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OZET
Doktora Tezi
“Elektronik Pazarlamada Stratejik Konumlandirma Siireci:

Tiirkiye Uygulamalan”

Zeki Atll BULUT

Dokuz Eylul Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitlisi
isletme Anabilim Dali
Doktora Programi

Bugiiniin rekabet yapisi ve modelleri iizerinde internet ve internet
uygulamalarinin etkileri biiyiiktiir. internetin yarattigi degisim, tim is
siuireclerinde ve pazarlama uygulamalarinda etkisini gostermektedir.
Geleneksel Pazarlama Yonetim Sireci de bu dogrultuda degisime ugrayarak
yeni bir sire¢ olarak E-Pazarlama Yonetim Siirecini olusturmaktadir. E-
Pazarlama YoOnetim Sireci icerisinde E-Konumlandirma kavrami igletme tepe
yoneticileri tarafindan yiiritilmesi gereken stratejik diizeyde bir faaliyettir. E-
Konumlandirma stratejilerinin basarili bir sekilde uygulanabilmesi igin
isletmenin ve rakiplerin pazardaki stratejik konumlarinin siirekli takip edilmesi
ve rakiplerden farkhlasilacak stratejik konumlandirma boyutlarinin
belirlenmesi gerekmektedir.

Tez caligmasi dort boliimden olugsmaktadir.

Birinci bolimde; Yeni Ekonomi, Elektronik Ticaret ve Elektronik
Pazarlama kavramlarn, Elektronik Is, Elektronik Ticaret ve Elektronik
Pazarlama arasindaki iliski ve Elektronik Pazarlamanin yapisi lizerinde
durulmaktadir.

ikinci béliimde; Pazarlama Yonetim Sireci ve bu siirecin Elektronik
Pazarlamaya uyarlanmasi incelenmektedir. Oncelikle Geleneksel Pazarlama
Yonetim Siireci ayrintilandiriimakta, daha sonra sirecin Elektronik
Pazarlamaya nasil uyarlanabilecegi detaylandiriimaktadir.

Uciincu bolimde; Elektronik Pazarlama Yonetim Siireci icinde yer alan
E-Pazarlamada konumlanilacak hedef pazarlarin se¢imi ve hedefli pazarlama
iligkisi aciklanarak, Elektronik Pazarlamada konumlandirma stratejileri
ayrintilaniyla incelenmistir.

Dordincl ve son boélimde; Tirkiye’deki Teknoloji Perakendeciligi
Sektoriinde faaliyet gosteren alti biiyik igletmenin Geleneksel ve Elektronik
Pazarlama acgisindan stratejik konumlarinin belirlenmesi ve karsilagtiriimasina
yonelik analizlere ve elde edilen sonuclara yer verilmistir.

Anahtar Kelimeler: E-Konumlandirma, Elektronik Pazarlama, Geleneksel
Pazarlama Yoénetim Sireci, Teknoloji Perakendeciligi.



ABSTRACT
Doctoral Thesis

“Strategic Positioniong Process in Electronic Marketing:
Applications From Turkey"

Zeki Atll BULUT

Dokuz Eylul University
Institute of Social Sciences
Department of Business Administration
Doctoral Program

Internet and Internet applications are very important for today’s
competetive environment and models. Internet creates some changes and
these changes effect the business processes and marketing applications in
businesses. Also Traditional Marketing Management Process changes and
newly formed as E-Marketing Management Process. The concept of E-
Positioning, placed in the context of E-Marketing Management Process, can
be defined as a strategic level activity which should be executed by top level
managers of enterprises. To implement the E-Positioning strategies
succesfully, the strategic positions of businesses and competitors are need to
be monitored continuously and the strategic positioning dimensions are need
to be predicted.

Dissertation consists of four sections.

In the first section; New Economy, the concepts of Electronic Trade
and Electronic Marketing, Electronic Business, the relationship betwen
Electronic Trade and Electronic Marketing and the structure of Electronic
Marketing are discussed.

In the second section; Marketing Management Process and adapting
this process to Electronic Marketing are analysed. Firstly the Traditional
Marketing Management Process is detailed and the adoptation of this process
to Electronic Marketing is examined.

In the third section; the target markets which positioned in E-Marketing,
placed in the Electronic Marketing Management Process, and the relationship
with target marketing is explained, and the positioning strategies of Electronic
Marketing is investigated.

Fourth and the last section concludes with a study conducted with six
big businesses which operate in Technology Retailing Market in Turkey. In
this part, it is aimed to determine and comparing the strategic positions of
businesses in terms of Traditional and Electronic Marketing, and analyses
related to this aim and findings are investigated.

Key Words: E-Positioning, Electronic Marketing, Traditional Marketing
Management Process, Technology Retailing.
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GiRiS

Geleneksel Pazarlama Yonetim Sdreci icerisinde konumlandirma stratejileri,
pazarlama karmasinin olusturulmasindan &nce, tiketicilerin zihninde isletmeye,
urinlere ya da markalara iliskin bir algi olusturulmasini hedeflemektedir.
Tulketicilerin artan glcu, igsletmelerin tamamen muisteri odakli is uygulamalarina ve
pazarlama faaliyetlerine daha fazla 6nem vermesini gerekli kilmaktadir. TUketicilerin
igsletmeye ve sundu@u Urunlere ya da markalara iligkin algilari bu nedenle buyuk

onem tasimaktadir.

Ozellikle 1990’ yillardan itibaren internetin tim diinyada hizla yayimasi ve
kullaniminin yayginlasmasi, hemen her alanda oldugu gibi, is sireglerinde de
onemli degisikliklere yol agmistir. Pazarlama fonksiyonu da bu degisimin en yogun

hissedildigi alanlardan birisi olarak 6nemli bir ddnlisim yasamaya baglamistir.

internet, geleneksel pazarlamada kullanilan is modellerinde meydana getirdigi
degisim ve yarattigi yeni is modelleri ile Geleneksel Pazarlama Ydénetim Sireci
Uzerinde etkilerini géstermistir. Bunun sonucu olarak E-Pazarlama Yonetim Sireci
kavrami dogmustur. E-Pazarlama Yonetim Sireci acisindan E-Konumlandirma

stratejileri de yeni bir kavram olarak ortaya ¢ikmistir.

E-Konumlandirma stratejileri, klasik konumlandirma stratejilerinden  farkli
uygulamalar icermektedir. Geleneksel Pazarlamada kalite, fiyat ve Uriin 6zelliklerine
gére konumlandirma stratejileri daha sik uygulanirken, e-Pazarlamada sunulan
hizmetler ve isletme ya da marka imaji énem kazanmaya baslamistir. isletmelerin
geleneksel pazarlama ile e-Pazarlamada kullandiklari konumlandirma stratejileri

farkhlasmis ve cesitlenmistir.

Geleneksel pazarlama ve e-Pazarlamada ortaminda tiketicilerin satin alma
davraniglarina ve magaza tercihlerine etki eden faktérlerin farklilagsmasi, e-
pazarlamada uygulanacak konumlandirma stratejilerinin ve isletmelerin geleneksel
pazardaki konumlari ile siber pazardaki konumlari arasinda farkhliklarin igletmeler
tarafindan incelenmesi zorunlu kilmaktadir. Bu dogrultuda c¢alismanin amaci,
geleneksel pazarlama ve e-Pazarlama acgicindan konumlandirma stratejilerinde

yasanan degisimin incelenmesi olarak belirlenmistir.



Calismanin uygulama alani olarak Teknoloji Perakendeciligi Sektorli segilmigtir.
Teknoloji Perakendeciligi Sektéri Internetin yarattigi hizli degisimlerin en yogun
olarak hissedildigi sektorlerden birisidir. Bunun yani sira, sektérde hem geleneksel
hem de siber pazarda faaliyet gosteren buyuk o6lgekli igletmelerin bulunmasi da

arastirma alani olarak Teknoloji Perakendeciligi Sektorinin segilmesini saglamigtir.

Bu calismada, Teknoloji Perakendeciligi Sektorinde faaliyet gdsteren ve ¢ok kanalli
pazarlama stratejisini uygulayan alti buylk isletmenin geleneksel ve e-Pazarlama
acisindan stratejik konumlari incelenmis ve konumlandirma stratejilerindeki
farkliliklar agiklanmigtir. Ayrica pazara yeni girecek ya da pazarda yeniden

konumlanacak isletmeler i¢in 6nerilerde bulunulmustur.

Bu calismanin, Turkiye’de Teknoloji Perakendeciligi Sektorli Uzerinde yapilan ilk
calismalardan biri oldugu; bu sebeple, gelecekte yapilacak arastirmalar igin yol
gOsterici olabilecegi ve arastirmadan elde edilen sonuglarin Turkiye'de Teknoloji
Perakendeciligi Sektéri’niin icinde bulundugu durumu genelleyen bir yapiya sahip

olmasi sebebiyle de ayri bir Snem tasidigi disinilmektedir.

Yurtici Doktora Bursiyeri olarak, bu ¢alismanin gergeklestiriimesi ve doktora egitim
sureci boyunca verdikleri desteklerinden dolayr TUBITAK'a (Turkiye Bilimsel ve

Teknolojik Arastirma Kurumu) tesekkiri bir borg bilirim.



BiRINCi BOLUM
ELEKTRONIK TICARET VE ELEKTRONIK PAZARLAMA

Calismanin birinci boéliimiinde genel hatlariyla Elektronik Ticaret ve elektronik
pazarlama kavramlari Uzerinde durulmugtur. Yeni ekonominin yarattigi elektronik ig
ortami ile ilgili kavramlar agiklandiktan sonra Internetin Pazarlama ile olan iligkisi
aclklanmakta ve son kisimda elektronik pazarlama kavrami ayrintilariyla

incelenmisgtir.
I.  YENi EKONOMIi VE ELEKTRONIK TICARET

Son yillarda dinya ekonomisinde yasanan teknolojik, ekonomik, siyasal ve
toplumsal degisimler, gerek tlketicilerin gerekse isletmelerin bu dedisimlere ayak
uydurmadaki hizi ve istedi, karmasik sureglerin birbirleriyle iligkili olarak yonetiimesi
geregini dogurmustur. Dinya ekonomisinin kiresellesmesi, bir yandan igletmeleri
‘kuresel tek pazar c¢atisi altinda birlestirirken, diger yandan ortaya ¢ikan kiresel
rekabet kosullarinin zorluguna bagh olarak, isletmelerin birbirinden farkhlagacaklari
“kalici, stratejik taklit edilemez Ustlnlikler” yaratma cabalarinin ortaya ¢ikmasina
neden olmustur. Bu c¢abalar etkileyen en dnemli dis ¢evre faktorlerinden biri “Yeni

Ekonomi” olarak adlandiriimaktadir.

“Yeni Ekonomi”, bilgisayar ve iletisim teknolojilerinin ve buna baglh olarak ticaretin
gelisimiyle ortaya ¢ikan ekonomik durumu ifade etmek amaciyla son yillarda sik¢a
kullanilan bir kavram haline gelmistir. Yeni ekonomi kavrami genel olarak, 1980’li
yillardan itibaren ekonomiyi ve ekonomik yasamin temel taslari olan isletmelerin
yapllanma ve igleyislerini etkileyen niteleyici ve niceleyici degismeleri ifade
etmektedir'. Ekonominin biitiiniinde ve 6zel olarak da isletmelerde meydana gelen
bu degisimlerin temelinde ise bilgisayar ve iletisim teknolojilerindeki gelismelere
bagl olarak enformasyonun lretim ve pazarlama slreglerindeki yerinin gittikge
artmas| yatmaktadir. Bazi yazarlar tarafindan “Bilgi Toplumu’'na” gecis olarak da
nitelenen bu degisimle birlikte toplum yapilari yeniden sekillenmekte ve yeni bir

ekonomik gelisme dénemi baglamaktadir?.

Lo. Baybars Tek ve Engin Ozgill, “Modern Pazarlama ilkeleri Uygulamali Yénetimsel
Yaklagim”, (Izmir, Birlesik Matbaacilik, 2005), s. 69. _

2 Huisni Erkan, “Bilgi Toplumu ve Ekonomik Gelisme”, (Ankara, Is Bankasi Yayinlari, 1994),
s. 1.



Yeni ekonomi kavraminin akla getirdigi en énemli yenilik ise kuskusuz internettir.
Ancak yeni ekonomi kavraminin boyutlarinin, gerek Uretim gerekse pazarlama
acisindan 6neminin ve elektronik pazarlamanin da yeni ekonomi igindeki yerinin
incelenebilmesi icin 6ncelikle yeni ekonominin, bu degisimi yaratan kosullarin ve
degisen isletmecilik anlayisinin ayrintii olarak incelenmesi gerekmektedir.
Galismanin bu bdliminde, yeni ekonomi kavraminin ortaya c¢ikisi ve eski
ekonominin hangi yasalarina kargi ne tur ‘karsi c¢ikig’ nitelikleri tasidigi tUzerinde
durulmaktadir. Ayrica, yeni ekonominin degisen isletmecilik anlayigindaki yeniliklerle
iliskisi, bu degisimin pazarlama ve 06zellikle Elektronik Ticaret ile Elektronik

Pazarlamaya olan etkileri incelenmektedir.
A. YENi EKONOMI VE DEGISEN iSLETMECILIK ANLAYISI

insan neslinin var olusundan bu yana temelde dort agsamada toplumsal degisim
yasandigindan séz etmek miumkindir. ilk ¢aglardaki ilkel toplum, ilerleyen yillarda
siraslyla tarim toplumu, sanayi toplumu ve ginumuzde de bilgi toplumu seklinde
nitelenen bir degisime ugramistir. Beslenme gereksinimlerini avcilik ve toplayicilikla
karsilayan ilk insanlar, yerlesik hayata gecip Uretime baslayinca tarim toplumu olma
ozelligine kavusmuslardir. Tarim toplumunda, Uretim faktérleri olan emek ve toprak
6nem kazanirken, emegin isledigi topraktan elde edilen Urlnler insanlarin beslenme
gereksinimlerini  karsilamalarini  saglamistir. Uretim teknolojilerinde saglanan
gelismelerle topraktan elde edilen verim artmis ve daha az emekle daha fazla trln
elde edilmeye baslanmistir. Artan Uretimle birlikte insanlar gereksinimlerinden
fazlasini elde etmisler ve bu fazla uretimi degis tokus yaparak degerlendirmeye
baslamiglardir. Ticaretin temellerinin atildi§i bu gelismeler, toplumsal degisimin

o6nemli dinamiklerini olusturmustur.

Toplumsal degisimin Gglincl asamasinda “sanayi toplumu” yer almaktadir. Sanayi
toplumuna geciste 6nemli olan iki faktérden ilki, tarimda saglanan verimlilik artisiyla
daha az emegin bu alanda calismaya baslamasidir. Sanayi toplumuna gegisteki
ikinci ve en énemli gelisme ise “sanayi devrimidir’. Sanayi toplumunun baslangici lg¢
perspektiften ele alindiginda, ekonomi bilimi agisindan Adam Smith’in 1766 yilinda
yazdigi “Uluslarin Zenginligi” kitabi, teknolojik agidan James Watt'in 1756’da “Buhar
Makinesi’ni icat etmesi ve bunun bir enerji araci olarak kullaniimasi ve politik agidan

1789 yilinda gergeklesen “Sanayi Devrimi“yle iligkilendirilebilir.



Cagdas sanayi toplumu kuramina gore; sanayi toplumu, tretimin buyuk fabrikalarda
yapildigi ve tesebbisin aileden ayrildigi bir toplum bigimi olarak ele alinmaktadir.
Bu doénemde isletmelerin temel amaci k&r maksimizasyonu ve Uretim surekliligi
oldugundan isginin fabrikaya mimkin oldugu kadar baglanmasi hedeflenmistir.
Sanayinin gerektirdigi bu disiplin, her seyi zamaninda ve Ustlerin emirlerine uygun
olarak yapma zorunlulugu, duglinsel c¢aba harcamadan kitle halinde Uretim
yapilmasi ve montaj dizenine gére ayni isin sirekli tekrarlanmasi, sanayi

toplumunun tikandigi nokta olmustur®.

