dogurmustur. Tk
zamanlarinda internet; bir iletisim kanali olarak yeni pazarlara ulagmak, hizli ve minimum
maliyet ile tiiketiciler kazanmay1 hedefleyen bir ara¢ olmustur. Ancak zaman icerisinde
internet teknolojisi, iletisim kanali olmaktan ¢ikmustir. Isletmeler, kurum ve kuruluslar
arasinda iki yonli iletisimde bulunduklari, paylasim yaptiklart ve etkilesim igerisinde

olduklar1 bir mecra haline gelmistir.

Internet teknolojisinin insan hayatina kattig1 en énemli degisikliklerden biri de
zengin igerikli iletisimdir. Bilgisayarlar ve mobil cihazlar araciliyla insanlar birbirleriyle,
kurum ve kuruluglarla siirekli iletisim halindedir. Kisiler, olusturulan bilgisayar aglari
sayesinde kolay, hizli ve ucuz bir bi¢imde konusmakta, diisiince veya begenilerini
paylasmaktadir. Bu noktada sosyal medya platformlari, insan yagamini renklendiren ve
kolaylastiran yapisiyla pazarlama stratejilerinde 6n plana ¢ikmaktadir. Miisteriler ile
etkilesimi basitlestiren ve diisiik maliyetler ile gerceklestirilmesini saglayan sosyal medya

kavramu, internet teknolojisinin isletmelere sundugu avantajlardan biri halini almistir.
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Sosyal medya, kullanicilarin web siteleri ve mobil cihazlar araciligiyla icerik
olusturmasini, olusturulan igeriklerin paylasimina izin veren uygulamalar olarak

tamimlanmaktadir (Kingsnorth, 2017, s. 150).

Bir bagka yaklasimda ise sosyal medya, internet ortaminda bir toplulugu bir
araya getiren, iletisimine olanak veren, kisiler arasinda fikir aligveriginin gelismesini

saglayan gesitli araglar ve uygulamalar i¢in kullanilan bir terimdir (Miletsky, 2010, s. 75).

Kullanicilarin, sosyal platformlarda gegirdigi siirenin artmasi pazarlamacilarin
ilgisini ¢gekmistir. Ayn1 zamanda giderek artan rekabet ortami isletmeleri rakiplerinden
daha uygun ve kaliteli iirlin/hizmet sunmaya zorlamistir. Tiiketicilerin beklentilerini
karsilamak isteyen isletmeler teknolojik yenilik ve imkanlardan yararlanmigtir. Bu
dogrultuda firmalar tiiketiciler ile etkilesim halinde bulunarak rakiplerine iistiinliik
saglamay1 hedeflemistir. Firmalar, ajanslar ve pazarlama yoneticileri sahip olduklar
kurumlar1 sosyal medyaya uyarlayarak potansiyel miisterileri ile olan etkilesimi
arttirmaktadir. Bu sayede tiiketicilerin markaya olan bagliligin1 arttirarak, iiriin ve hizmeti

tiikketicilerin beklentisi dogrultusunda tasarlanmasi hedeflenmistir.

Bu dogrultuda sosyal medya pazarlamasi i¢in birgok yaklasim gelistirilmistir.
Akar’a (2010b, s. 33) sosyal medya pazarlamasina soyle yaklagmistir; sosyal medya
platformlar1 araciliyla internet {izerinde markalarin bilinirligini arttirmak ve mal/hizmet

tanitimini yapmaktir.

Gilinlimiizde geleneksel pazarlama araglarindan olan gazete, dergi, radyo ve hatta
televizyon gibi iletisim araglar1 yerini sosyal medya platformlarina birakmaktadir. Sosyal
medyanin ¢ok genis kullanici kitlesine sahip bir ortam olmasi etkilesim &zelligini
arttirmaktadir. Kullanicilar1 sosyal medya sayesinde bilgi edinmekte, iletisim kurmakta
ve bos vakitlerini degerlendirmektedir (Barutcu & Tomas, 2013, s. 9). Bu sayede
isletmeler nihai tliketiciler ile dogrudan iletisime gecerek maliyet agisinda kar

saglamaktadir.

Sosyal medya, firmalarin ve markalarin tiiketicilerine ulasmak, yenilerini
kazanmak, gliven ortami olusturmak ve taninirliklarini arttirmak admna kullandiklari

platform halini almistir. Ayn1 sekilde tiiketicilerde istedikleri tirtin/hizmet hakkinda bilgi
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alabilmekte, deneyimlerini olumlu ve olumsuz bir sekilde rahatlikla ifade edebilmektedir.
Tiketiciler tarafindan alinacak olumlu yorumlar sayesinde isletmeler kar paylarini
yiikseltmektedir. Olumsuz yorumlar ise satis rakamlarinin asag1 yonde azalmasina sebep
olmaktadir. Bu nedenle isletmeler yapacaklar1 sosyal medya stratejilerinde, tiiketicilere

deger katan kampanyalar gelistirmektedir.

Sosyal medya pazarlamasi, e-ticaret isletmeleri icin geleneksel pazarlama

yontemi olmamakla birlikte isletmelere ¢ok daha fazlasini sunan bir stratejidir.
3.2.2 Sosyal Medya Pazarlamasinin Amaclari

Sosyal medya pazarlamasi temel olarak isletmenin karliligin1 arttiracak
faaliyetleri kapsamaktadir. Ancak tek bir climle sosyal medyanin amaglari i¢in yeterli

degildir. Sosyal medya pazarlamasinin amaglart su sekilde siralanabilir. Bunlar (Akar,
2010b, s. 34);

- Markanin bilinirligini arttirmak,

- Yeni sosyal medya pazarlama stratejileri gelistirmek,

- Isletmenin web sitesi ve sosyal platformlarimi kontrol etmek,
- Sirket mesajlarini viral olarak yaymaya calismak,

- Uriin satislarinda artis saglamak,

- Miisteri istek, talep ve sorularini yanitlamak,

- Markanin imajini arttiracak caligmalar stirdiirmek.
3.2.3 Sosyal Medya Pazarlama Plani ve Stratejisi

Sosyal medya pazarlamasi gilinlimiizde markalar tarafindan siklikla
kullanilmakta olup hedef kitleye ulasmakta ve kisilestirilmis icerik agisindan 6nem arz
etmektedir. Her marka belirledigi hedef kitleye ulagmak igin ayirdig1 biitce ile maksimum
fayda saglamak istemektedir. Bu nedenle sosyal medya pazarlamasini bir plan
cercevesinde ilerletmek isletmelerin faydasina olacaktir. Sosyal medya pazarlama plani

alt basliklar altinda toplanmaktadir;
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a. Hedeflerin Belirlenmesi

b. Sosyal Medya Hesaplarinin Agilmasi
c. Hedef Kitlenin Belirlenmesi

d. Hedef Kitlenin Analizi

e. Rakip Analizi

f.  Topluluk Yaratmaya Odaklanma

Pazarlama planinin olusabilmesi igin isletmelerin ilk olarak hedeflerini
belirlemesi gerekmektedir. Yapilacak olan sosyal medya pazarlamasindan istenen
sonuglar ve beklentilerin ne yonde oldugunu dnceden bilmek yiiriitiillecek kampanyanin

icerigi konusunda 6nem arz etmektedir.

Ikinci asama olarak uygun hedef Kitleyi belirlemek 6nemlidir. Belirlenecek
hedef kitle i¢in pazarlama arastirmasi yapilmasi fayda saglayacaktir. Aksi takdirde gelir
diizeyi ve tliketici davraniglar1 belirlenmeden hedef kitleye uygulanacak stratejiler

basarisiz olacaktir.

Hedef kitle belirlenip degerlendirildikten sonra 6nem arz eden bir diger konu
ise, rakipleri analiz ederek onlardan farkli bir pazarlama stratejisi olusturmak
gerekmektedir. Ayn1 zamanda rakiplerin istiin ve zayif yonlerini analiz etmek pazar

payinin arttirtlmasi konusunda fayda saglamaktadir.

Sosyal medya stratejilerinin firmanin temel stratejileri arasinda kurgulanmasi
gerekmektedir. Kiiciik isletmelerden kiiresel firmalara kadar biiyiikliik fark etmeksizin
isletmelerin bir pazarlama yontemine sahip olmasi gerekmektedir. Ozellikle kiiciik
isletmeler marka degeri edinmede, edinilen degerin korunmasinda ve gelistirilmesinde
sosyal medya pazarlamasina ihtiya¢ duymaktadir. Cilinkii kiiciik isletmelerin pazarlama
kampanyalarina ayiracaklar1 diisiik biitceler onlart sosyal medya pazarlamasina

yonlendirmistir.
3.2.4 Diinyada Sosyal Medya Kullanic1 Bilgileri

Hem diinyada hem de Tiirkiye’de sosyal medyada harcanan vakit ve etkilesim

sayisindaki artislar kullanicilarin e-ticaret sitelerindeki aktifliklerinde dogrudan etkilidir.
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Bu nedenle isletmeler sosyal medyayi; marka degerlerini arttirmak ve sahip olduklari

tirlin/hizmetleri 6n plana ¢ikarmak i¢in kullanmaktadir.

Giliniimiizde sosyal medya kullanicis1 giin gectikge artmaktadir. Kullanici
sayilarinin artmasi pazarlama faaliyetlerinin sosyal medya platformlarina kaymasina
sebep olmustur. Bdylece pazarlamacilar tarafindan sosyal medya pazarlamasi

gelistirilmis ve uygulanmastir.

Diinya niifusunun %45°1 aktif sosyal medya kullanicis1 konumundadir. 3
milyardan fazla kisinin kullandig1 sosyal medya platformlari, hem diinyada hem de

Tiirkiye’de sosyal medya pazarlamasinin giiciinii dogrular niteliktedir.

Sosyal Medya Penetrasyon Oranlari (%)

MUAE. WUSA mCin uTirkiye mJaponya Witalya mFransa ®Almanya

99%

70% 71%

63% 61% 59% 58%
d I i I .
%

Sekil 16: Sosyal Medya Penetrasyon Oranlar1 %

Kaynak: Hootsuite & WeAreSocial. (2019). Digital 2019 Global Digital
Overview. s.64

Sosyal medya penetrasyon oranlarina kitasal olarak bakildiginda en yiiksek
kullanimlarin Kuzey Amerika ve Dogu Asya’da oldugu goriilmektedir. Tiirkiye’nin
icerisinde bulundugu Giiney Avrupa’nin ise sosyal medya kullanim orani %58’dir

(Hootsuite & WeAreSocial, 2019, s. 63).
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Ancak iilkeler bazinda penetrasyon oranlari incelendiginde gelismis {iilkelerin
sosyal medya kullanim oranlar1 dikkat ¢ekmektedir. Geligsmis llkelerin sosyal medya

kullanim oranlarinin yiiksek olmasi birkag¢ neden ile baglantilidir. Bunlar;

- Demografik faktorler,

- Internet kullanim yayginligi,

- Geligmis teknolojik altyapi,

- Mobil cihazlarin kullanimindaki artis,

- Refah diizeyinin yiiksek olmasidir.