Toplumsal deg@isimin dérduncl ve son asamasini ise “bilgi toplumu” olusturmaktadir.
Tarima dayali geleneksel toplumdan sanayi toplumuna gecis 100 yih agkin bir
zaman almis olmasina ragmen, sanayi toplumundan bilgi toplumuna gegis daha
kisa surede gerceklesmistir. Sanayi toplumuna gecis ve sanayi devrimi, mevcut
artnlerin (kdbmdr, celik gibi) yeni yontemlerle Uretiimesiyle ortaya ¢ikmisken; bilgi
toplumu, mikrogipler, bilgisayarlar, robot teknolojileri gibi yeni buluglarin yapilmasiyla
ortaya cikmistir. Bilgi toplumunun en dnemli girdisi hi¢ kuskusuz “bilgi’dir. Ozellikle
iletisim teknolojilerindeki gelismelere badli olarak bilginin hizla yayilmasi ve
toplumun en kiclk birimlerine kadar ulasmasi sonucu, bireysel ve toplumsal
bilinglenme artmis, Griin ve hizmetlere olan talep degismis, buna bagli olarak triinler
ve Uretim cesitlenmeye baslamistir. Cesitlenen Uretim ise, rekabetin artmasina ve

ekonomik faaliyetlerin timdiyle degismesine yol agcmistir.

Yeni Ekonomi kavrami ile ilgili tartismalarin blyik bolumu, ABD’de 90’li yillarda
goOzlenen, standart Ustu yuksek performanstan kaynaklanmaktadir. 1996—-2000
yillari arasinda enflasyonun dusik ve yakalanan buyime oranlarinin tahminlerin
Uzerinde olmasi, bu gelismede ABD’nin bilisim ve iletisim teknolojilerine yaptigi
yatinmlarin etkisi oldugu kanaatini guclendirmektedir. Yeni ekonomi olarak
adlandirilan ve uzun donem sirmesi beklenen bu durum, farkli kesimler tarafindan
degisik anlamlarda kullaniimaktadir. Bu tanimlar, kuresel rekabet ¢aginda; klasik
ekonomi kuramlarinin gegersizligini ve hizli teknolojik degisimi 6ne c¢ikaran ¢ok
genis bir kapsamdan, bilisim ve iletisim teknolojilerinin tretim ve verimlilik artigina

etkisini iceren daha dar bir bakis agisina kadar degisebilmektedir®. Bununla birlikte,

® H. Naci Bayrag, “Yeni Ekonominin Toplumsal, Ekonomik ve Teknolojik Boyutlan”,

http://www.bilgiyonetimi.org, (erisim tarihi: 28.11.2007)
* H. Bahadir Akin, “Yeni Ekonomi: Kavramlar, Sorunlar ve Beklentiler”,
http://www.bilgiyonetimi.org, (erisim tarihi: 28.11.2007)


http://www.bilgiyonetimi.org/�
http://www.bilgiyonetimi.org/�

bazi yazarlar yeni ekonominin anlaminin genis olmasi nedeniyle, e-ekonomi ya da

dijital ekonomi kavramlarinin kullaniimasini énermektedirler®.

Genel olarak “yeni ekonomi” kavramiyla, bir taraftan 1990’ yillardaki ABD deneyimi
ve bu deneyimin enformasyon ve iletisim teknolojileri ile baglantisi kurulurken, diger
taraftan kuresel rekabet ve hizli teknolojik ilerlemelerle birlikte, artik ekonomilerin

kurallari ve kurumlariyla birlikte bir degisim siirecine girdigi ifade edilmektedir®.

Yeni ekonominin Ozelliklerini  belirleyen ve destekleyen baslica dort gig

bulunmaktadir’:

(1) Dijitallesme ve Baglantililik: Eskiden pek cok alet ve sistem (telefon
sistemlerinden kol saatlerine, muizik kaydedicilerden endistriyel olct aletlerine
kadar) analog bilgiyle ¢alstiriiyordu. Bugtn ise hizla artan bir sekilde 0 ve 1’den
veya bitlerden olusan dijital bilgiler, aletlerin ve sistemlerin ¢ogunluguna
hikmetmektedir. Yazilar, veriler, sesler ve resimler bit sistemine gore yapilanir sekle
donusmustir. Ddnya is c¢evrelerinin blylk c¢odunlugu insanlar ve igletmelerle
baglanti kurarken aglardan yararlanmaktadirlar. Dolayisiyla kablolu veya kablosuz
aglara baglantiilik hizla artmaktadir. isletme iginde insanlarin birbirleriyle iletigim
kurduklari isletme ici aglar olan intranetler (isletme igi Internet); isletmeyle,
tedarikgiler, dagiticilar ya da diger dis ortaklar arasinda baglanti kuran Extranetler
(isletmeler arasi internet) ile tim diinyada kullanicilari birbirine baglayan ve ayni
zamanda blyUk bir bilgi deposu iglevi géren devasa bilgisayar agi internet ile iletisim

aglarina baglantilihk neredeyse tim didnyaya yayilmistir.

(2) Internetteki Patlama: 1991 yiinda Tim-Barnes Lee’nin “World Wide
Web"i (diinya capinda internet agi) icat etmesi ve ayni yillarda ag tarayicilarinin
(web browsers) icat edilmesiyle, internet yalnizca iletisim araci olmaktan ¢ikmis ve
devrimsel bir teknoloji olarak, bildigimiz anlamda kullaniimaya baslanmistir. internet
kullanimi ginimizde de hizla yayilimaktadir. 1991 yilinda diinyada 671.000 olan
internet kullanici sayisi 2007 yili Kasim ayi itibariyle yaklasik 1.262.000.000 kisi

®> Don Tapscott, “The Digital Economy, Promise And Peril In The Age Of Networked
Intelligence”, (New York, McGraw-Hill, 1996), s.43.

® S. Alev Séylemez, “Yeni Ekonomi”, (Istanbul, Boyut Kitaplari Yayinlari, 2001), s.13.

! Philip Kotler & Gary Armstrong, “Principles of Marketing”, 11th. Edition, (New Jersey,
Pearson Education Inc., 2006), s.553-554.



olmustur®. Calismanin ilerleyen bélimlerinde ayrintili olarak anlatilacagi gibi,
internet kullanimindaki bu biyik artis ve Internetin kullanim alanlarinin hizla
gelismesi, yeni ekonomiyi tanimlayan bir durum sekline donusmuastar. Artik
tuketiciler ve isletmeler sadece bir tiklamayla buylk miktarda bilgiye ulasabilmekte
ve bunu herkesle paylasabilmektedirler. Bu durum, tlketicilerin aligveris

davraniglarindan, tedarik islemlerine kadar pek ¢ok alanda yenilige yol agmistir.

(3) Kisiye Ozel Faklilagtirimig Uretim: Eski ekonomi, standartlasmis
dretim, drln ve slreclere odaklanmig Uretim isletmeleri etrafinda yapilanmaktaydi.
Bunun aksine yeni ekonomi, bilgi isletmelerinin etrafinda igleyis goéstermektedir.
Kuskusuz bilgi, farkllagsma, farklilasmis Uretim, kisisellesme ve yuksek hizda
erigilebilirlik konularinda blyik avantajlar yaratabilmektedir. internetin ve diger bilgi
teknolojilerinin  yarattigi avantajlar desteginde, isletmeler tuketicilerden bilgi
toplamakta ve bu bilgileri isleyip, bilgi ve is ortaklariyla (tedarikgi, dagitimci,
perakendeci gibi) paylasmaktadirlar. Bunun sonucu olarak, elde edilen bu bilgiler
kullanilarak kisiye 6zel farkhlagsmig Griin ve hizmetler, kisiye 6zel mesajla ve yine
kisiye 6zel medya kullaniimasiyla sunulmaktadir. Kisiye 6zel farklilagsmis Uretim,
kisisel pazarlama karmasi Onerisinden daha fazlasini ifade etmektedir. Bu Uretim
sekli tuketiciye talep ettigi Grini kendi istekleri dogrultusunda tasarlama firsati
sunmaktadir. Ornegin; Dell firmasi, musterilerine, satin almak istedikleri
bilgisayarlarinda olmasini istedikleri parcalari se¢gme ve kendilerine 6zel modeller
yaratma firsati sunmakta ve dahasi bu bilesimi birka¢c gln icinde hazir hale

getirebilmektedir.

(4) Yeni Araci Tipleri: Yeni ekonomi pek ¢ok ‘klasik araci isletmenin’ yerini
‘elektronik aracilara’ birakmasina yol acmistir. Ozellikle internetten satis yapan
sirketlerin artmasiyla pek ¢ok araci da ortadan kaybolmaya ylz tutmustur. Sadece
internetten satis yapan kitapevlerinden miizik marketlere, cicekgilerden turizm

firmalarina kadar pek ¢cok alanda yeni tipte araci isletmeler kurulmustur.

Eski ve yeni ekonomideki isletmecilik anlayislarinin karsilikli analizi Tablo 1.1.'de yer

almaktadir.

® internet World Stats, http://mww.internetworldstats.com/stats.htm,  (erisim tarihi:

13.12.2007).
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Tablo 1.1 Eski ve Yeni Ekonominin Karsilastiriimasi

Eski Ekonomi

Yeni EKkonomi

1 | Uriin birimlerine gore érgiitlenme

Musteri bélimlerine gbre drgutlenme

2 | Kéarl iglemlere odaklanma

Mdusterinin yasam boyu degerine odaklanma

3 | Her seyden 6nce finansal
performansa (satis gelirlerine)
bakilmasi

Farkl pazarlama performansina da
bakilmasi

4 | Sadece pay sahiplerine odaklanma

Tdm paydaslara (isletme galiganlari, kanal
dyeleri, dagiticilar vb.) birlikte odaklanma

5 | Pazarlamayi sadece pazarlama
bdlimUindn yapmasi

isletmede herkesin pazarlama ile ilgilenmesi

6 | Reklamlar yoluyla marka insasi

Marka artik musterinin marka ile
deneyimine, yasadiklarina ve tavsiyelere
baghdir. Bu bakimdan dnemli olan
davraniglar yoluyla marka ingasidir.

7 | Yeni musteri elde etmeye odaklanma

Musteriyi elde tutmaya odaklanma

8 | Masteri tatmininin hi¢ veya sistematik
olarak élciilmemesi

Musteri tatmini ve mugteriyi elde tutma
oranlarinin derinlemesine hesaplanmasi

9 | Asiri vaat verme ancak eksik yerine
getirme

Az vaat verme ve fazlasini yerine getirme

Kaynak: Philip Kotler, “Marketing Management”, 11th. International Ed. (New Jersey,
Pearson Prentice Hall, 2003), s. 38.

Tablo 1.1'de goérildigu gibi, yeni ekonomide 6ne ¢ikan dnemli dedisimler tiketici
yonlu gelismelerdir. Yeni ekonomide, Uretimden satisa kadar tim slregte artik
egemen olan tiketici ve tiketici davranislandir. Yeni musteri elde etmenin, masteriyi

elde tutma c¢abalarindan daha pahaliya mal oldugu bilincinin de yerlesmesiyle,

isletmeler  masterilerine  yonelik ¢gesitli  sadakat programlart  gelistirip



uygulamaktadirlar. Boylece igletmeler sadik musteriler yaratmaya ve bu sekilde
musterinin yasam boyu degerine 6nem vererek kar elde etmeye odaklanmaktadirlar.
Bu sturecte mugteri tatmini stirekli dlgimlenerek gerekli duzenlemeler yapilmakta ve

magsteri tatmini en Ust dizeye ulastiriimaya caligiimaktadir.

Geleneksel yontemlere gore daha hizli, daha verimli ve daha disik maliyetle
calisan bu igletmeler, ag Uzerinde yarattiklari organizasyonlariyla simdiye kadar hi¢
bilinmeyen bir is ortamini olusturmayi basarmiglardir. Buna gore igletmeler eskiye
oranla daha hizli distinen, daha hizli karar veren, daha hizli hareket eden ve daha
hizli deger yaratan konuma kavusmuslardir. Birbirinden farkl bdélgelerde bulunan
isletme birimlerinin yonetimi kolaylasmis, yeni pazarlara giris son derece basit hale
gelmigtir. Tedarikten satig sonrasina kadar bitun suregler butinlestiriimis ve musteri
beklentileri dikkate alinmaya baglanmistir. Yeni ekonomi isletmelerinin geligimi, ileri
iletisim teknolojileri alaninda meydana gelen yeniliklerle de yakindan iligkilidir. Bu
gelismelere paralel olarak bilgisayar uretim maliyetlerinin dismesi, hemen her
ulkedeki bilgisayar parkinin sayi ve nitelik bakimindan artmasi, bu tur teknolojilerin
yaygin bir sekilde kullaniimasi sonucunu da beraberinde getirmistir. Yeni ekonomik

yaply! destekleyen teknolojik gelismeler sunlardir®:
o Mikrogip teknolojisi alaninda meydana gelen gelismeler,
o Kablolu ve kablosuz iletisim teknolojileri alanindaki yenilikler,
o Dijital teknolojinin is modellerine uyarlanmasi,

e Yazihim ve donanim alaninda kullaniimaya baglanan ortak standartlar,

o Veri iletiminde onemli bir yeri olan bant genigligi alaninda saglanan

gelismelerle birlikte kopyalama, depolama teknolojilerindeki yenilikler,
e internet ve internet teknolojilerinde yasanan hizl gelisme,

e Siyasi ve ekonomik gelismelere paralel olarak ortaya g¢ikan kuresellesme

olgusu.

internet ve diger iletisim teknolojilerinde yasanan hizli gelisme ve yeni ekonomi
isletmelerinin bu gelismeleri is alanlarina uyarlamasi sonucunda is yapma bigimleri
ve anlayiglar da hizli bir dedisime ugramistir. Yeni ekonomide artan rekabet ve

buna bagli olarak igletmeler agisindan farklilagsmanin 6nem kazanmasi, yaraticihiga

® ibrahim Kircova, “internette Pazarlama”, 3. Baski, (istanbul, Beta Basim A.S., 2005), s. 7.



verilen degerin artmasina yol acmigtir. Eski ekonomideki taklide dayali is modelleri
gunumuzde gegerliligini buyuk Oolgude yitirmistir. Yeni ekonomiyle degisen ig
anlayisinda artik ortaklasa rekabet s6z konusudur ve ¢ogu kez igletmeler birlikte
hareket etmek durumunda kalmaktadirlar. Ozellikle yeni is modellerinin olusumuna
etki eden en 6nemli faktor internettir. Dolayisiyla elektronik is, Elektronik Ticaret ve
elektronik pazarlama ile ilgili agiklamalara gegmeden 6nce, Internet ve internetin

gelisimi, islevleri ve sagladigi hizmetlerin Gzerinde durulmasinda fayda vardir.

Calismanin sonraki boliimiinde éncelikle internet ve internet ile ilgili kavramlara
deginilecek, daha sonra Elektronik Ticaret ve elektronik pazarlama kavramlari

ayrintilanyla incelenecektir.
B. YENi EKONOMIDE INTERNET VE PAZARLAMA ILISKiSIi

21. yuzyll pazarlama agisindan pek c¢ok kolaylastirici ve ayni zamanda da
zorlagtirict  uygulamalara yol acan yeni bir yuzyl olarak baslamigtir.
Kiresellesmenin, teknolojik gelismelerin ve buna bagh olarak yeniliklerin hizla
artmasi pazarlama yoneticilerinin bu boyutlari ¢ok iyi analiz etmeleri gerekliligini
ortaya c¢ikarmistir. Bununla birlikte en Onemli rekabet Ustinligu olarak musteri

baglihgi ve kalici stratejik iligkiler on plana gikmistir.