Sekil 17°de sosyal medya kullanim oranlari incelendiginde diinyada 6zellikle
geng niifusun sosyal medyayr kullandigi goézlenmektedir. Toplam kullanim oranlari
igerisinde ilk sirada 25-34 yas araligindaki bireyler yer almaktadir. Onlar1 %27 ile 18-24
yas araligindaki geng¢ niifus takip etmektedir. Sosyal medya lizerinde uygulanacak
pazarlama stratejilerinde Ozellikle gen¢ niifus {izerine yapilacak calismalar satig

rakamlarimi arttiracaktir.

Sosyal Medya Kullanic1 Yas Oranlar %
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18% 16%
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EERKEK m®mKADIN

Sekil 17: Sosyal Medya Kullanic1 Yas Oranlar1 %
Kaynak: Hootsuite & WeAreSocial. (2019). Digital 2019 Global Digital

Overview. s.66
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Sosyal medya kullanim oranlar1 incelendiginde diinya genelindeki insanlarin
giinde 2 saat 16 dakikasini internet lizerinde gegirdigi gézlenmistir. Kullanicilarin %98’
mesajlarin1 kontrol ederken, %83’ii sosyal medya {lizerinde aktif sekilde zaman

gecirmistir.

Tablo 10: Sosyal Medyada Gegirilen Siire

YIL GECIRILEN SURE
2014 1 Saat 37 DK
2015 1 Saat 40 DK
2016 1 Saat 52 DK
2017 2 Saat 08 DK
2018 2 Saat 15 DK
2019 2 Saat 16 DK

Kaynak: Hootsuite & WeAreSocial. (2019). Digital 2019 Global Digital

Overview. s.78

2014 yilinda kullanicilarin sosyal medyada gegirdikleri zaman 1 saat 37 dakika
iken 2019 yili Ekim ayi itibari ile kullanicilar giinde 2 saat 16 dakikasini sosyal medyada
gecirmektedir. Yalnizca bes yil igerisinde %35°1ik bir artis yasanmustir.

Diinya genelinde 3 milyar 725 milyon kisi sosyal medyadan faydalanmaktadir
(Hootsuite & WeAreSocial, 2019, s. 23). Kullanicilarinin bu denli ¢ok olmasi isletmelerin
sosyal medya pazarlamasina verdikleri 6nemi arttirmaktadir. Sosyal medya, kisilerin

etkilesiminde biiylik 6nem arz etmektedir.

Sosyal medya, isletmelerin tiiketicileri ile olan iletisiminin en hizli ve en kolay
saglanacagi ortam halini almistir. Bu sebeple isletmeler icin sosyal medya kullanimi ve
sosyal medya pazarlamasi zorunluluk haline gelmistir. Sosyal medya sirketler {izerinde

belirli faydalar saglamaktadir;

- Diger pazarlama kanallarina gore giiniin her saatinde daha fazla kullaniciya erigim
imkani saglamaktadir.
- Diger pazarlama kanallarina gore tek kalemde ¢ok fazla tiiketiciye

ulasilabilmektedir.
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- Miisterinin istek ve arzularina kisa siirede yanit verilebilmektedir.
- Tiketici fikirlerini, olumlu ve olumsuz bir sekilde 6zgiirce ifade edebilmektedir.

- Tiketici goriislerine gore isletmeler analiz yapabilmektedir.
3.2.5 Tiirkiye’de Sosyal Medya Kullamci Bilgileri

Hem diinyada hem de Tiirkiye’de sosyal medyada harcanan vakit ve etkilesim
sayisindaki artislar kullanicilarin e-ticaret sitelerindeki aktifliklerinde dogrudan etkilidir.
Bu nedenle isletmeler sosyal medyayi; marka degerlerini arttirmak ve sahip olduklari

tirlin/hizmetleri 6n plana ¢ikarmak i¢in kullanmaktadir.

Tiirkiye niifusunun yaklasik %631 aktif sosyal medya kullanicisidir. Giinliik
ortalama 7 saat 15 dakikasini internette geciren kullanicilar, bunun 2 saat 46 dakikasini
ise sosyal medyada gecirmektedir (Hootsuite & WeAreSocial, 2019, s. 19). Aym
zamanda 52 milyonluk sosyal medya kullanicisinin 44 milyonu hesaplarina mobil

cihazlarindan erisim saglamaktadir (TUSIAD, 2019, s. 41)

Sosyal Medya Kullanic1 Yas Oranlar: %

EERKEK m®mKADIN
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Sekil 18: Tiirkiye'de Sosyal Medya Kullanic1 Yas Oranlari

Kaynak: Hootsuite & WeAreSocial. (2019). Digital 2019 Turkey Digital

Overview. s.36
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Sosyal medya kullanim oranlar1 incelendiginde 6zellikle geng niifusun sosyal
medyay1 kullandig1 gézlenmektedir. Tiirkiye’deki kullanim oranlar igerisinde ilk sirada
25-34 yas araligindaki bireyler %33’lik kullanim pay1yla yer almaktadir. Onlar1 %24 ile
18-24 yas araligindaki geng niifus takip etmektedir.