Dijital medya, bilgi teknolojileri ve telekomiinikasyon diinya ¢apinda ekonomik ve
sosyal degisiminin temel araclaridir. Ozellikle bilgi teknolojilerindeki gelismeler
isletme uygulamalarinda énemli yeniliklere yol agmaktadir. Ornegin, Amazon.com
higbir fiziksel magazasi olmadan bir yil icerisinde dinyanin en buylk kitabevi

olmustur™.

Bilgisayarin ticari amaclarla kullaniimasi, bilgi teknolojilerinin is yasamina
uyarlanmasi ¢abalarinin baglangicini olusturmaktadir. Ticarilesmesinin ilk yillarinda
sadece muhasebe kayitlarinin tutulmasi, yazigmalarin yapilmasi, isgorenlerin ige
devam cizelgelerinin olugturulmasi ve kontrolu, stoklarin ve maliyetlerinin kayit altina
alinmasi gibi islemlerde kullanilan bilgi teknolojileri, yeni ekonominin yarattigi is
sureglerinde ¢ok farkli alanlarda ve ¢ok daha buyuk odlgilerde kullaniimaktadir.

Bitlnlesik ag sistemlerinin  temelini olusturdugu yeni ekonomide ise,

1% Kenichi Ohmae, “Strategy in A World Without Borders”, Leader to Leader, No. 7, Winter,
1998, s.18-19.
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perakendecilikten bankaciliga, kamu hizmetlerinden egitime kadar pek ¢ok sektdrde

bilgi teknolojileri ve internet en énemli 6geleri olarak kabul edilmektedir.
1. internetin Dogusu, Gelisimi ve islevleri

Bircok kesif ve icatta oldugu gibi internetin de ortaya cikisi bir kriz aninda
gerceklesmistir. 1960 yilindan sonra ABD’nin Rusya, Kuba ve Vietnam ile yasadigi
soguk-sicak savaglardan ve nikleer tehditlerden dolayi federal butgenin blyuk bir
kismi aragtirma laboratuarlarina kaydiriimistir. ilerleyen yillarda, Amerika Birlesik
Devletleri Hikimeti Savunma Bakanligi, olasi bir savas ¢ikmasi durumunda iletisim
kurmak ve bilgiye problemsiz ulagabilmek igin geregini yapmak lizere ileri Savunma
Arastirma Projeleri Teskilat’'ni (DARPA: Defense Advanced Research Project
Agency) gorevlendirmistir. Béylelikle internet, 1969 yilinda, paket anahtarlama
(packet-switching) metodu yapisinda, gunimizdeki yogun kullanim amaci diginda
ve farkli bir isimle (ARPANET) ortaya c¢ikmisti. DARPA c¢alismalarini hizla
surdirerek, 1973 yilinda, farklh yapilardaki paket aglarinin birbirleri ile baglantisini
saglayacak teknoloji ve teknikleri ayrintili olarak inceleyecek bir aragtirma programi
baglatmistir. Bu arastirma sonucunda, Transmission Control Protocol (TCP: iletim
Kontrol Protokolii) ve internet Protocol (IP: internet Protokolii) adi altinda ilk iki
protokol ortaya ¢ikmistir. Bu protokol TCP/IP adi altinda hala kullaniimaktadir®.
1973 yilinda internet Gzerinde yer alan farkli 6zellikteki bilgisayarlarin ve aglarin
birbirleriyle saghkli bir sekilde iletigsim kurabilmeleri ve veri iletimi saglayabilecekleri,
ortak bir dil olusturularak birlestirmeleri kararlastiriimistir ve TCP/IP bu amacla

gelistirilerek kullanilmaya baslanmigtir'?.

Askeri-arastirma amagcli kurulan ARPANET’in kullanim ve teknik ozellikleri diger
aglardan daha avantajli ve fazla oldugundan, ARPANET ilerleyen tarihlerde kurulug
amaci disina tasmis ve hizla dinyaya yayllmaya baslamistir. 1986 yilinda, ABD
Ulusal Bilim Vakfi (National Science Foundation — NSF), internetin gelisimine katki
saglayarak bugiin dahi kullandi§imiz internet omurga yapisinin temellerini atmistir.
Farkl amagclar dogrultusunda ilerleyen ARPANET, 1983 yilinda gorevini Ulusal Bilim
Vakfi Agrna (NSFnet: National Science Foundation Network) devretmigtir.

NSFnet'den sonra ag, bircok farkli isim ve tanimlamalar almigtir. Ancak uluslararasi

! Selguk B. Hasiloglu, “Elektronik Posta ile Pazarlama”, (istanbul, Beta Basim A.S., 2007),
s. 19-20.

'2 Daniel C. Lynch, “Globalization of the internet, The internet System Handbook”, (Boston,
Addison Wesley, 1993), s. 27.
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nitelige sahip bir ag oldugu igin “internet” kavrami da yerlesmeye baglamistir.

NSFnetin varigi 30 Nisan 1995 tarihinde resmi olarak sona ermistir®.

1969 yilinda ABD Savunma Bakanlii uzmanlan tarafindan temel c¢ekirdegi
olusturulan ve uzun yillar akademik sahada kullanilan internet’in, ticari amaglarla
kullaniimasinda déniim nokta, 1991 yilinda igvigre’de “www” nin geligtirimesi ve
Ticari internet Kambiyo Sistemi'nin (Commercial internet eXchange — CIX)
kurulmasidir. internet Gizerindeki ilk aligveris ise 1994 yilinda yapiimistir*®. Sonug
olarak internetin tanimi su sekilde yapilabilir: “internet, diinya tizerindeki milyonlarca
bilgisayar aginin ortak bir protokol ¢ergcevesinde birbiriyle iletisim kurmasini ve bilgi

kaynaklarinin paylasmasini saglayan agdir’*®.

Guniuimiizde internetin kullanildigi alanlar ¢ok gesitlidir. Haberlesmeden, satig
yapmaya ve satin almaya, bilgi saglamadan eglenceye kadar pek ¢ok isleve sahip
olan internetin hizli gelismesinin nedenlerinden biri, bu gesitliliktir. internetin

islevlerini 3 temel grupta toplamak mimkiindiir'®:

(1) Bilgi saglanmasi ve paylagimi. internet yoluyla kisi ve kurumlar her
turlh bilgiyi alabilmekte, istedigi bir kisiye bilgi gonderebilmekte; duguk maliyetle,
karsilikli, hizli, gérintall, sesli, yazih iletisim kurabilmektedir. Tim bu faaliyetler
ticari olabilecedi gibi, kar amagsiz da yapilabilmektedir. Bu anlamda internet,
kullanicilarina iginde bogulabilecekleri buyuklikte bilgi saglama 6zelligine sahiptir.
Elektronik posta, arama motorlari, web ziyaretleri vb. yollarla belirli bir konu, drtin
veya isletme konusunda bilgi arastirma, haber alma, elinde bulunan bilgileri tim
diinya ile paylasma vb. gibi konular internetin bu iglevine yénelik bazi faaliyetler

arasinda sayilabilir.

(2) Eglence ve Oyun: internetin popliler hale gelmesinde énemli bir islevi

yerine getirmektedir. Bireysel kullanicilar agisindan eglence amaci 6n plandadir.

(3) E-Ticaret: Iinternetin temel islevi kuskusuz e-ticarettir. E-ticaret, ticaret
islemlerinin internet araciligi ile yapilmasi, Griin ve hizmetlerin bilgi ve gériintiilerinin

web sitelerinden mdisgterilere sunulmasi ve alim satim islemlerinin web Gzerinden

'3 Hasiloglu, 2007, op.cit., s. 20.

4 Mehmet Bickes, “Elektronik Ticaret”, Pazarlama Diinyasi, Mart-Nisan 2000, s. 41.

®> Baki Birdogan, “Turkiye'de internet Kullanicilari Uzerine Bir Arastirma”, Pazarlama
Dunyasi, Kasim-Aralik, 2002, s. 2.

'® Tek ve Engin, 2005, op.cit., s. 77-78.
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gerceklesmesidir'’. E-ticaret kavramina calismanin daha sonraki béliimlerinde

ayrintilanyla yer verilmektedir.
2. Diinya’da ve Tiirkiye’de internet Kullanimi

1990’li yillardan itibaren yodun bir sekilde kullaniimaya baslanan internet giin
gectikge tim dinyaya yayilmis ve internet kullanicilarinin sayisi hizla artmaya
baslamigtir. 1995 yili Aralik ayinda tum dunyada yalnizca 16 milyon kullaniciya
ulagan internet, yillar iginde gelisimini siirdirerek Kasim 2007’de 1 milyar 262
milyon kullaniciya ulagmigtir. 2007 yilinda yapilan bir 6ngérilmemede, Dinya’'da
2008 yiinda 1 milyar 400 milyon, 2009 yilinda 1 milyar 530 milyon ve 2010 yilinda
ise 1 milyar 650 milyon internet kullanicisinin olacagi tahmin edilmistir'®. Yillar

itibariyle internet kullanici sayisindaki degisimlere Sekil 1.1'de yer verilmektedir.

Sekil 1.1 1995-2007 Yillan Arasinda Diinya’da internet Kullanici Sayisindaki Degisim

Yillar itibariyle Diinya'da internet Kullanici Sayisi (milyon kisi)

1500
=2
T —
v 1000 //'
c o
o ~—
> e
= 500 ="
= v
> 2l
e
0 ~
1995|1996|1997|1998|1999 2000|2001 2002|2003 |2004 | 2005|2006 | 2007
——Seril| 16 | 36 | 70 | 147 | 248 | 361 | 513 | 587 | 719 | 817 |1018|1093|1262

Yillar

Kaynak: internet World Stats, Ibid, (Erisim tarihi: 18.01.2008) (2001 yili Agustos, 2002 yili
Eylil, 2007 yili Kasim, diger yillar Aralik ay! sonu verilerini gdstermektedir).

1995 yilinda diinya niifusunun yalnizca % 0,4°U internet kullanicisiyken, yaklasik 22
yilda buyuk bir artis yasanmis (yaklasik 79 kat) ve 2007 yili Kasim ayi sonu itibariyle

diinya nifusunun %19.1'i internet kullanicisi haline gelmistir'® (Bknz. Sekil 1.2).

o Sule Ozmen, “A§ Ekonomisinde Yeni Ticaret Yolu Elektronik Ticaret”, (istanbul, istanbul
Bilgi Universitesi Yayinlari, 2003), s. 14.

'8 internet World Stats, op.cit, (erisim tarihi: 18.01.2008)

% internet World Stats, Ibid, Ocak 2008'de derlenmisgtir.
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Sekil 1.2 1995-2007 Yillani Arasinda Diinya Niifusunda internet Kullanici Oranindaki
Degisim

Yillar ltibariyle Diinya Nifusunda Internet Kullanicisi Orani (%)
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° ——— Y
— *

1995|1996|1997|1998|1999 2000|2001 | 2002|2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007
——Seril/ 0409|1736 4158|7994 |11,1|12,7|15,7|16,7|19,1
Yillar

Kaynak: internet World Stats, Ibid, (Erisim tarihi: 18.01.2008). (2001 yili Agustos, 2002 yili
Eylil, 2007 yili Kasim, diger yillar Aralik ay! sonu verilerini gdstermektedir).

Kasim 2007 itibariyle internet kullanicilarinin  Diinya (zerindeki dagihmi
incelendiginde, internet kullanicilarinin en blyik kisminin Asya'da (%37) yasadig,
onu %27 ile Avrupa’nin takip ettigi, internet kullanicisi niifusun en kiigiik kisminin

ise Okyanusya ve Avustralya’da (%1) yasadig1 gorilmektedir, (Bknz. Sekil 1.3).

Sekil 1.3 internet Kullanicilarinin Diinya Uzerindeki Dagilimlari

Internet Kullanicilarinin Diinya Uzerindeki Dagilimlar

O Asya

= 3% H 1%

W 3%
’ O Avrupa
0 10%
Qﬂ‘ = 37% B Kuzey Amerika
O Latin Amerika
B 19%
B Afrika
E Orta Dogu
0 27%
B Okyanusya
/Avustralya

Kaynak: internet World Stats, Ibid, Ocak 2008’de derlenmistir.
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Buna karsin ayni bolgelerde internetin nifusa yayilimi incelendiginde, internet
kullanicilarinin, ndfusun tamamina oraninin en yuksek oldugu bdlgenin Kuzey
Amerika oldugu gériilmektedir. Sekil 1.4'te gérildigi gibi, internetin nifusa yayilma
oraninin en disik oldugu bélge ise Afrika’dir. Ulke bazinda degerlendirildiginde ise,
internetin nifusa yayilma orani Amerika’da %71, Kanada'da %66, ingiltere’de %66,
Norve¢ ve Hollanda'da %88, Japonya'da %69, Israilde %58, Silide %43,
Avustralya'da %73 dolaylarindadir. Gorildugl gibi gelismis Ulkelerde internetin
nufusa yayillma orani %60 ve Uzerindedir. Komsularimizdan Yunanistan’da ise bu
oran %35.5, Bulgaristan’da %30, Suriye'de %7.8, iran’da %27.5, Irak'ta %0.1,

Azerbaycan’da %10.2, Giircistan’da %7.1, Ermenistan’da %5.8'dir?°.

Sekil 1.4 Diinya’da internetin Niifusa Yayilma Oranlarinin Bélgelere Gére Dagilimi

Diinya'da Internetin Niifusa Yayilma Oranlari

Diinya Ortalamasi 19

Afrika | 5

Asya 12
% Orta Dogu 17
=
2 Latin Amerika m22

Awvrupa @43
Okyanusya /Awstralya 757
Kuzey Amerika @71

(0] 10 20 30 40 50 60 70 80
%

Kaynak: internet World Stats, Ibid, Ocak 2008'de derlenmistir.

Turkiye agisindan internet kullanimi ise, diinya ortalamasina yakin diizeydedir.
TUIK arastirmasina gére®, nifusun %26.67’si internet kullanmaktadir. Cinsiyet
agisindan internet kullanimi analiz edildiginde kadinlarin %18.47, erkeklerin ise
%34.76’sinin internet kullanicisi  oldugu gériilmektedir. Kullanicilarin® %61.11’i
interneti her gin kullanmaktadir. Bilgisayar ve internet kullaniminin en yiiksek
oldugu yas grubu 16-24’tir. Bu yas grubunu 25-34 yas grubu izlemektedir. Egitim

durumuna gére en fazla internet kullananlar %84.86 ile yilksekokul, fakiilte veya

2 internet World Stats, Ibid, Ocak 2008'de derlenmistir.
! Veriler TUIK'nin 2007 Yili Hane Halki Bilisim Teknolojileri Kullanimi Aragtirmasi
sonuglarindan derlenmisgtir.
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Usti  bir egitime sahip olan bireylerdir. Ogrencilerin  %81.89'0 internet

kullanmaktadir.

Yine TUIK tarafindan yapilan 2007 Yili Hane Halki Bilisim Teknolojileri Arastirmasi
sonuglarina gére, internet kullanicilarinin internette en sik yUrittiga faaliyet %69.08
ile “dosya ekleyerek e-posta gonderilmesi” olmustur. Bunu sirasiyla “bilgi bulmak
icin arama motoru kullaniimasr” ve “konusma odalarina, haber gruplarina ya da
sanal tartisma forumlarina mesaj génderilmesi” izlemektedir. internet kullanicilarinin
yalnizca %9.11’i simdiye kadar internet (izerinden aligveris yapmislardir. Son bir yil
icinde internet tizerinden aligveris yapanlarin %28.2’si elektronik ara¢ (cep telefonu,
kamera, radyo, tv, dvd oynatici vb.), %24.45'’i kitap, dergi, gazete, %22.29’u giyim
ve spor malzemesi satin almistir. Tablo 1.2'de son bir yil igerisinde internet
Uzerinden aligveris yapanlarin satin aldiklart Grdn gruplarinin oranlari  yer

almaktadir.

Tablo 1.2 Son Bir Yil iginde internetten Aligveris Yapanlarin Satin Aldigi Uriin Gruplari

Urin Grubu %
Film, mazik 18,35
Kitap / dergi/gazete / e-egitim materyali 24,45
Bilgisayar yazilimi (bilgisayar ve video oyunlari dahil) 11,12
Gida maddeleri ile gunliik gereksinimler (tutin ve kozmetik dahil) 19,29
Ev esyasi (Mobilya, oyuncak, beyaz esya vb) 21,21
Giyim, spor malzemeleri 22,29
Bilgisayar ve diger ek donanim 16,47
Elektronik araclar ( Cep telefonu, kamera, radyo, tv, dvd oynatici, vb.) 28,20
Hisse senedi / Finansal hizmet / Sigorta alimi 5,02
Seyahat ve tatil icin konaklama (Rezervasyon, bilet, ara¢ kiralama) 15,59
Sinema, tiyatro vb. bilet satin alimi 7,61
Piyango ya da bahis oyunlari 1,31
Diger 1,38

Kaynak: TUIK, http//www.tuik.gov.tr (erisim tarihi: 13.01.2008).

Ayni arastirma sonuglarina gore, internet kullanicilarinin %7.12’si internet {izerinden
aligveriste sorun yasadiklarini belirtmiglerdir. internet tizerinden aligveriste yasanan

en biyik sorun ise, teslim siiresinin belirtilenden fazla olmasidir (%39.19). internet

16



Uzerinden aligveris yapanlarin %38.24’'U ise yanlhs ya da hasarli (riin teslimi
nedeniyle sorun yagsamaktadirlar. Garanti konusundaki belirsizlikler ise yasanan

dctincid buyik sorundur (%25.91).

Ayni arastirmada, internet kullanicilarinin internet (izerinden aligveris yapmama
nedenleri incelendiginde, kullanicilarin %76.49’'unun gereksinim hissetmedigi igin
internet (zerinden aligveris yapmadiklari gdriilmektedir. internet kullanicilarinin
%28.36’s! ise Internet lizerinden 6demeye imkan veren kredi kartinin veya sanal
kartinin olmayisi nedeniyle internet Uzerinden aligveris yapmamaktadir. Uriini
yerinde gorerek almayi tercih etmek, satis yapilan yere bagllik ve aliskanliklar,

internet (izerinden aligveris yapiimamasinin tglincii biiyiik (%25.92) nedenidir.

Kuskusuz giin gectikge internet tizerinden aligveris yapanlarin sayisi artacaktir. Her
ne kadar giinimiizde internet (izerinden yapilan aligveriglerde tiiketim Uriinlerinin

orani ¢ok az olsa da, gelecekte bu oranin artmasi beklenmektedir.

3. internetin Sagladigi Hizmetler

Temelde internetin sagladigi ¢ hizmet bulunmaktadir. Bu hizmetler agagidaki
gibidir?:

o Elektronik posta (e-posta),
e FTP (file transfer protocol — dosya transferi protokolui)
o WWW (world wide web — diinya ¢apinda ag)

Elektronik posta (e-posta, e-mail), bir bilgisayardan digerine/digerlerine veya bir
kisiden diger kisiye/kisilere génderilen elektronik mesajdir. internet sayesinde
elektronik mesajlar birka¢ dakika icerisinde dunyanin herhangi bir yerinde, e-posta
adresi olan her hangi bir aliciya ¢ok dusuk bir tUcret 6deyerek hizlh ve guvenli bir
sekilde ulastinimaktadir. Bu sayede hem satici firma, hem de toptanci veya
perakendeci musgteriler arasinda haberlesme hizli bir sekilde gergceklesmektedir.
Mektuplarin postada gecikmesi, kaybolmasi, adreslerin degismesi gibi olumsuzluklar

e-postada yasanmamaktadir®.

FTP (dosya transferi protokolii), internete bagl bir bilgisayardan digerine (her iki

yonde de) dosya aktarimi yapmak igin gelistirilen bir internet protokolii ve bu isi

?2 Kircova, 2005, op.cit., s. 15-16.
% Sabahat Ozbay ve Selma Akyaz, “Elektronik Ticaret”, (Ankara, Detay Yayincilik, 2004), s.
4.
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yapan uygulama programlarina verilen genel addir. ilk geligtirilen internet
protokollerinden biridir. FTP protokoll ile bir bilgisayardan bir baska bilgisayara
dosya aktarimi yaplilirken, o bilgisayar ile etkilesimli, ayni anda (on-line) baglanti
kurulur ve protokol ile saglanan bir dizi komutlar yardimiyla iki bilgisayar arasinda

dosya alma/génderme iglemleri yapilir®.

WWW, vyazi, resim, ses, film, animasyon gibi pek c¢ok farkl yapidaki verilere
batunlesik ve etkilegimli bir sekilde ulasmamizi saglayan c¢oklu bir hiper ortam
sistemidir. Hiper ortam, bir dokiimandan baska bir dokiimanin ¢agriimasina olanak
sagdlar (i¢c ice dokumanlar). Bu ortamdaki her veri, baska bir veriyi cagirabilir (ilisim).
ilisim (link), ayni dokiiman iginde bagka bir yerde olabildigi gibi, fiziksel olarak bagka
bir yerde de (internet lzerindeki herhangi bir makinede) olabilir. Biitiin bu farkli
yapidaki veriler uygun bir standart ile bir arada kullanilip bir web listeleyicisinde (web
browser) goriintiilenebilir. Web'in diger bir islevi de, éteki bazi internet servislerini

kendi icinde barindirmasidir (ftp, gopher, news, wais gibi)®.
4. internet ve Pazarlama Etkilesimi

internetin ekonominin her alaninda kullanilmaya baslanmasindan ve is siireglerinde
meydana getirdigi degisikliklerden en c¢ok etkilenen alanlardan biri pazarlamadir.
Tulketiciyle surekli iletisim halinde olmayi gerektiren modern pazarlama duisincesi
icerisinde internet uygulamalari blyik yer tutmaktadir. internet ile pazarlamanin bu
denli etkilesimi, gerek internetin pazarlama lzerinde gerekse pazarlamanin internet

tizerinde gesitli etkilere yol agmasina sebep olmustur.

a. Internetin Pazarlama Uzerindeki Etkileri

internetin pazarlama oncelikli olmak lizere tim is sirecleri Uizerinde 6nemli etkileri
vardir. internet, pazarlama alaninda pek ¢ok uygulamanin daha basit, ucuz ve kolay
yapilabilmesini sadlamaktadir. Ayrica, intenet, isletmelerin tiiketicilerle ve
tiketicilerin de birbirleriyle iletisim kurmalarinin ve Grtin/hizmet pazarlamasinin yeni

yoludur?.

**0DTU Rektorlik Bilgi islem Merkezi, http://www.po.metu.edu.tr/links/inf/css25/bolum5.html
(erisim tarihi: 10.01.2008)

*0DTU Rektorliik Bilgi islem Merkezi, Ibid, (erisim tarihi: 10.01.2008)

*® David W. Stewart and Quin Zhao, “internet Marketing, Business Models and Public
Policy”, Journal of Public Policy and Marketing, Vol.19, No.2, 2000, s. 288.

18


http://www.po.metu.edu.tr/links/inf/css25/bolum5.html�

Pazarlama agisindan énemli birer internet uygulamasi olan web siteleri, misteri
sadakatinin elde edilmesi ve gelistiriimesi, tuketicilerle igletmeler arasinda daha
kolay iletisim saglanmasi, satis sdrelerinin kisaltiimasi ve aracilarin ortadan
kaldinimasi, dusuk fiyath Grunler sunulmasi, maliyetlerin azalmasi ve karlarin
artmasi konularinda yararlar saglar. internet uygulamalari, yeni isletmelerin, yeni
urin ve hizmetlerin, yeni pazarlama fikirlerinin ve uygulamalarinin, yeni édeme
sekillerinin, yeni is modellerinin ortaya ¢ikmasina yol acarak pazarlama cevresine
etki etmektedir.

Vila ve Kiister'e gére (2004), yeni teknolojiler ve 6zellikle internet, 4 farkl stratejik

kararda énemli rol oynamaktadir?®’.
e Islerin ve rinlerin uluslararasi boyut kazanmasi,
e lliskili pazarlarin bélimlendiriimesi,
e isletmenin ve Urlnlerin konumlandiriimasi,

e Yatay ve/veya dikey isletme yogunlagsmasi.

Sultan ve Rohm ise (2004), internetin isletme stratejilerindeki kullanim alanlarini
inceledikleri arastirmalarinda, internetin dncelikli olarak deger zincirinde verimlilik
yaratiimasina ve mevcut drlnlerin maliyetlerinin dusurilmesine yardimci olmak
amaciyla kullanildigini tespit etmislerdir. Bunun yani sira, internetin, dagitim kanali
boyunca ortaklik ve tiketici glveni ile iletisim ve markalama stratejilerinde de énemili

rol oynadigini belirtmislerdir?®.

1990’h yillarin sonlarinda, bazi akademisyenler tarafindan®, intemnetin yeni bir
perakende formati saglayarak geleneksel perakendecilerin egemenligini ortadan

kaldiracag: ileri siriilmekteydi. Buna karsin bazi yazarlar® ise internetin mevcut

" Natalia, Vila and Ines Kiister, “Marketing Through internet: New Strategic Challenges”,
The Marketing Review, Vol.4, No. 3, 2004, s.291.

*® Fareena Sultan and Andrew J. Rohm, “The Evolving Role of The internet in Marketing
Strategy: An Exploratory Study”, Journal of Interactive Marketing, Vol.18, No.2, 2004, s.11-
13.

# Steven Van Tassel and Barton A. Weitz, “Interactive Home Shopping: All The Comforts of

Home”, Direct Marketing, Vol.59, No.10, 1997, s.40.
D. Evans, “The Merchants in Venice”, Computer Weekly, (9 Mayis 1996), s.34. Aktaran:
Cathy Hart, Neil Doherty and Fiona Ellis-Chadwick, “Retailer Adoption of The internet,
Implications for Retail Marketing”, European Journal of Marketing, Vol.34, No.8, 2000,
s.954.

% D. Hazel, “Non Store Retail Comes Together With Chains”, Chain Store Age State of The
Industry, Supplement, (Adustos, 1996), s.32A-33A.  Aktaran: Hart, Doherty and Ellis-
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pazarlama faaliyetlerini destekleyici rol Ustlenecegini savunmaktaydilar. Bugin ise

internetin en biiyiik etkisinin Elektronik Ticaret (izerinde oldugu agiktir.

Tek ve Ozgiil (2005), e-ticaretin yenilikgi pazarlama plan ve stratejileri gerektiren
durdurulamaz bir gu¢ oldugundan kusku duyulamayacagini belirtmektedir.
Tahminlerin aksine, sanal ticaret, geleneksel fiziksel magaza ve satis noktalarinin
(brick and mortar) ve satis faaliyetlerinin bitmesi ile sonuglanmamigtir. Tam tersine,
internetin pazarlamanin gelisiminde gelinen en son asama olarak kabul edilmesi

gerekmektedir®,

b. Pazarlamanin internet Uzerindeki Etkileri

internetin hizla yayilmasini ve gelismesini en cok destekleyen unsurlardan biri
kuskusuz pazarlamadir. internetin ortaya ciktigi ilk yillarda pazarlamacilar internetin
kendisini pazarlamaya calismiglardir. internetin pazarlanmasindaki bu biyiik bagari
internetin gliniimiizdeki boyutuna gelmesinde énemli rol oynamistir. Dolayisiyla

pazarlamanin internet lizerindeki etkisinden s6z etmemek mimkiin degildir.

Geleneksel Pazarlama iletisimi tekniklerinin Internet erisimine énemli katkilari
bulunmustur. Pazarlamacilar etkilesimli sanal kanallara ydnelik pazarlama stratejileri
ve planlar gelistirmek icin temel pazarlama ilkelerine bagvurmaktadirlar.
Pazarlamacilar, pazarlama iletisim mesajlarini internet baglantilari ve banner
(reklam panosu) reklamlari dahil yeni yontemlerle sanal kanallara uyarlamaya

calismaktadirlar®,

Melewar, Hunt ve Bridgewatera gore (2001), iligkilerin geligtiriimesi ve
surdiriilmesinde, bilgi teknolojilerinin ve 6zellikle internetin etkili oldugu ilgili yazin
tarafindan desteklemektedir. Bu durum, internetin tiiketicilere ulasarak onlar
hakkinda bilgi toplama ve tuketici gereksinimlerini 0grenebilme kapasitesinden
kaynaklanmaktadir®. Ancak intemnetten elde edilen verilerin sadece sayisal olarak
degerlendiriimesi yeterli degildir. iliskisel pazarlamanin geregdi olarak uzun dénemli
kalici iligkilerin kurulabilmesi igin, tiketicilerden elde edilen verilerin pazarlama

uygulamalarinda kullaniimak UGzere analiz edilmesi gereklidir. Bu ag¢idan

Chadwick, “Retailer Adoption of The internet, Implications for Retail Marketing”, European
Journal of Marketing, Vol.34, No.8, 2000, s.954.

1 &. Baybars Tek ve Engin Ozgiil, op.cit. s. 83.

%2 Ibid, 5.83.

® T.C. Melewar, Carol Hunt, Susan Bridgewater, “Business-to-Business Relationship
Marketing: An internet and International Perspective”, The Marketing Review, Vol.2, No.2,
2001, s.179.
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bakildiginda internet, pazarlama uygulamalarinda  kullanilacak  verilerin
toplanmasinda etkili iken; pazarlamanin internet Uzerindeki etkisi, Internetteki
verilerin dogru amaglarla kullaniimasini saglamak yoniindedir. internet, pazarlama
acisindan onemli bir veri tabani olusturdugu igin her gecen gin daha ¢ok 6nem

kazanmaktadir.

Calismanin bundan sonraki kisminda elektronik i, Elektronik Ticaret ve elektronik

pazarlama kavramlarina ve bunlar arasindaki iliskiye deginilecektir.

C. ELEKTRONIK i$, ELEKTRONIK TICARET VE ELEKTRONIK PAZARLAMA
iLiSKiSi

Elektronik is (e-ig/e-business), Elektronik Ticaret (e-ticaret/e-commerce) ve
elektronik pazarlama (e-Pazarlama/e-marketing) kavramlari, bazi yazarlar ve
uygulamacilar tarafindan birbirleriyle ayni anlamda kullanilan kavramlardir. Bu
kavramlar arasinda belirgin farklar oldugu gibi, ¢esitli iliskiler de bulunmaktadir. Bu
nedenle bu G¢ kavramin tanimlanarak aralarindaki farklarin ve iliskilerin agiklanmasi

gerekmektedir.
1. E-is ve E-is Modelleri

E-ig, ticari islemleri yUritmek ve igletmeyi yonetmek amaciyla kigiler arasindaki
iletisimi saglamak icin bilgisayar, telekomunikasyon ve diger ilgili teknolojilerin

kullanilmasidir®*,

Damanpour’a gore (2001), e-ig, e-ticaret ile ayni anlami tagimaktadir. Yazara gore
elektronik is/ticaret, yeni ekonominin yarattigi pazar firsatlarindan yararlanmak ve
deger yaratmak igin i¢sel ve digsal iligkilerin déndstlraldidlu aga dayah bir is

yapisidir®.

Bir bagka tanima goére e-is, hem endustri hem de isletme dizeyinde, geleneksel
kurallari degistiren ve genellikle bunlarin yerini alan dijital teknolojinin, fikri mulkiyetin

ve tiiketici Gstiinligiinin isletme faaliyetleri ile biitiinlestiriimesidir®.