TUIK’in 2019 yil1 internet kullanim amaci arastirmasinda Tiirkiye’de internet

kullaniminda ikinci sirada sosyal medyaya erisim yer almaktadir.

HANEHALKI BiLiSIiM TEKNOLOJILERI KULLANIM
ARASTIRMASI, 2019

1 Sosyal Medya Kullanimi = Miizik Dinlemek

M Cevrimici Haber Okuma m E-Posta G6nderme/Alma

81,40%

71,50% 69,80%

46,20%

Sekil 19: Hanehalki internet Kullanim Amaci

Kaynak: TUIK. (2019). Hanehalk: Bilisim Teknolojileri (BT) Kullamm Arastirmasi

3.2.6 Popiiler Sosyal Medya Platformlar1 incelemesi

Sosyal medya platformlari stirekli gelismekte, biiylimekte ve glincellenmektedir.
Kullanicilarinin sosyal medyayr etkin bir sekilde kullanmasi sonucunda YouTube,
Facebook ve Instagram gibi uygulamalar pazarlama ortami halini almigtir. Kullanicilar,
sosyal medya platformlar1 sayesinde yeni {iriinler hakkinda diisiincelerini, anlik
duygularini, deneyimlerini paylasabilmekte ve ortak hareket etme imkam
bulabilmektedirler.
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Tiirkiye’de faaliyet icerisinde olan 3.1 milyon firmadan yaklasik 1.7 milyonu
Instagram, Facebook ve Facebook Messenger’t kullanmaktadir. Ayni zamanda
Tiirkiye’de kullanilan en aktif sosyal medya platformlar1 Youtube, instagram ve
Facebook’tur (TUSIAD, 20109, s. 91).

Yapilan bir aragtirmaya gore ise, kullanicilarin %42’si sosyal medyay1 kullanim

amaglarinin aligveris yapmak oldugunu belirtmistir (Babacan, 2015, s. 165).
3.2.6.1 Facebook Incelemesi

Facebook, Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan tigiincii sosyal medya platformudur.
2004 yilinda tiniversite 6grencilerinin aralarindaki etkilesimi arttirmak adina gelistirilmis
bir yazilimken kisa zaman igerisinde diinya geneline yayilmis bir sosyal medya platformu

olmustur.

Son bir yil igerisinde Tirkiye’de yapilan aligverislerin 6.3 milyar TL’lik
kisminin Facebook platformlar1 vasitasiyla aligverise 6zendirildigi tahmin edilmektedir.
Yapilan bu harcamalar igerisinde en biiyiik pay1 %63 ile giyim ve ayakkab1 almistir. Daha
sonra onu kisisel bakim {iriinleri, aksesuar ve yemek harcamalar1 takip etmektedir. 2019
yil1 itibariyle Tiirkiye’deki tiiketicilerin %40°1 Facebook pazarlama kampanyalarindan

etkilenerek {iriin/hizmet satin almistir (TUSIAD, 2019, s. 91).

Facebook’ta Tiirkiye’deki en iyi endiistriler siralamasinda e-ticaret sektorii ilk
sirada yer almaktayken ikinci sirada ise perakende sektorii bulunmaktadir. Ayn1 zamanda
Alibaba.com, Amazon.com ve Wish.com gibi en biiyiik uluslararas: ticaret firmalar

Facebook iizerinde en fazla kitleye sahip isletmelerdir (SocialBakers, 2019, s.2)

Sekil 20 incelendiginde, Facebook kullananlarin genellikle geng niifus oldugu
gbze carpmaktadir. Isletmeler, Facebook iizerinde yer alarak hedef kitlelerine demografik
ve sosyolojik oOzelliklerine gore pazarlama faaliyetleri uygulayabilmektedir. Ayni
zamanda marka ve liriinlerinin tanitimin1 yapmak isteyen isletmeler Facebook sayesinde
potansiyel tiiketicilerine ulagmakta ve onlarin istekleri dogrultusunda iiretim yapma

gayreti icerisindedir.
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Diinyada Facebook Kullanim Oranlar1 %

~a
=

/

= 13-17 Yas = 18-24 Yas = 25-34 Yas = 35-44 Yas = 45-54 Yas = 55-64 Yas

Sekil 20: Diinyada Facebook Kullamim Oranlar %
Kaynak: Hootsuite & WeAreSocial. (2019). Digital 2019 Global Digital

Overview. s.87

Giliniimiizde Facebook kanal1 tiiketicileri son derecede etkileyen bir platform
halini almistir. Bunun bilincinde olan isletmeler Facebook platformlarinda basarili
olmanin yollarini aramigtir. Facebook iizerinde pazarlama stratejisinin etkili olabilmesi

adina dikkat edilmesi gereken bazi hususlar vardir. Bunlar;

- Paylasimlar ilgi ¢ekmeli ve merak uyandirmalidir,

- Kurulan ciimleler kisa, 6z ve anlagilir olmalidir,

- Tiketicilere karst tlimli olunmalidir,

- Yapilacak olan kampanya ve etkinlikler ile tiiketiciler canli tutulmalidir,

- Gelen sorulara pozitif ve olumlu izlenim yaratacak cevaplar verilmelidir,

- Tiiketiciyi satin almaya tesvik edecek zamanlayic1 sirlar uygulanmalidir.
Omegin; “kisa siire icin gegerli” fiyat ve “ilk kullanicist siz olun “gibi ciimleler

kullanmak tiiketicide istek uyandiracaktir.