3 Gerard Kovacich, “Electronic-internet Business and Security”, Computers & Security,
Vol.17, No.2, (1998), s.129.
Faramarz Damanpour, “E-Business E-Commerce Evalution: Perspective and
Strategy”,Managerial Finance, Vol.27, No.7, 2001, s.18.
% peter P. Li and Steven T. Chang, “A Holistic Framework of E-Business Strategy: The Case
of Haier in China”, Journal of Global Information Management, Vol.12, No.2, 2004, s.45.
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Kshetri ise (2007) e-igi; ag ya da telekomlnikasyon teknolojilerinin kullanilarak
taraflarin birbirleriyle etkilesim sagladigi ve aralarinda deger degisimlerine yon

vererek is faaliyetlerinin yerine getirildigi cabalar olarak tanimlamaktadir®’.

Yazindaki tanimlarda e-igin farkli yonlerine deginilse de tim tanimlarda ortak olan
nokta isletme faaliyetlerinin ylrutilmesinde elektronik araglardan yararlaniimasidir.
Vakharia (2002), e-ig faaliyetlerinde kullanilan iletisim araclarini e-ig teknolojileri
olarak adlandirmaktadir®®. Yukarida aktarilanlar i1si§inda e-is ile ilgili su tanim
gelistirilmistir: “E-is; internet, web ve web tabanli iletisim uygulamalari gibi e-is ve

bilgi teknolojilerinden yararlanilarak igletme faaliyetlerinin ydirditilmesidir.”

E-is/igsletme, daha kapsamli bir kavram olmasina ragmen, konuyla ilgili uzmanlar
tarafindan ¢ogu kez e-ticaret ile ayni anlamda kullaniimaktadir. E-is kavramini
kullananlar bu kavramin daha kapsamli oldugunu savunmaktadirlar. E-ticaret
kavraminin kullanilmasini savunanlarin gerekgesi ise, bu slrecin yazina “e-ticaret”
adiyla yerlesmis olmasidir. Bu gériste olanlar e-ticaret kavraminin, e-isletme gibi
algilanmasi gerektigini 6ne sitrmektedirler. Sekil 1.5'de yazindaki 3 farkh gérise

gore e-is ve e-ticaret arasindaki iliski gosterilmektedir.

Chaffey ve digerlerine (2003) goére, Sekil 1.5°de yer alan (a) bélumiinde e-is ile e-
ticaretin bazi noktalarda ortistigu gorulmektedir. Ancak alim ve satim yonlu e-
ticaret arasindaki ortismenin 6nemi nedeniyle bu goéris reddedilmektedir. Sekilde
yer alan (b) bolumu daha gercgekgi goriilmektedir ve gercekte de pek cok yazar e-ig
ile e-ticaretin ayni anlami tasidigini savunmaktadir. Bu durum kabul edilebilir
olmakla beraber (c) boluminde, e-ticaret, e-igin tamamini degil de bazi e-ig
islemlerini -6rnegin, elektronik ortamda satin almayi- kapsadigi icin daha gercekgi

ve anlaml gérillmektedir®®.

¥ Nir Kshetri, “The Adoption of E-Business by Organisations in Chine: An Institutional
Perspective”, Electronic Markets, Vol.17, No.2, 2007, s.114.

¥ Asoo J. Vakharia, “E-Business and Supply Chain Management”, Decision Sciences,
Vol.33, No.4, 2002, s.497.

¥ Dave Chaffey, Richard Mayer, Kevin Johnston, Fiona Ellis-Chadwick, internet Marketing :
Strategy, Implementation and Practice, 2nd, Ed., (Harlow, Pearson Education Limited,
2003, s. 14.

22



Sekil 1. 5 E-ig ve E-ticaret Arasindaki iliskiye Yénelik Alternatif Bakis Agilari

a b C
El
Elektornik Ticaret Elektornik Ticaret ile Elektornik Ticaret,
(ET) ile elektronik is elektronik is genelde elektronik isin bir alt
(El) bazi noktalarda ayni anlami kimesidir.
ortismektedirler. tasimaktadirlar.

Kaynak: Dave Chaffey, Richard Mayer, Kevin Johnston, Fiona Ellis-Chadwick, 2003,
op.cit.,s. 14.

Uygulamada ve akademik yazinda e-ig ve e-ticaret kavramlari ¢gogu kez esanlamli
olarak kullaniimaktadir®®. Ancak e-is kavrami, e-ticaret kavramini da igeren bir
kavramdir. E-ig, sadece Urlin ve hizmetlerin alim-satimini dedil ayni zamanda
tuketicilere sunulmasini, is ortaklariyla birlikte c¢alisiimasini, e-6grenmenin
yuritilmesini ve orgiit icindeki elektronik islemleri de kapsar*. Tiim bu iglemlerin
yani sira, e-is kavrami, pazarlamadan insan kaynaklarina, stok ve sevkiyattan
siparis islemeye kadar tim isletme fonksiyonlarinda ve slreclerinde bilgi

teknoloijilerinin kullaniimasini kapsamaktadir.

E-is modelleri, gogu kez e-ticaret turleri ile karnigtirmaktadir. Slywotzky'e gore (1996)
is modeli (tasarimi), bir isletmenin, musterileri se¢mesinin, deger tekliflerini
tanimlamasinin ve farklilagsmasinin, kendisinin yapacagi ve disariya yaptiracagi
isleri tanimlamasinin, kaynaklarini dizenlemesinin, pazara ulasmasinin, musteriler

icin yaratacagi faydanin ve nasil kar elde edeceginin toplamidir. Bir baska deyisle is

*© Gzmen, 2006, op. cit., s.14-15.
** Efraim Turban, David King, Dennis Viehland and Jae Lee, “Electronic Commerce 2006: A
Managerial Perspective”, Pearson Education Inc., (New Jersey, 2006), s.4.
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modeli; migsteriye fayda saglama ve bu aktivitelerden kér elde etmenin bitlnsel

sistemidir®?.

En basit anlamiyla bir isin yapilis bi¢imini ifade eden is modeli; isletmeye gelir
getiren bir ticari faaliyetin ya da dogrudan ticari bir gelir saglamasa da herhangi bir
sekilde fayda saglayan (musteri memnuniyeti saglama, musteri baglhhgi arttirma,
deger yaratma ya da sosyal sorumluluk gibi faaliyetlerle) tim iglerin yapilma yéntemi

olarak tanimlanabilir.

E-ticaret, yeni is modellerinin dogmasina sebep olmustur. Ayni zamanda internet,
denenmis ve uygulanan modelleri de yeniden kesfetmektedir. Mizayedeler bu
duruma iyi ve klasik bir drnektir. En eski komisyoncu modellerinden birisi olan
muzayedeler, tarimsal Urtnlerin, finansal yatirrm araclarinin ve benzeri olmayan
nadir mallarin (glzel sanatlar ve antikalar gibi) fiyatlarinin belirlenmesinde tim
diinyada kullaniimistir. internet, miizayede modelinin popiiler olmasini saglamis ve
genis bir Uriin gaminda mizayede uygulamalarinin yayllmasini saglamistir. Rappa
(2008), e-is modellerini ayrintili bir sekilde 9 gruba ayirmistir. Rappa’ya gore e-ig

modelleri agagdidaki gibidir*:
e Komisyoncu Modeli
e Reklam Modeli
e Bilgi Toplama Modeli
e Tulccar Model
e Uretici Modeli
e Istirak Modeli
e Toplum Modeli
e Abonelik Modeli

o Fayda Modeli

42 Chung-Shing Lee, An Analytical Framework for Evaluating E-Commerce Business Models
and Strategies, internet Research: Electronic Networking Applications and Policy, Vol.11,
No.4, 2001, s. 351.

M. Rappa, Managing The Digital Enterprise, Business Models on The Web, North Carolina
State University, 2008, http://digitalenterprise.org/models/models.html Erisim Tarihi:
27.04.2008
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a. Komisyoncu Modeli

Komisyoncular pazar yapicilardir. Alicilari ve saticilar bir araya getirerek islemlerin
gergeklesmesini saglarlar ve B2B (Business-to-Business/igletmeler Arasi), B2C
(Business-to-Customer/igletme ile Tiketici Aras)) ve C2C (Customer-to-
Customer/TUketiciler Arasi) pazarlarda 6nemli rol oynarlar. Komisyoncu, genellikle,
aracl oldugu tum iglemlerden belli oranda komisyon alir. Komisyoncu modelleri
birkac sekilde olabilir:

o Pazar Degisimi (Marketplace Exchange)

o Alg/Verig Gergeklestiren (Buy/Sell Fulfillment)

e Talep Toplama Ydntemi (Demand Collection System)
e Mizayede Komisyoncusu (Auction Broker)

e islem Komisyoncusu (Transaction Broker)

o Dagitici (Distributor)

e Arama Motorlar (Search Agent)

Sanal Pazaryeri (Virtual Marketplace)

b. Reklam Modeli

Webteki reklam modeli geleneksel medya yayin modelinin bir uzantisidir. Bu
durumda, yayinci yani bir web sitesi, reklam panolarindaki reklam mesajlariyla
birlikte, icerik (zorunlu olmamakla beraber, genellikle lcretsiz) ve hizmet (e-posta,
blog gibi) sunar. Bu modelde, reklam panolari, yayincinin ana veya tek gelir kaynagi
olabilir. Yayinci, bir icerik yaraticisi veya yaratilan igeriklerin bir dagiticisi olabilir.
Reklam modeli, en iyi sekilde, ziyaret¢i sayisinin ¢ok yuksek oldugu veya
uzmanlasmig nis pazarin var oldugu durumlarda isler. Reklam modellerinin bazilari
asagidaki gibidir:

e Portallar (Ana Kapilar*?)
e Seri ilan Siteleri ve Kullanici Kayitl Siteler
e igerik Hedefli Reklamlar

¢ Siteye Giris Oncesi Tam Sayfa Goriinen Reklamlar

* Tirk Dil Kurumu Giincel So6zIigi'nde portal kelimesi karsiligi olarak ana kapi kavrami
kullaniimaktadir. (www.tdk.gov.tr)

25



c. Bilgi Toplama Modeli

Tlketiciler ve tiketicilerin satin alma aligkanliklari hakkindaki bilgiler, 6zellikle bu
bilgiler iyi analiz edilerek hedef pazara ydnelik kampanyalar icin kullanildiginda,
oldukgca degerlidir. Ureticiler veya onlarin Grinleriyle ilgili bagimsiz bilgiler,
tketicilerin satin alma davranislari agisindan yararhdir. Bazi firmalar bu durumu bir
ig olarak degerlendirmekte ve alici veya saticilara pazar hakkinda bilgi sahibi
olmalari i¢in yardimci olmaktadirlar. Sik kullanilan bilgi toplama modelleri arasinda;
reklam aglari, ¢evrimici kullanici sayisi 6lgme hizmetleri ve édullendirici pazarlama

gibi yontemler yer almaktadir.

d. Tuccar Modeli

Tlccarlar, Grin ve hizmetlerin toptanci ve perakendecileridir. Satislar genellikle liste
fiyatlan Gzerinden veya muzayede seklinde gerceklestirimektedir. Sanal tliccar (e-
perakendeci), katalog tipi tliccar, hem geleneksel hem de etkilesimli pazarlama
yontemlerini kullanan firmalar (Click and Mortar), ve sadece dijital Uriin ve
hizmetlerin satigini yapan ve ayni zamanda satis ve dagitimi da internet tizerinden

gercgeklestiren firmalar (Bit Vendor), en sik kullanilan tiiccar modellerindendir.

e. Uretici Modeli (Dogrudan Model)

Uretici modeli ya da dogrudan model, alicilara dogrudan ulasmak ve dagitim
kanalini kisaltmak igin Ureticilere olanak taniyan, internetin giiciine dayali modeldir.
Uretici modeli, etkinlik, gelistirilmis misteri servisleri ve misteri tercihlerini daha iyi
anlama Uzerine kurulmustur. Uretici modelleri arasinda satin alma, kiralama

(leasing), lisanslama gibi modeller yer almaktadir.

f. Istirak Modeli

Yuksek ziyaret¢i sayisina ulasmaya c¢alisan genel portallarin aksine, istirak
modelinde ziyaretgilere satin alma olanagi sunulmaktadir. Bu model, ortak olunan
sitelere bazi mali tesvikler (satistan ylizde vermek gibi) vermeye dayanmaktadir. Bu
modelde bazi performans degerleri karsiliginda komisyon ddemesi yapilir. Reklam
panosu degisimi modeli, tiklama basina édeme modeli ve gelir paylasimi modelleri

olmak Uzere Ug¢ tur istirak modeli bulunmaktadir.
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g. Toplum Modeli

Bu modelin yasama kapasitesi kullanici sadakatine baghdir. Kullanicilarin sirece
hem zaman ayirdigi hem de duygusal olarak baglandigi gérilmektedir. Gelirler,
yardimci Urin ve hizmetlerin satigina, gonullulerin yardimlarina ya da igerik
reklamlari ve degerli servislere abonelige baglidir. internet, niteligi geregi, toplum tipi
is modellerine uygundur ve bugin sosyal aglarin artisindan da gdrulebilecegi gibi
toplumsal gelisimin en verimli oldugu alanlardan birisidir. Acik kaynak, acik icerik,
kamusal yayinlar ve sosyal ag servisleri olmak Uzere dort toplum modelinden s6z

edilebilir.

h. Abonelik Modeli

Kullanicilarin belli dénemlerde (gunlik, ayhk, yillik gibi) Gyelik Ucreti 6deyerek
hizmet aldiklari modeldir. igerik servisleri, kisilerarasi ag servisleri, internet servis

saglayicilari gibi modeller abonelik modeline érnek olarak verilebilir.

i. Fayda Modeli

Fayda modeli, 6lcime dayanan ve “kullandigin kadar 6de” yaklasiminin gecerli
oldugu bir modeldir. internet servis saglayicilarinin bazi uygulamalari bu modele

ornek olarak verilebilir.

E-tlketiciler, Grln tipi birlesimi ve fonksiyonel yarar beklentisi agisindan geleneksel
tiketicilerden farkli olduklari icin, pazarlamacilarin birkag farkli modeli
uyumlastirmalari gerekmektedir. Alti temel ekonomik model bulunmaktadir ve
internet markasinin basarisi bu alti modelden iki veya daha fazlasinin bir araya

getirilebilme yetenegine baglidir. Bu modeller asagida siralanmaktadir®:

1. Perakende Modeli: Saticilar veya Urlnler, alicilarin iglemlerini kolaylastirmak

icin birlestiriimiglerdir.

2. Medya Modeli: Firma, NTV muzik kanali, CBS televizyonu veya Newsweek
magazin gibi reklam veren Uucuncu partilerden (kisilerden) gelir elde
edebilmek icin kendi musterilerini birlestirir ve kendi musterilerine onlarin

reklamini yaparak onlarin trln ve hizmetlerini satar.

45 Sandeep Dayal, Helene Landersberg, Michael Zeisser, Building Digital Brands, The
McKinsey Quarterly, No. 2, 2000, s. 49-50.
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3. Danismanlik Modeli: Danigman (yatinm danigmani veya kisisel bir musteri),

ucret karsiliginda tarafsiz bir sekilde tuketicilerin tavsiyelerini firmaya sunar.

4. Siparise Gére Uretim Modeli: Uretici firma, tek seferlik bir siparis icin Griin

(lokomotif gibi) tasarlar.

5. Kendin Yap Modeli: igletmenin, tiketicilerin kendilerinin hazirlayabilecegi

sekilde Urinler tasarlamasidir (McDonald’s ve Ikea gibi).