Facebook iizerinde pazarlama stratejileri uygulanirken bu hususlara dikkat

edilmesi basarili bir kampanya i¢in gerekmektedir.
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Sosyal medyanin giiclinii en iyi aktaran olaylardan biri 2003 yilinda Cadbury
markasiin Wispa adinda ki ¢ikolatasini {iriin hattindan ¢ikarmasiyla yasanmistir. Wispa
hayrani olan 14.000 iiye Facebook araciligiyla orgiitlenerek imza kampanyasi
baslatmigtir. Cadbury markas tiiketicilerin bu taleplerini reddetmeyerek Wispa’y1 2007
yilinda tekrar pazara sunmustur. Satisa sunulduktan sonra 41 milyon adet satis yapmis ve

sevenlerini mutlu etmistir (Burns & Bush, 2015, s. 5).

Bu yoniiyle sosyal medya platformlari hem tiiketicilere hem de isletmelere birlik

olabilmek imkan1 vermektedir.
3.2.6.2 Instagram incelemesi

Instagram, kullanicilarinin gektikleri fotograf ve videolar1 paylasmasina imkan
veren sosyal medya platformudur. 2010 yilinda ortaya ¢ikan Instagram, ilk yillarinda
mobil cihazlarda fotograf diizenleme ve paylasma platformu olarak kullanilmigtir. Ancak
zaman igerisinde kullanim alani genislemis ve pazarlama stratejilerinde kullanilmaya

baslanmugtir.

Instagram ’da kullanilan fotograflar ile birlikte markalar, satis1 yapilacak

tiriinler i¢in farkindalik yaratabilmeyi hedeflemektedir.

Instagram, diinyanim en biiyiik ikinci sosyal medya platformudur. 878 milyon
kullanictya sahip Instagram’a en yiiksek erisimin ABD’den yapildig1 gozlenmektedir.
116 milyon kisi erisim saglarken 13 yas {izerindeki kullanicilarinin niifusa orani ise
%42°dir. Tiirkiye’nin uluslararasi ticaret yaptigi Rusyanin Instagram erisimi ise 42
milyondur. 13 yas lizerindeki niifusa orant %34’diir. Tiim bu siralamalar igerisinde
Tiirkiye ¢cok onemli bir konuma sahiptir. Tiirkiye’de 13 yas lizerindeki bireylerin
Instagram kullanim oran1 %56°dir. 2019 Ekim ayinda yapilan aragtirmalar dogrultusunda
[zlanda’dan sonra en fazla kullanim Tiirkiye’ye aittir. Tiirkiye’den 37 milyon Kkisi
Instagram’a erisim saglamaktadir (Hootsuite & WeAreSocial, 2019, s. 39).

Instagram fotograf ve video paylasimmin ¢ok dtesine gegerek elektronik ticaret
faaliyetlerinde de etkinligini arttirmaktadir. instagram’imn yeni ¢ikardig: 6zelliklerden biri

olan “Checkout” bunu dogrular niteliktedir. Instagram hesabindan ayrilmadan gerek
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ulusal gerekse uluslararasi birgok firmadan aligveris yapabilme imkani sunmaktadir.
Boylece Instagram sadece bir sosyal medya araci olmaktan ¢ikarak elektronik ve

uluslararasi ticaret faaliyetlerinde 6nemini arttirmaktadir.

Instagram ‘da yer alan gorsel paylasimlar diger yontemlere gore pazarlamanin
aktif ve ¢ok daha kolay olarak yapilmasina imkan tanimaktadir. Tiirkiye’de YouTube’dan
sonra en fazla zaman gegirilen sosyal ag olan Instagram, markalara ve isletmelere bu

yoniiyle fayda saglamaktadir. Bunlar (Kircova & Enginkaya, 2015, s. 63);

- Instagram iizerinde sunulan iiriin/hizmet gérsel oldugu icin tiiketicilerde daha
fazla etki uyandirmaktadir,

- Tiketicilerin marka ile etkilesim halinde bulunmas: tiiketicilerin algisinda yer
edinilmesine fayda saglamaktadir,

- Reklam kampanyalar1 geleneksel yontemlere gore oldukga ucuz ve etkilidir,

- Cok sayida kullanicist oldugundan ¢ok ¢esitli hedef kitle olusturulmasina olanak

vermektedir.
3.2.6.3 YouTube incelemesi

2005 yilinda ticretsiz video paylasim platformu olarak kullanicilarin begenisine
sunulan YouTube, kisa siire icerisinde isletmeler tarafindan riin tanitim1 ve 6zendirme
kampanyalarinin yapildigi bir ortam halini almistir. Isletmeler daha diisiik maliyetler ile
geleneksel yontemlerin disina ¢ikarak YouTube {izerinden pazarlama faaliyetlerini

siirdliirmeyi tercih etmeye baslamistir (Kircova & Enginkaya, 2015, s. 74).

Cok sayida kullanicinin etkilesim sagladigi YouTube, diinyanin en ¢ok ziyaret
edilen sosyal medya platformudur (Hootsuite & WeAreSocial, 2019, s. 81). Her ay

ortalama 1.9 milyar kisinin ziyaret ettigi kiiresel bir pazar niteligindedir (Y1ldiz, 2019).

2019 il icerisinde Tiirkiye’de %84 liikk pay ile en ¢ok kullanilan platform
olmustur (TUSIAD, 2019, s. 11). Ayni zamanda YouTube iizerinde kullanicilar
tarafindan begenilen videolar viral pazarlama etkisi yaratarak diger kullanicilar arasinda

hizla yayilmaktadir.
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Youtube iizerinde pazarlama stratejileri birkag farkli yontem ile

uygulanmaktadir. Bunlar;

Uriin ve Hizmet Tamtimi: geleneksel pazarlama ydntemleri ile yapilmak istenen
tanitim ic¢in biiylik biitceler gerektirmektedir. Ancak YouTube sayesinde
yapilacak kampanyalar ile pazarlama biit¢esinde tasarruf saglanmaktadir.
Ornegin; Apple markasinin piyasaya yeni siirdiigii “AirPods Pro” modelini bir
ay icerisinde 23 milyon kisi izlemistir. Bu 06zelligi sayesinde YouTube
isletmelerin pazarlama biitgesine fayda saglamaktadir.

Marka Bilinirligini Arttirma: paylasim platformu olarak YouTube, isletmelerin
pazarlama iletisiminde aktif rol oynamaktadir. Ciinkii kullanicilar bir yil
icerisinde yaklasik 50 bin {iriinii YouTube tizerinde incelemistir (Yildiz, 2019).
Isletmelerin pazarlama faaliyetlerini etkin bir sekilde siirdiirerek biiyiiyebilmesi
ve kar elde edebilmesi i¢in YouTube’u kullanmas1 gerekmektedir. 2022 yilina
kadar internet kullanicilarimin  %82’sinin  YouTube kullanacagi tahmin
edilmektedir (Yildiz, 2019).

Dogrudan Satis Yontemi: YouTube, teknik detaylari fazla olan {iriin ve
hizmetlerin tanitimi i¢in de uygun bir ortam sunmaktadir. Hazirlanan videolar
sayesinde tiiketicilere yiiz yiize anlatilamayacak kadar uzun detaylar YouTube
platformunu sayesinde aktarilir. Ornegin; demonte mobilya iiriinlerin kurulum

videolarinin YouTube’a aktarilmasi tiikketici memnuniyetini arttiracaktir.

YouTube, Instagram ve Facebook gibi sosyal medya platformlar: sayesinden

pazarlama literatiiriine yeni bir terim kazandirilmistir. “Influencer Pazarlama” yani

“Kanaat Onderi” diye Tiirkceye c¢evrilen bu terim; yiiksek takipcili sosyal medya

hesaplarinin marka isbirlikleri sayesinde potansiyel miisterileri etkileme gayesi olarak

agiklanmaktadir.

Sosyal medyanin bu kadar fazla kullanilmas takipgi sayilarina verilen 6nemi de

arttirmaktadir. Bu sayede kullanicilar “Influencer Pazarlama” gibi is imkanlarma sahip

olabilmektedir. Sosyal medya pazarlamasi diger dijital pazarlama organlarina kiyasla

hayatin iginden, yenilikgi ve aktif bir ortam olmas1 pazarlamacilara avantajlar

saglamaktadir.
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3.2.7 Sosyal Medya Pazarlamasimin Ustiinliikleri

Giiniimiizde kullanicilar, sosyal medya sayesinde gordiikleri popiiler olan {iriin
ve hizmetlere yonelmektedir. Isletmeler, tiiketicilerde satin alma istegi uyandiracak
pazarlama faaliyetlerine dnem vermistir. Bu nedenle Tiirkiye’de ve diinyada internet
kullanim amaglar1 arasinda ikinci sirada yer alan sosyal medya platformlar1 pazarlama

faaliyetlerine dahil edilmistir (TUIK, 2019).

Insanlarin bu denli aktif olarak zaman ge¢irdigi bir ortam pazarlama acisindan
son derece dnemlidir. Clinkli 2013 yilinda yapilan bir arastirmada, diinyadaki insanlarin
%359’u ve Tlrkiye’de %69°u sosyal medya sayesinde hi¢ bilmedikleri markalari kesfetmis
ve yeni markalar ile ilgilenmeye baglamistir. Gelecek yillarda bu oranlarin yiikselmesi

beklenmektedir (PwC, 2013, s. 33).

Bu dogrultuda sosyal medya pazarlamasi geleneksel pazarlamaya kiyasla

isletmelere farkli avantajlar sunmaktadir. Bunlar (Kircova & Enginkaya, 2015, s. 9-18);

e Marka Bilinirligi; sosyal medya isletmelere marka bilinirligi olusturma
konusunda fayda saglamaktadir. Bu sayede tiiketicilerin karar vermesi
kolaylastirilmaktadir.

e Miisterilerin ihtiyaglar kisa siirede cevaplanmaktadir.

e Sosyal medya pazarlamasinda reklamlar ¢ok daha ucuza verilebilmektedir.