6. Bilgi Servisleri Modeli: igletmenin bilgiyi toplamasi, islemesi ve satmasina

dayal modeldir (ACNielsen gibi).
2. E-Ticaret

Elektronik Ticaret pek cok akademik yazinda ve populer yayinda sikga Uzerinde
durulan bir kavramdir. Buna karsin Elektronik Ticaretin yapisi ve kapsami farkh
sekillerde tanimlanmistir. Bazi yazarlar* e-ticareti, internet ve veritabani teknolojisi
seklinde, bazi yazarlar'’ bilgi sistemleri gibi daha genis elektronik sistemlerin
kullanimi seklinde, bazi yazarlar ise televizyon, radyo ve sanal bilgisayar sistemleri
gibi medya unsurlarinin genigletiimis goriunumu seklinde kullanmiglardir. Bu
genigletiimis tanim Elektronik Ticareti, elektronik aygitlar, aletler, araglar, teknikler,
teknolojiler ve sistemlerin uygulanmasi yoluyla pazarlama sureglerinin yuratulmesi

ve kolaylastirimasi olarak gérmektedir®®.

a. E-Ticaretin Tanimi ve Kapsami

E-ticaret, bunyesinde c¢esitli yorumlari bulunduran bir kavramdir. Bu nedenle e-
ticaret ile ilgili olarak yapilacak bir galismanin anlaml olabilmesi i¢in dnce e-ticaretin
taniminin yapiimasi gerekmektedir. Asagida cesitli kaynaklarda yer alan ve bazi

yazarlar tarafindan yapilmis “e-ticaret” tanimlarina yer verilmigtir.

*® Fred Robins, “The E-Marketing Mix”, The Marketing Review, Vol.1, No.2, (2000), s.251
Gillian S. Mort and Judy Drennan, “Mobile Digital Technology: Emerging Issues for
Marketing”, Journal of Database Marketing, Vol.10, No. 1, 2002, s.12.

Scott Cotter, “Taking The Measure of E-Marketing Success”, Journal of Business Strategy,
Vol.23, No.2, 2002, s. 31.

*" Mairead Brady, Michael Saren, Nikolaos Tzokas, “Integration Information Technology Into
Marketing Practice — The IT reality of Contemporary Marketing Practice”, Journal of
Marketing Management, Vol.18, No. 5/6, 2002, s.556.

*® Robert A. Peterson (Ed.), “Electronic Marketing and The Consumer”, Sage Publications,
(California, 1997) icinde Robert A. Peterson, “Electronic Marketing: Visions, Definitions,
and implications”, s.6
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Tark Dil Kurumu so6zligune gore e-ticaret, “ag Uzerinde yapilan tum ticaret
iglemleri”dir“g. Dunya Ticaret OrgUtU’ne gore ise e-ticaret, “Uriinlerin Gretim, reklam,
satis ve dagitimlarinin telekomiinikasyon aglari iizerinden yapilmasidir’*°.

Greenstein ve Vasarhelyi'ye (2002) gore e-ticaret, “bir yerden bagka bir yere fiziksel
veya dijital olarak taginmasi gereken urtin ve hizmetlerin alim ve satimlarini igeren
mubadelelerin elektronik iletim aracilari (telekomunikasyon araglar) kullanilarak

"*1 Downing’e gore (2006) ise e-ticaret, “is iletisimlerinin ve

gerceklestiriimesidir
islemlerinin bilgisayarlar kullanilarak aglar (izerinden yiriitilmesidir’®>. Bir baska
tanima gore e-ticaret, “OrUnlerin Uretim, tanitim, satis ve dagitimlarinin yapilmasi
gibi, taraflarin bilgisayar aglari araciligi ile elektronik ortamda iletisim kurduklari her
tirld ticari is etkinligidir'2.

Ulusal ve uluslararasi platformda yuritilen e-ticaret galismalar; isletmelerin pazar
payinin arttinimasi, maliyetlerin disurtlmesi, tedarik zincirinin iyilestirilmesi, musteri
hizmetlerinin gelistiriimesi ve benzeri birgok gerek¢ceye dayandirilarak baslatiimistir.
Ancak, bir iglemin e-ticaret kapsamina girebilmesi icin agsagida belirtilen Ozellikleri

tasimasi gerekmektedir™.

E-ticaret, elektronik ortamda gergceklesmelidir.
e iki veya daha fazla taraf arasinda mal/hizmet alim satimi olmalidir.

e Metin, ses ve goruntu seklindeki sayisal bilgilerin islenmesi, iletiimesi ve

saklanmasi temeline dayanmalidir.
o Bir deger yaratmayi amaglamalidir.

o Ticari nitelikte bir islem olmali veya ticari islemi desteklemelidir.

* Tirk Dil Kurumu, http://www.tdk.gov.tr, Erisim Tarihi: 06.10.2007.

*% Diinya Ticaret Orgiitii (WTO), http://www.wto.org, Erisim Tarihi: 06.10.2007.

! Marilyn Greenstein and Miklos Vasarhelyi, Electronic Commerce: Security, Risk
Management and Control, 2nd.Ed., (New York, McGraw-Hill/lrwin, 2002), s. 2.

Ricard. E. Downing, “The Benefit and Obstacles of E-Commerce: Toward an

Understanding of Adoption”, Journal of internet Commerce, Vol. 5, No. 2, 2006, s.96.

%3 Jeffrey F. Reyport and Bernard J. Jaworski, Introduction to E-Commerce, 2nd. Ed., (Burr-
Ridge, McGraw-Hill/Irwin, 2004), s. 3.

> Akin Akbulut, Bilisim Ekonomisi ve E-Ticaret, (istanbul, Maliye Hesap Uzmanlar Dernegi
Yayinlari, 2007), s.7.
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Elektronik Ticaret eski is modellerini degistirerek, maliyet yapilarini ve Ureticilerden
tuketicilere kadar olan zinciri yeniden dizenlemektedir. E-ticaretin bu etkisi evreler
halinde gerceklesmektedir. 1994 ile 1997 vyillari arasindaki ilk evre varoluglar ile
ilgilidir ve boyutu ne olursa olsun sirketlerin bir sekilde internette yer almasini ifade
eder. 1997 ile 2000 yillarn arasindaki ikinci evre islemlerle ilgilidir ve dijital medya
Uzerinden alim satimlan icerir. Bu evrede siparisler ve brat gelirler Uzerine
odaklaniimistir. 2000 yilindan sonra ise 3. evreye gegilmistir ve internetin karliigi ne
sekilde etkiledigi Uzerine odaklaniimistir. Bu evrede kazang¢ brat gelir degdil brat
karlardir®™. Bugiin ise e-ticaretin yeni bir evreye girdigi soylenebilir. Bu yeni
donemde finansal karlardan ¢ok, uzun vadeli stratejik mugsteri iligkilerinin
gelistirimesiyle saglanan ve muisteri baghhgi ve tatmini sonucu elde edilen karlar
Onem tasimaktadir. Yeni musteri elde etmenin eldeki musteriyi tutmaktan daha
pahali bir sire¢ oldugu g6z éndne alindiginda, musterilerle uzun vadeli kalici iligkiler
kurmanin gerekliligi ortaya ¢ikar. Bu nedenle e-ticaretin girdigi bu yeni evre aslinda
tuketici evresi olarak da tanimlanabilir. Tuketici evresinin en 6nemli 6zelligi,
tiiketiciye ulagabilmenin ve iletisim kurmanin en yeni yolunun internet olmasidir.
Glinimiizde boyutu ne olursa olsun tiim igletmeler kiigiik internet yatinmlariyla tim
diinya pazarlarina ulagabilecek konuma gelmiglerdir. E-ticaretin bu yeni evresinde
iliskisel pazarlama, musteri iligkileri yonetimi, viral pazarlama gibi yaklasimlar

Onemini gittikge arttirmaktadir.

b. E-Ticaretin Yarattigi Avantaj ve Dezavantajlarin Stratejik Boyutu

Hedef kitleye cok hizli bir sekilde ulasmayi saglayan e-ticaret, gerek igletmeler
gerekse tiketiciler acgisindan pek ¢ok avantajl ve dezavantaji beraberinde
sunmaktadir.  E-ticaretin  avantaj ve dezavantajlarinin  stratejik acidan
degerlendirilmesi igletmelerin basarisini etkileyen bir faktordir. Buna ragmen, ¢cogu
kez bu avantaj ve dezavantajlar kisa vadeli taktiksel uygulamalar seklinde goraldiugu
icin ozellikle isletmeler acisindan rekabetgi bir sekilde kullanilamamaktadir. Bu
nedenle e-ticaretin yarattii avantaj ve dezavantajlarin stratejik acgidan

yorumlanmasi blyuk dnem tasimaktadir.

** Ravi Kalakota and Marcia Robinson, E-Business 2.0: Roadmap for Success, 2nd. Ed.,
(Boston, Addison Wesley, 2002), s. 4-5.
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E-ticaretin geleneksel ticaret kargisinda yarattigi avantajlar asagidaki gibi

siralanabilir®®:

o Elektronik Ticarette, kullanilacak olan belgeler elektronik ortamda
hazirlanmakta, bu bilgi ve belgeler ilgililerin kullanimina sunulmaktadir.
Boylece, islemler, minimum haté ile kisa bir sure iginde ve kirtasiye masrafi

yapilmadan tamamlanmaktadir.

e Mallarin dretiminden satigina kadar olan zincirde degisiklikler olmakta, alici
ve saticinin bir araya gelmesi gerekmediginden, Ozellikle hizmet ticaretinde
islem maliyetleri digmekte ve aracilarin yerini web sayfalar veya elektronik

bulten panolari almaktadir.

o E-ticaret, igletmelerin pek gok faaliyetinin daha disiuk maliyetle yapilmasinin
ve Ureticiler arasinda rekabetin artmasinin yani sira bilgilerin hizli ve etkin

bicimde iletilmesini de saglamaktadir.

e Daha hizli bir sekilde Urin gelistirimesi, test edilmesi ve musteri
gereksinimlerinin tespit edilmesi mumkin kilindigindan, talebe karsi arz

tarafi daha hizl uyum géstermektedir.

o Perakende satiglarda 6nemli degisiklikler olmasi beklenmektedir. Alicilar,
evlerinden siparis vermek istedikleri Grlinleri, evlerinde teslim alma olanagina
kavusmaktadirlar. isletmeler bu ortamda musterilerine gok daha fazla sayida

uriin secenegi sunabilmektedirler.
o Tiuketiciler icin islem maliyetleri ve nakliye masraflari azalmaktadir.

e Urlinlerin siparis edilmesi ile teslim alinmasi arasinda gecen siireden

kaynaklanan maliyetler ile stok maliyetleri azalmaktadir.

E-ticaretin yarattigi avantajlar bunlarla sinirli degildir. Kiiresel pazarlara ulasmada
sagladigi kolayliklar, sureclerin gelistiriimesi ve gelistiriimis iletisim olanaklari

saglama gibi konularda da e-ticaret pek ¢cok avantaj ve firsat yaratmaktadir.

isletmeler agisindan bu avantajlarin birer firsata dénistiriilmesi stratejik agidan
onem tasimaktadir. Yukarida belirtilen avantajlarin kisa vadeli iglemler igin
kullaniimasi isletmelere énemli Ustlnlikler kazandirmayacaktir. Ancak bu avantajlar

uzun vadeli stratejik planlar dogrultusunda degerlendirilebilirlerse isletmeler

*® Halil Elibol ve Burcu Kesici, “Cagdas Isletmecilik Agisindan Elektronik Ticaret”, Selguk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitlisi Dergisi, Sayi. 11, 2004, s.323.
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agisindan rekabetgci birer Ustlnliik saglayabileceklerdir. Omegin, tedarik siireglerinin
maliyetlerinin azaltiimasi, tek bir siparis i¢in biylk bir anlam tagimamaktadir. Ancak
stratejik planlar dogrultusunda kurulan elektronik tedarik zincirleri igletmelere gerek
zaman gerekse maliyet agisindan buyuk tasarruflar saglayacaktir. Kisa vadede bu
yatinmlarin yapilmasi yuksek birer maliyet unsuru olarak gorulse de, uzun vadede

getirileri cok daha fazla olacaktir.

Geleneksel elektronik veri degisimi (Electronic Daha Interchange - EDI)
uygulamalari, satin alhmlarin birlestiriimesi, 6nemli tedarikgilerle iligkilerin
gelistiriimesi, hacimden kaynaklanan indirimler Uzerine yapilan pazarliklar ve Uretim
sureglerine daha iyi odaklanma uygulamalariyla tedarik maliyetlerini azaltmaktadir.
internete dayall Elektronik Ticaret ise, geleneksel elektronik veri degisimine oranla,
daha fazla yarar saglamakta ve potansiyel maliyet tasarrufu sunmaktadir. E-ticaret,
boyutu ne olursa olsun tim igletmelere, diger isletmelerle elektronik islem yapma
yeteneklerini arttirarak, maliyet tasarrufu saglama olanadi sunmaktadir. Bununla
birlikte EDI uygulamalar ile veri iletim ve paylasim maliyetleri disurilebilir ve

tedarikci aranirken daha genis bir ag kullanilabilir®’.

E-ticaret, hizla gelismesine ragmen bunyesinde bazi dezavantajlan ve kisitlari da
bulundurmaktadir. Bu dezavantajlar ve kisitlarin giderilmesi e-ticaretin blytme
hizini arttiracagi gibi, yeni uygulamalar sayesinde gelismesini de saglayacaktir. E-
ticaretin dezavantajlari igletmeler acisindan tehdit olarak gorulebilir ve iyi
yonetilmeleri gerekir. Bu nedenle e-ticaretin dntindeki engellerin iyi analiz edilmesi

ve stratejik bakis agisi icerisinde degerlendiriimesi gerekmektedir.

E-ticaretin dezavantajlarindan birisi fiziksel Urlnlerin sevkiyat ve teslimat
zamanlaridir. Fiziksel Urtnlerin e-ticaret Gzerinden alim-satimi sonrasinda tiketiciye
ulastirnimasi zaman almaktadir ve maliyeti yiiksektir. Ornegin, bir miizik pargasinin
ya da elektronik kitabin satin aliminda tiketici hic zaman kaybetmeden drine
erisebilirken, bir cd calar veya fiziksel bir kitap satin aldiginda bu arinlerin tiketiciye

tesliminde kargo sureleri ve Ucretleri etkili olmaktadir.

E-ticaretin oniindeki en biyik engellerden birisi de “given” olgusudur. Tuketiciler e-
ticaret sirasinda drunlere  dokunamadiklart ve Urlnleri istedikleri gibi

inceleyemedikleri igin gogu kez verilen bilgilere giiven duymayabilirler. Bunun yani

*" Greenstein and Vasarhelyi, 2002, op.cit., s.3.
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sira ddemelere karsi duyulan kaygi da e-ticaretin en 6nemli dezavantajlarindan
birisini olusturmaktadir. Tuketiciler bir Grin satin alirken yaptiklari 6demelerde ¢ogu
kez kredi karti kullanmak durumunda kalmaktadirlar. Bu islemler sirasinda Kigisel
bilgilerin kullanimina gereksinim duyulmasi, tiketicilerde guvensizlik yaratmaktadir.
Dolayisiyla, e-ticaret agisindan bu guven eksikligi, giderilmesi gereken en 6nemli

sorunlardan birisi olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Glven sorununun satin alimlarda bu derecede 6nemli bir unsur haline gelmesi
isletmeler agisindan aslinda bir firsat olarak da goérulebilir. Bu kriz durumunu iyi
yonetebilen isletmeler agisindan durumu rekabetgi bir Ustinlik konumuna getirmek
stratejik bir dngorlyu gerektirir. E-ticaret ortamlarinin gtiven dizeylerini yikselterek
farklilasan isletmelerin rekabette avantajli konuma geg¢meleri mumkuindur.
Dolayisiyla isletmelerin guvenlik yatirimlarina stratejik bir acidan yaklasarak

surdurulebilir rekabetci Ustinlik yaratmaya calismalari gerekmektedir.