¢ Diinyaya acilabilme imkan1 veren kiiresel bir pazardir.

e Sosyal medyada pazarlama faaliyeti siirdiiren isletmeler 7/24 aciktir.

o Tiiketici davraniglari ¢ok kolay sekilde 6l¢iimlenebilir.

e Sosyal medya sayesinde firmalarin ulasabilecegi pazarlar genislemektedir.

e Diger pazarlama kanallarina gére kampanyalar daha fazla dikkat ¢ekmektedir.

e Genis Etki Alani; Isletmeler hedef kitlesini genisletmek icin mevcut ve
potansiyel miisterilerinden faydalanmaktadir. Tiiketicilerin tirtinler hakkindaki
yaptig1 yorumlar kisa siirede viral etki gdstererek yayilim gostermektedir.

e Zaman ve Mekandan Bagimsizlik; sosyal medya ortamlarina her tiirli
bilgisayar, telefon ve tablet sayesinde ulagan tiiketici giiniin her saatinde

aligveris yapabilmektedir.
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e Siirekli Ulasilabilir Olmak; gelencksel pazarlama stratejilerine kiyasla sosyal
medya pazarlamas iki yonlii iletisimi desteklemektedir. Mevcut ve potansiyel
miisterileri kazanmak i¢in ulasabilir olmak gerekmektedir. Siirekli iletisime izin
veren sosyal medya pazarlamasi sayesinde miisterilerin isletmeye kars1 sadakati

arttirilmaktadir.

Tiiketicilerin sosyal medyada gecirdiklerini vaktin yildan yila artmasi ve
kullanicilarin bagimlilik derecesinde sosyal medyay1 kullanmasi pazarlama stratejilerinde

sosyal medyanin 6nemini arttirmaktadir.
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SONUC

20.ylizyilin sonlarinda yasanan iletisim teknolojilerindeki gelismeler ve
internetin icad1 ile birlikte ticaret farkli bir boyut kazanmustir. internet, sosyal ve
ekonomik hayati etkiledigi gibi ticaret anlayisini ve ticaretin seklini cok hizli bir sekilde
degismistir. Yiiz yilize gerc¢eklesen ticaret faaliyetleri internetin gelismesi, ucuzlasmasi,
yayginlagmasi ve maliyetlerin azalmasi ile birlikte geleneksel ticaret yollarindan ayrilarak

elektronik ortamlara tasinmaya baglanmistir.

Elektronik ticaret kavramu tiiketiciler tarafindan ¢ok hizli bir bi¢cimde kabul
gbérmiis ve gelisim gostermistir. Bu hizli gelisime etki eden faktorler arasinda mobil cihaz
kullanimu, internet kullanimu ve kiiresellesme ilk sirada yer almaktadir. internet kullanimi
ile elektronik ticaret arasinda dogrudan bir iliski bulunmaktadir. Diinya iizerinde internet
kullanim1 penetrasyon oranlart incelendiginde Finlandiya, Danimarka, Avusturya ve
Italya gibi gelismis iilkeler iist siralarda yer almaktayken, Avrupa’nin en geng niifusa
sahip Tiirkiye de bu yoniiyle basarili veriler elde etmistir. 1993 yilinda internet ile tanisan
Tiirkiye, 2019 yili itibariyle hanelerin %86,9’u internet hizmetinden yararlanmakta ve
internet kullanan her {i¢ kisiden biri online aligveris gergeklestirmektedir. Ayn1 zamanda
2019 yilinda, gegen yila kiyasla e-ticaret hacmi %42 gelisim gostermis ve 59.9 milyar
TL’ye ulasmistir.

Internet teknolojisinin getirdigi avantajlar sayesinde pazarlama stratejileri de
internetten faydalanmaya baslanmustir. Uriinleri iireten, fiyatlandiran, reklam
kampanyalar1 siirdliren ve satig sonrast miisteri memnuniyeti saglamay1 hedef alan
pazarlama anlayisi, yeryiiziinde liretim gergeklestiginden beri var olmustur. Pazarlama,
1930 yilinda ortaya ¢ikan tretim anlayisindan giinlimiizdeki modern pazarlama
anlayisina kadar yillar icerisinde degisim gostermistir. Bu degisimde tarith boyunca
yasanan ekonomik krizler, kiiresellesme ve isletmeler arasinda yasanan rekabet etkili
olmustur. Yillar icerisinde artan rekabet ve kiiresellesme tiiketicileri, iiriinlerin fiyatini ve
Ozelliklerini belirleyen unsur konumuna getirmistir. Bu sebeple pazarlama uzmanlari
miisteriyi, pazarlamanin merkezi olarak gérmiis ve bu dogrultuda iiretim caligsmalar

stirdirmiistiir.
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Boylece tiiketicinin istek ve arzularima énem vermeyen pazarlama anlayislari
yerini modern pazarlama anlayisina birakarak miisteri memnuniyeti hedeflenmistir.
Modern pazarlama anlayisiyla ile birlikte tiiketicinin iirlin ve hizmetten beklentisi artmais,

bu da isletmelerin kaliteli {iriin tiretmesine vesile olmustur.

Artan kalite, kiiresellesme ve rekabet tiiketicilerin ticarette isletme tercihini
zorlamistir. Bunun bilincinde olan isletmeler tiiketiciler tarafindan tercih edilmek adina
teknolojiyi aktif bir bigimde kullanma yoluna gitmistir. Teknolojinin gelisimi ile birlikte
miisterilerin satin alma davranislar1 degisiklik gdstermis ve pazarlama stratejileri de buna
uygun olarak tasarlanmigtir. Bu dogrultuda isletmeler, iirettikleri lirtin hakkinda miisteri
memnuniyetini, miisterinin triin/hizmetten elde ettigi tecriibeyi ve gelistirilmesini
diisiindiikleri alanlar1 detaylica 6grenerek yiiksek rekabet ortaminda 6n planda olmay1
amagclamustir. Isletmeler, tiiketicilerin giinliik hayatta kullandiklar1 dijital medya
araglarini, sosyal medya kanallari, AMO/SEQO aramalari, e-mail pazarlamasi ve mobil
pazarlama ile entegre etmistir. Bu sayede tiiketicinin istek ve arzularina yonelik iiriin ve
hizmetler dijital pazarlama stratejileri ile 6n plana ¢ikartilarak minimum maliyetle

miisteri tatmini hedeflenmistir.