E-ticarete dayali alim-satim ve dagitim islemleri dayaniksiz tiketim Grinleri icin
henlz gecerli olamamaktadir. Bu nedenle dayaniksiz tliketim Grlnlerinde geleneksel
tedarik ve dagitim zinciri aglari etkin bir sekilde kullaniimaktadir. Dayanikli tiketim
drinlerinin  ise  alim-satim ve  dagitimi  e-ticarete  ybnelik  olarak
gercgeklestiriiebilmektedir. Bu durumda aracilanin ortadan kalkmasi veya yeni
aracllarin ortaya cikmasi durumu sdz konusu olmaktadir. internetin ve e-ticaretin
getirdigi en bluyik yeniliklerden birisi olarak aracilarin ortadan kalkmasi veya yeni

aracllarin ortaya ¢ikmasi, maliyetlerin azalmasina yol agmaktadir.

iade edilen Urinler de e-ticaret acisindan 6nemli birer engel durumundadir.
Odemeler ve rin sevkiyatlarindaki belirsizlikler, bu siirecte daha da
siddetlenmektedir. Urlinlerin iadesinde &denecek Ucretlerin  hangi tarafin
sorumlulugunda oldugu, iade ve degistirmelerin ne kadar slirede yapilacagi,
iadelerde geri 6demenin yapilip yapilmayacagi gibi sorular bu belirsizligi
arttirmaktadir. Kuskusuz stz edilen bu engeller isletmeler tarafindan firsatlara
donustirulebilir. Bu gibi durumlar hakkinda tiiketiciye satis éncesinde veya satis
sirasinda verilecek Dbilgiler tlketicilerin glven dlzeyini arttiracaktir. Ancak
isletmelerin dikkat etmesi gereken nokta verdiklerin sézl tutabilme yetenekleri ve
niyetleridir. Basarih iade ve degisim uygulamalariyla misteri memnuniyeti
arttinlabilir ve yeniden satin alma davranisi gergeklesebilir. Bu gibi gliven yaratici

unsurlar tiketicinin marka baghligina olumlu etki yapacaktir. Dolayisiyla bu gibi
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durumlarin stratejik firsatlar olarak gortlip migsteri yonli ¢dzim olanaklar

sunulmasi isletmelere rekabetgi Ustlnlik saglayabilecektir.

c. E-Ticaret Araglari

E-ticaret uygulamalarinda kullanilan alti ara¢ bulunmaktadir. Bunlar, telefon, faks,
televizyon, elektronik 6deme ve para transfer sistemi, internet ve elektronik veri
degisimidir. Tium bu araclar, e-ticaretin daha kolay bir sekilde yapilmasini ve buna
bagh olarak da hizla yayilmasini saglayan araglardir. Calismanin ilk béliminde
internet Gizerinde duruldugu icin bu boliimde internet ele alinmayacaktir. Bunun yani
sira telefon, faks ve televizyonun bilinirligi oldukga ylUksek oldugu igin, Uzerinde
ayrintili bir sekilde durulmasina gerek duyulmamigtir. Bu nedenle ¢alismanin bu
bolimunde e-ticaret araclarindan elektronik 6deme ve para transfer sistemi ile

elektronik veri degisimi hakkinda bilgi verilecektir.

E-ticarette guvenli bir sekilde ©6deme yapilabilmesi ve para transferlerinin
gerceklestirilebilmesi igin pek ¢cok arag¢ gelistirilmistir. Bunlardan en ¢ok kullanilanlari

kredi karti, elektronik para, elektronik ¢cek ve PayPal sistemidir.

Tum dinyada oldukga yaygin bir sekilde kullanilan kredi kartlari, Ulkemizde de
hizla yayginlasmis, nakit para kullanimini oldukga azaltmistir. Kullanim kolayhgt,
bankalarin sundugu ek hizmetler, kredi kartlarinin cazibesini arttirmistir. internet
ortaminda da c¢ok kullanilan kredi kartlarinin gizli bilgilerinin SSL ve SET gtivenlik
protokolleri sayesinde koétl niyetli kisiler tarafindan o6grenilmesi engellenmistir.
Boylece sanal ortamda giivenli alisveris yapma olanagi saglanmistir®®. Elektronik
para, tam olarak, kullanilan bilgisayarin sabit diskinde kullanici adina bulunan ve
internet Uizerinden yapilan aligverislerde harcanabilen paradir. E-para, sanal para,
dijital para gibi isimler alan elektronik paranin kullanimi ¢ok yaygin degildir. Ancak
gelecekte sikga kullanilacak bir ara¢ olabilecegi dusunidlmektedir. Kiginin e-parayi
kullanabilmesi icin 6nce, e-para hizmeti veren bir bankadan bir miktar e-para almasi
gerekir. Sonra banka bu miktari kullanicinin bilgisayarina transfer eder. Bu islemden
sonra e-para kullanarak aligveris yapmak mumkun olur. Aligveris yapilacak sitenin
seceneklerinde e-para 6demesi varsa, alici bu segenegi sectiginde bilgisayarinda

kayitll e-para miktari azalir ve 6deme e-para islemini yapan bankadan gergeklesir®®.

°® Ozbay ve Akyazi, 2004, op. cit., s.17.
** Ibid, s.18.
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Elektronik c¢ek, e-ticaret gerceklestiren sitelerin 6demeleri ¢ek olarak kabul
etmelerini ve isleyebilmelerini saglayan bir 6deme sistemidir. Elektronik cek, ABD’de
Financial Services Technology Consortium tarafindan SDML (Signed Document
Markup Language), adi verilen bir isaretleme dili kullanilarak geligtiriimistir.
Elektronik cek sisteminde, 0demeler kredi karti olmadan banka hesabi bilgilerinden
gerekli olanlarinin e-ticaret sitesine girilmesi yoluyla yapilir. Kullanici bir anlamda
ticaret sitesine cek keserek 6deme yapmis olur. Bankadaki sistemler yapilan
transferi her giin temizleyerek hesaptaki sartlarin aligverisin tamamlanmasi igin
yeterli olup olmadigi kontrol eder ve bu durumdan e-ticaret sitesini sifreli kanallar
yoluyla haberdar ederler. Kullaniimasi kolay bir sistem olmakla birlikte, daha yaygin

kullanimi igin gerekli sistemlerin finans sektoru tarafindan kabul gérmesi gereklidir.

PayPal, e-posta adresi olan herkesin guvenli bir sekilde para génderip alabilmesine
olanak saglayan alternatif bir 6deme sistemidir. PayPal siteminde, e-posta adresi
kaydedilerek sisteme Uye olundugunda, PayPal sanal bir clizdan agar. Hesabin
aktiflestirilip sanal ciizdandan 6deme yapilabilmesi icin dncelikle bir banka kartinin
PayPal hesabina kaydedilmesi gerekir. Bu kart bir kredi karti (Visa, Master Card,
American Express veya Discover) veya lizerinde Visa ya da Master Card logosu
bulunan bir ABD bankasina ait siradan bir banka karti (ATM Karti) olabilir. Hesabin
aktiflesmesinden sonra e-posta adresi bilinen herhangi bir PayPal liyesine (kisi veya
sirket) 6deme yapilabilir. Bunlarin yani sira, bagis 6demeleri gibi bazi distk miktarl
dzel ddemeler igin kurulmus Escrip sistemi, internet harcamalarini ISS faturalarina
yansitan bir sistem olarak IPIN, telefon faturasiyla bitinlestiriimis bir sistem olan
Echarge My Phone ve édemeleri Gglncu bir kurulusun toplayip ilgili taraflara
dagitimini yaptigi sistem olan First Virtual sistemleri de diger elektronik 6deme

sistemleridir®.

E-ticaretin en Onemli araglarindan birisi de Elektronik Veri Degisimi (EVD)'dir.
EVD, bilginin ve fatura, konsimento ve farkli érgltlerdeki belli standart ve yapidaki
bilgisayar sistemleri arasindaki siparis islemlerinden dogan belgelerin, elektronik
olarak iletiimesidir®. E-ticarette veri degisimi 3 sekilde gerceklesmektedir. Bunlar;
kisiler arasi, kigiyle makine arasi ve makineler arasi veri degisimidir. islerin

yurutilmesi igin e-mail kullanmak kigiler arasi e-ticarete ornektir. Kisiler arasi e-

% Ibid, 5.18-19.

! Angel M. Sanchez and Manuela P. Perez, “EDI and The Moderator Effect of
Interorganizational Cooperation in The Supply Chain”, Journal of Organizational
Computing and Electronic Commerce, Vol. 15, No. 2, 2005, s. 83-84.
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ticaretin geleneksel ticarete gore en buyuk yarari, veri degisiminde gerekli zamani
azaltmasidir. Kigiyle makine arasinda e-ticarete 6rnek ise e-perakendecilikte
bulunabilir. E-perakendecilikte perakendeci kendi web sitesine siparis formu koyarak
tuketicilerin doldurmasini saglayabilir. Perakendeci verilerin hizli bir sekilde akigini
saglamak igin verilerin kendi bilgi sistemine giris maliyetlerine katlanir. EVD ise
makineler arasi e-ticarete standart bir ornektir. Alici ile gonderici arasinda veri
transferinde zaman tasarrufu saglamasinin yaninda; EVD, iki taraf arasinda veri
degisimi icin otomatik slrecler sunar. Bu durum siparis verme, siparisi onaylama,

sevkiyat gibi ticari islemler icin gerekli verilerin toplam degisim zamanini kisaltir®.

d. Kiiresellegsen Pazarda Elektronik Ticaretin Ekonomik Boyutu

E-ticaretin hizla gelismesi ve blylmesi diinya ekonomileri Gizerinde 6nemli etkilere
yol agmistir. Bu hizh gelisim ve buyume iletisimden perakendeye, finanstan
elektronige kadar pek c¢ok sektdrde 6nemli ekonomik gelismelere yol acmigtir.
internet ve bilgisayar kullaniminin artmasi ve ucuzlamasi, givenlik gibi e-ticaretin
onlndeki engellerde yasanan olumlu gelismeler, 6deme ve teslim gibi konularda
ortaya ¢ikan yenilikler e-ticaretin yayilma hizini arttirarak ekonomik duzen igindeki

payini her gecen gin arttirmigtir.

1995 yilinda sifirdan baglayan dinya e-ticaret hacmi, 1997 yilinda 26 milyar dolara
ulagmigtir. OECD’nin 2000’li yillara iliskin e-ticaret beklentileri, 2002 yilinda 220
milyar dolar ve 2005 yilinda ise 1 trilyon dolardi®®. Ancak e-ticaretin hizli gelisimi
OECD’nin beklentilerinin de tstinde bir e-ticaret hacmine ulagiimasini saglamigtir.
Uluslararasi bir kurulug olan International Data Group (IDC) verilerine gore, 2005 yili
kuresel e-ticaret harcamalar 3.8 trilyon dolar olarak gerceklesmistir. 2006 yilinda ise
bu rakam 5 trilyon dolara ulagmistir. Tarkiye’de ise 2005 yilina ait tahmini e-ticaret

hacmi 6 milyar dolar olarak dngdrtilmektedir.

Avrupa Birligi tilkelerinde 10’dan fazla galisani olan isletmelerin internet erigsim orani
2003 yilinda %86 iken, 2007 yilinda (2007 yili verilerine Avrupa Birligi'nin yeni
Uyeleri Romanya ve Bulgaristan da dahil edilmistir) %92’ye ulagsmistir. 2005 yih

verilerine gére Turkiye'de ayni nitelikteki igletmelerin %80.4’(inuin internete erisim

®2 Kai Reimers, “Standardizing The New E-Business Platform: Learning From The EDI
Experience”, Electronic Markets, Vol. 11, No. 4, 2001, s.231-232.

® OECD, “The Economic ans Social Effect of E-Comeerce, Preliminary Findings and
Research Agenda”, (Paris, OECD, 1999), s.12.
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olanagi bulunmaktadir. Ayni sekilde isletmelerin %59.9'u bir web sitesine sahiptir ve

%30.4’Unde ¢alisanlar intranet kullanmaktadir.

Bazi gelismis ve gelismekte olan Ulkelerde benzer oranlar incelendiginde Turkiye’'nin
e-ticaret uygulamalari konusunda hizli bir gelisim gostermekle birlikte hentz yolun
basinda oldugu gorulmektedir. Tablo 1.3'te bazi gelismis ve gelismekte olan
ulkelerdeki igletmelerin internet, intranet ve web sitesi kullanim oranlarina iligkin

veriler yer almaktadir.

Tablo 1.3 Bazi Ulkelere Ait igletmelerin internet, intranet ve Web Sitesi Kullanim
Oranlan

) Referans | Internet intranet | Web Sitesi
Ulkeler Yil Kullanan | Kullanan Olan

isletmeler | igletmele | igletmeler
Arjantin 2005 95.8 24.8 74.4
Cin 2005 47.4 23.7
Bulgaristan 2006 74.8 14.5 43.8
Danimarka 2006 98.0 61.0 85.0
Finlandiya 2006 99.0 59.0 81.0
Japonya 2005 97.7 85.6
Romanya 2005 58.4 15.9 41.2
Tayland 2006 69.6 50.5
ingiltere 2006 93.0 42.0 81.0
Tarkiye 2005 80.4 34.1 59.9

Kaynak: UNCTAD, “Information Economy Report 2007-2008, Science and Technology For
Development: The New Paradigm of ICT”, (New York and Geneva, United Nations, 2007),
s.31-32.

E-ticaretin dinya cografyasi Uzerindeki dagilimi incelendiginde IDC verilerine gére
tum dinyada gergeklesen e-ticaret faaliyetlerinin %87’si Giiney Amerika ve ABD'de,

%8'i Avrupa’'da, %4’l0 Asya Pasifik ve Japonya’'da, kalan %1’i de diger bolgelerde
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gerceklesmektedir. E-ticaret iginde isletmeler arasi e-ticaret (B2B) orani arastirma
kuruluglarina goére farklilik gostermekle birlikte ortalama %78 oranindadir. Bazi
arastirma kuruluglarinin isletmeler arasi e-ticaretin toplam e-ticaret faaliyetleri
icindeki oranina iliskin verileri Tablo 1.4'te yer almaktadir®. E-ticarette ABD ve
Avrupa arasinda 6nemli bir fark vardir. ABD’de e-ticareti, esas olarak teknolojinin
ittigi; buna kargilik Avrupa’daki e-ticareti kullanici talebinin c¢ektigi belirtimektedir.
Baska bir deyisle ABD’de urun ve hizmet arzinin ya da sunumunun yarattigi bir
gelisme mevcut iken, Avrupa'da tlketici talebi e-ticaretin gelismesinde uyarici
olmaktadir. Turkiye'de yerli Uretilen teknolojinin itmesinden cok, Avrupa benzeri
talebe bagimh bir sdrecin yasanmakta oldugu sdylenebilir. Bu nokta politika

olusturulmasi ve uygulanmasi bakimindan énemlidir®.

Tablo 1.4 B2B E-Ticaretin Toplam E-Ticaret igindeki Pay!

Firma (Yil) Oran (%) | Firma (Yil) Oran (%)

IDC (1997) 61 ActivMedia (1996) 72

Negroponte (1998) 70 Price Waterhouse (2002) 78

Forrester Research (2001) 88 Piper Jaffray (2001) 90
Ortalama % 78

Kaynak: Bilgiler igletmelerin internet sitelerinden tarafimizca derlenmistir.

Arastirma sirketi Nielsen’in Subat 2008'de yayinladigi rapora gére; diinya internet
kullanicilarinin %85’ internet izerinden aligveris yapmaktadir. Son iki yila gore
internet lizerinden aligveris yapanlarin orani %40 artmigtir. Son 1 ay igerisinde
internet tizerinden en az bir kere aligveris yapanlarin orani ise %50nin izerindedir.
Ayni sirket tarafindan 2006 yilinda yapilan arastirma sonuglarina goére dinya
nifusunun yaklasik %10’u (627 milyon kisi) internet Gzerinden aligveris yaparken,
2008 yili baginda kisi sayisi %40 artarak 815 milyon kisiye ulagmistir. internet
kullanicilar arasinda internet (izerinden aligveris yapma orani en yilksek olan
tiketiciler Guney Korelilerdir. Giiney Koreli internet kullanicilarinin %99’u internet

tzerinden aligveris yapmaktadir. Giiney Koreli kullanicilari, ingiliz, Alman ve Japon

® OECD, 1999, op.cit., s.36.
> Yakup Kepenek, “Ekonomik Yonleriyle Elektronik Ticaret”, (der.) Veysel Bozkurt
“Elektronik Ticaret”, (Istanbul, Alfa Basim Yayim Dagitim, 2000), s.27.