Ayn1 zamanda kiiresellesen diinya ve ekonomi sayesinde yerel pazar kavrami
ortadan kalkmistir. Bu anlamda isletmeler, kiiresellesme ile birlikte uluslararasi
pazarlama kavrami etrafinda faaliyetlerini siirdiirmiistiir. Teknoloji ve iletisim konusunda
yasanan gelismeler {llkeleri ekonomiden Kkiiltire pek ¢ok alanda birbirine
yakinlastirmistir. Ulkeler her ne kadar ekonomik, kiiltiirel, politik ve teknolojik olarak
birbirlerini etkileseler de demografik olarak farkli ozelliklere, yasal olarak farkli
uygulamalara ve kiiltiirel olarak farkli tutumlara sahiptir. Bu nedenle uluslararasi ticaret
faaliyetlerinde hedef kitlenin 6zelliklerine gore strateji belirlenmesi gerekmistir. Buna
diinyaca tiinlii Burger King markasinin diinya genelinde farkl: kiiltiir, davranis ve inang

dogrultusunda uyguladiklar1 pazarlama stratejisi 6rnek olarak gosterilmektedir.

Geleneksel pazarlama araglar ile yapilan faaliyetler tiiketicileri hedef kitlelere
ayirmaksizin  yapilmaktayken dijital pazarlamanin getirdigi avantajlardan olan
kisilestirilmis igerikler sayesinde mevcut ve potansiyel miisterilere uygun pazarlama

stratejileri uygulanmistir. Geleneksel pazarlama araclarinin tek yonlii iletisim sagladig
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ortamlara kiyasla dijital pazarlama sayesinde iki yonlii, interaktif ve 6l¢giilebilir pazarlama
faaliyetleri siirdiiriilebilmektedir. Bu sayede miisteri geri doniisleri degerlendirmeye

alinarak hizmetin iyilestirilmesi saglanmaktadir.

Dijital pazarlama yontemleri ve 6zellikle sosyal medya pazarlamasi son bes yil
icerisinde gosterdigi gelisim ve isletmeler tarafindan gordiigii destek ile gelecegin ticaret
platformu olma yoniinde ilerlemektedir. Sosyal medyada gegirilen siirenin son bes yil
icerisinde %35 artmasi ve 3 milyardan fazla kisinin sosyal medyay1 kullanmasi sosyal
medya pazarlamasimin 6nemini arttirmaktadir. 7 saat 15 dakikasini internette gegiren
kullanicilarin sosyal medya iizerinde ise 2 saat 16 dakikasini harcamakta ve kullanicilarin
%42’si sosyal medyay1 aligveris yapmak i¢in kullanmaktadir. Bu dogrultuda tiiketicilerin
%58’1 deneyimlerini sosyal medyada paylagmaktadir. Ayn1 zamanda Tiirkiye’de yer alan
3.1 milyon firmadan 1.7 milyonu ise {i¢ biiyiik sosyal medya platformunu pazarlama
stratejilerine eklemistir. Sadece bu yoniiyle bakildiginda dahi pazarlamacilar tarafindan

sosyal medya pazarlamasini kullanmak kaginilmaz hale gelmistir.

Kulaktan kulaga tecriibe paylasiminin arttigi, sosyal medya paylagimlarinin iist
seviyelere c¢iktig1 giinlimiizde, dijital pazarlama araclar1 ile miisterileri iligkilerini
gelistiren markalar sadik miisteriler edinebilmektedir. Ayn1 zamanda yeni miisteriler
kazanmak icin dijital pazarlama stratejileri gelistiren markalar, tiiketici deneyim ve
yorumlarina 6nem vermektedir. Dijital pazarlama stratejilerinde isletmelerin hedef
Kitlelere hizli ve kolayca ulasabilmesi sonucu pazarlama stratejileri ve yaklagimlar
degisim gdstermistir. Ornegin yeni bir {iriiniin lansman videosu Instagram gibi sosyal

aglar sayesinde yayilarak dakikalar igerisinde on binlerce insana ulasabilmektedir.

Calismanin son bolimiinde giinlimiizde e-ticaret ve uluslararasi ticarette en gok
kullanilan dijital pazarlama stratejilerinin miisteriler ve isletmeler acisindan avantaj ve
dezavantajlar1 ele alinarak, yapisi, Ozellikleri, amaclar1 ve giliniimiizdeki durumu
hakkinda giincel bilgiler raporlar ile desteklenerek okura bir bakis acis1 kazandirilmaya
calisilmigtir. Ayn1 zamanda dijital pazarlama yontemleri arasinda popiilerligini arttirmaya
devam eden sosyal medya pazarlamasina ayri bir parantez agilmis, sosyal medya
kullanicilarinin istatistiki verileri ve oOzellikleri bilgi olarak sunulmustur. Dijital

pazarlama stratejileri hakkinda en giincel veriler derlenerek calismaya eklenmis,
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giincellik saglanmis ve dijital pazarlamanin gelecegi hakkinda okura bir cergeve

olusturulmustur.
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