38



internet kullanicilarn (%97) izlemektedir. internet kullanicilari arasinda internet
tizerinden aligveris yapma orani en disiik tiiketiciler ise Misirlilardir. Misirli internet
kullanicilarinin % 67'si internet (zerinden aligveris yapmamaktadir. Misirli
kullanicilari %60 ile Pakistanllar ve %55 ile Filipinliler izlemektedir®. internet
Uzerinden igletmeden tuketicilere (B2C) yapilan satiglar incelendiginde, en ¢ok
satilan Urtnlerin %41 ile (son U¢ ay) kitaplar oldugu goériimektedir. Onu, sirasiyla
elbise/aksesuar/ayakkabi ve video/dvd/oyun gruplari izlemektedir. Sekil 1.6’da Grlin

gruplarina ait satig oranlari gosterilmektedir.

Sekil 1.6 E-Ticarette En Sik Satin Alinan Uriin Gruplan

Kitap o ‘|3 4I°:IA> 41%
Elbise/Aksesuar/Ayakkabi | ‘ T30% J] 36%
Video/DVD/Oyun | T II:IDZ%‘%% 02007
Ugak Bileti | 558% 02005
Elektronik Uriinler | I |17|:‘|%23%
0% 20% 40% 60%

Kaynak: Nielsen, “Trands in Online Shopping, A Global Nielsen Consumer Report”, (Nielsen,
Subat 2008), s.3.

internet Uzerinden aligveris yapan tiiketiciler incelendiginde, en sik tercih edilen
ddeme yonteminin kredi karti oldugu goérulmektedir (Bknz. Sekil 1.7). Bunu sirasiyla
PayPal ve banka transferi ydntemleri izlemektedir. Kredi kartiyla aligveris yapanlarin
en sik kullandiklar kredi karti ise %53 ile Visa'dir.

% Nielsen, “Trands in Online Shopping, A Global Nielsen Consumer Report”, (Nielsen, Subat
2008), s.1-2.
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Sekil 1.7 E-Ticarette En Cok Tercih Edilen Odeme Yontemleri

Kredi Karti 0 60%
PayPal | O 24%
Banka Transferi | O 23%

Teslim Sirasinda Nakit I 0O 15%

Para Transferi I 0O 7%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Kaynak: Nielsen, Ibid, s .4.

Tarkiye'de ise Sanal Pos Uzerinden gercgeklestirilen e-ticaret hacmi 2007 yili sonu
itibariyle 5.4 milyar YTL olarak gerceklesmigtir. 2005 yilinda 1.8 milyar YTL, 2006
yilinda ise 2.6 milyar YTL olan e-ticaret hacmi 2007 yilinda %105 artis gostermistir.
2008 yih ilk iki ay1 sonunda ise e-ticaret hacmi, 2007 yilinin ayni aylarina goére %76

oraninda artarak 1.1 milyar YTL’ye ulagsmigtir®’.

Bilisim ve iletigim teknolojilerinin gok hizli gelismesi ve yayginlasmasi, ekonomik
islemleri gok kolaylastirmigtir. islem masraflarinin neredeyse sifilanmasi, herhangi
bir ise ya da pazara girisin kolaylasmasi, rekabetin giderek yayginlasmasi ve
egemen olmasi e-ticaretin temel 6zellikleridir. Aligverigin aninda sonuglanmasi ya da
teknik terimle, pazarin hizla temizlenmesi, ekonominin Kkesintisiz bir sekilde
islemesine olanak tanimaktadir. E-ticaretin gelismesi ile bu stirece olanak veren ana
teknolojilerin fiyatlarinin azalmasiyla birlikte teknolojik altyapi fiyatlarinin azalmasi,
e-ticareti hizla yayginlastirmaktadir. Burada, satilan Grinun fiyatinin degil ticaretin
altyapi fiyatinin ya da pazar yerinin masrafinin azalmasi e-ticaret hacmini
blyltmekte; bu fiyatla e-ticaret ters yonli bir nedensellik gostermektedir. Bir baska
deyisle e-ticaret, bilisim ve iletisim teknolojilerinin ucuzlamasinin bir sonucudur.
Bilgiyi isleme, iletisim ve veri biriktirme gibi destek teknolojilerinin fiyatlarinin
dismesi, e-ticareti kolaylastiran en 6nemli etkenlerdir. Clnkl bu gelisme, firmalarin

girdi ve islem sireclerini yenilemeleri sonucunu dogurmaktadir®.

®" Bankalararasi Kart Merkezi (BKM), http://mww.bkm.com.tr/istatistik/index.html, Erisim

Tarihi: 10.04.2008
% Kepenek, 2000, op.cit., s.31.
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E-ticaretin ekonomi (zerindeki etkileri makro ve mikro diizeyde pek cok alanda
kendini gostermektedir. E-ticaretin yayginlagsmasinin nedeni olarak bilisim ve iletisim
teknolojilerinde meydana gelen gelismeler ve fiyatlarin dismesi, isletmeler
acisindan uretim maliyetlerinin azalmasina ve buna baglh olarak da drin ve hizmet
fiyatlarinin dismesine yol agmaktadir. Bununla birlikte isletmelerin yeni teknolojileri
kullaniimasiyla o6rgut yapilarinda da degisiklikler meydana gelmeye baslamaktadir.
Sanal orgutlerin ortaya ¢ikisi ve bu sanal érgitlerin yarattigi elektronik pazaryerleri

e-ticaretin yarattigi yeniliklerinden bazilaridir.

E-ticaretin pazar yapilar tzerinde de énemli etkileri vardir. E-ticaret ve internetin
etkisiyle pazardaki isletme ve musteri sayisi her gegen giin hizla artmaktadir. Bunun
sonucu olarak rekabet gittikge kiresellesmekte ve yayllmaktadir. Sadece geleneksel
isletmeler arasinda degil, sanal igletmeler arasinda da rekabet surekli artmaktadir.
Bilisim ve iletisim olanaklarinin artmasi ve bu sayede Internete baglanabilen Kigi
sayisindaki artis, elektronik pazarlardaki musteri sayisini arttirarak yeni pazarlar
yaratmaktadir. E-ticarete duyulan guveni arttirmayi amaclayan yatirimlarin artmasi
da e-ticaret yapan kisi ve firma sayisini da artirmaktadir. Bunun yani sira klguk ve
orta boy isletmeler de (KOBI) 24 saat kesintisiz aligveris imkani saglayan elektronik

pazarlarda kolay ve ucuza yer edinerek kiresel rekabete katilabilmektedirler.

E-ticaretle birlikte degisen orgut yapilari isgucinin nitelikleri tGzerinde de etkili
olmaktadir. E-ticaretin gerekliligi olarak bilgisayar ve internet bilgisinin gittikce 6nem
kazanmasi ve rekabetin sadece isletmeler arasinda degil, web siteleri arasinda da
yasanmasi nedeniyle bu alanlarda bilgi ve deneyim sahibi isgicine duyulan
gereksinimi artmaktadir. isglicii niteliginin yiikselmesi ve gereksinimlere cevap
verebilecek konuma gelmesi e-ticaretin niteligini arttirarak yayginlasmasina yardimci

olacaktir.

Ozetle e-ticaret, ekonomide etkinligi ve verimliligi arttirarak daha az girdiyle daha
cok ve nitelikli ticaret yapilmasina imkan saglamaktadir. E-ticaret icin tek bir magaza
acllmasi yeterli olmakta, ¢cok sayida magaza acgiimasina gerek duyulmamaktadir.
Satis magazasinin sirekli acik tutuluyor olmasi da stok maliyetlerini azaltmaktadir.

Tam zamanl sunum nedeniyle maliyet azaligi ya da satis etkinligi, talebin dogru
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kestirimini de saglamaktadir. Kusursuz satis, sadece hizmetlerin etkinligini

saglamakla kalmayip, maliyetleri de %30’lara varan oranlarda azaltmaktadir®.

isletmeler arasi e-ticaretin hizla artmasinin asil nedeni maliyetlerin (6zellikle satig
iglemi, dokiim tutma ve satin alma maliyetleri ile gérinmezler olarak adlandirilan
bankacilik ve dagitim maliyetleri) dismesidir. Bu baglamda finansal hizmetler,
yazilim ve seyahat gibi sektdrlerde dagitim masraflarinin %50-90 arasinda
azalmasi saglanabilmektedir. Bunun yani sira simdiye kadar araci ile ulasilan bilgi
kaynaklarina, e-ticaret ile aracisiz ulasilabilmektedir. Bu durum, aracilik iginin
niteligini degistirmekte; araci, tikenmeyen, eskimeyen ve her an erigilebilir bilgi
kaynagi durumuna gelmektedir. Sonugta masraflar azalmakta ve rekabet nedeniyle
azalan masraflarin fiyat disuslerine yol agmasi beklenmektedir. Ayrica, e-ticarette
rekabeti saglamayi amaclayan yasal duzenlemelerin, O6zellikle de genel bir

diizenlemeden ¢ok, 6zgiil diizenlemelerin yapilmasi kaginiimaz hale gelmektedir’.
3. Elektronik Pazarlama ve Dogrudan Pazarlama iligkisi

Yeni ekonomi ortami igerisinde yer alan sirketlerin markalagsma konusunda atmalari
gereken en dnemli adimlardan biri tiketicilere ulagsmak ve tiketicileri kendilerine ve
yaratmak istedikleri markaya bagli duruma getirmektir. Sirketlerin bu amaclarina
ulasmalar icin, diger bir deyisle musteri kazanmalar igin ilk adimlari, Grinlerini
tiketicilere duyurmak ve satig sirecine hazirlik yapmaktir. Uriinlerin duyurumu ve
satig surecinin baslatimasi faaliyetlerinin ¢ekirdegini pazarlama faaliyetleri
olusturmaktadir. Ginimuzde pazarlama faaliyetleri eskiye oranla daha fazla arag ve
yolla yapilabilmektedir. Bugiin en yaygin olarak kullanilan dogrudan pazarlama
faaliyetleri; yluz ylze pazarlama, mektup ve katalog ile pazarlama, telefonla
pazarlama, televizyon kanallari ve Ucretli dijital kanallar ile pazarlama ve elektronik

pazarlamadir’.

Bu acidan bakildiginda elektronik pazarlama (e-Pazarlama), “pazarlama hedeflerine
ulasmak ve modern pazarlama anlayisini desteklemek icin interet ve internete

iliskin dijital teknolojilerin kullanimi’ni ifade etmektedir. internet medyasi ile dijital

* Ibid, s. 36.

" Ibid, s. 36-37.

™ Emre Civelek ve Edin Giiglii Sozer, internet Ticareti — Yeni Ekososyal Sistem ve Ticaret
Noktalari, (istanbul, Beta Basim Yayim, 2003), s.167.
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medyay! iceren bu teknolojileri internetin isletimini ve kullanimini olanakl kilan

yazilimlar, donanimlar vb. olusturmaktadir’.

Dogrudan pazarlama faaliyetlerinde internet aracinin kullaniminin saglayacagi
kolayliklar, yani bu iletisim kanalinin Ustiin yonleri arasinda; dagitim ve basim
maliyetlerinin azalmasi nedeniyle disen maliyet, hedef kitle i¢in kisiye 6zel hizmet
verme imkéani ve reklam verme agisindan kitle iletisim araglarina gére hedefi daha

belirgin segebilme kolayligi sayilabilir’.

Calismanin sonraki kisminda e-Pazarlamanin kapsami ve yapisi hakkinda ayrintili

bilgilere yer verilmektedir.
Il. ELEKTRONIK PAZARLAMANIN KAPSAMI VE YAPISI

Henry Ford’'un T-Modeli'ni geligtirdigi donemlerde ortaya c¢ikan ve buyuk oOl¢ide
standartlasmaya Onem veren satis yaklagimi gin gectikge yerini birbirinden
farklilasan deger paketlerine birakmigtir. Bugun tiketicilerin 6zellikli istek ve
gereksinimlerinin kargilanmasinda 0zgun deger paketlerinin yaratilarak sunulmasi
gerekliligi ortaya ¢ikmistir. E-is platformunun tiketicilere deger paketi tercihlerinde
daha esnek ve cevik olabilme imkani saglamasi e-is ve e-Pazarlamanin hizla

yayllmasindaki 6nemli yapitaglarindan birisi olarak ortaya ¢ikmistir.

Pazarlama ve is araci olarak internet ile ilgili yazinda hakim olan varsayim;
internetin tliketiciler ve yatirnmcilar igin avantajlar yaratacak devrim niteliginde bir
teknoloji oldugudur™. Ornegin, Hoffman ve Novak (1996), Web’in genis kapsamli
bir faaliyet alanina ve pazarlama fonksiyonlarini donistirebilme potansiyeline sahip,
devrimsel bir ara¢ oldugunu g6zlemlemiglerdir. Bunun yani sira Web’in, triin ve bilgi
servislerinin reklami, pazarlanmasi ve dogrudan dagitimi i¢in verimli bir kanal

sagladigini savunmaktadirlar.

E-Pazarlama, internet ve WWW’den daha fazlasini ifade eden bir kavramdir. Pek

cok yazar elektronik teknolojilerinin gesitli ozelliklerini e-Pazarlamanin kapsami

2 Yavuz Odabasi ve Mine Oyman, Pazarlama lletisimi Yonetimi, (istanbul, Kapital Medya,
2002), s.325.

3 Raj Mehta and Eugene Sivadas, Direct Marketing on the internet: An Emprical
Assessment of Consumer Attitudes, Journal of Direct Marketing, Vol.9, No.3, 1995, s.21-
24,

™ Stewart and Zhao, 2000, op.cit., 5.287.

® Donna L. Hoffman and Thomas P. Novak, “Marketing in Hypermedia Computer-Mediated
Environments: Conceptual Foundations”, Journal of Marketing, Vol. 60, No. 3, 1996, s. 51.
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icerisinde kullanmaktadir. Bazi yazarlar kisa mesaj yoluyla pazarlama faaliyetlerini
(sms pazarlama)’®, bazi yazarlar internet pazarlamasini’’, bazilari m-pazarlamayi
(mobil pazarlama)’®, bazilari ise veri tabani pazarlamasini” e-Pazarlama ile birlikte
kullanmaktadirlar. Bu agidan bakildiginda e-Pazarlamanin tanimindaki belirsizlik ve
karisikliktan dolayi, pazarlama yonetimi icindeki yeri ve kapsami tartismalara yol

acmaktadir.
A. E-PAZARLAMA’'NIN TANIMI VE KAPSAMI

Yazinda, e-Pazarlama kavraminin yani sira, internet/internette Pazarlama®’, Online
Pazarlama®, WWW Pazarlama®, Sanal Pazarlama® gibi kavramlar ¢ogu kez e-
Pazarlama ile ayni anlamda kullaniimaktadir. Bu nedenle yazinda genel kabul

goérmas bir e-Pazarlama tanimindan s6z edilememektedir.

Amerikan E-Pazarlama Dernegi'ne gore e-Pazarlama, “bir web sitesi adresi igeren

her tlrli pazarlama c¢abasi"dir. Bu cabalar dogrudan posta programlarindan

® Shaun Doyle, “Software Review: Using Short Message Services As A Marketing Tool”,
Journal of Database Marketing, Vol.8, No.3, 2001, s. 273.

Hugh Griffiths, “Planning Is Key For Firms Taking A Bite Of SMS Marketing”, Revolution

Magazine, May, 2003, s. 9.

" Rafi A. Mohammed, Robert J. Fisher, Bernard J. Jaworsky and Gordon J. Paddison,
“Internet Marketing: Building Advantage In A Networked Economy”, 2nd. Ed., (NewYork,
McGraw-Hill, 2004), s. 4.

® patrick Barwise and Colin Strong, “Permission-Based Mobile Advertising”, Journal of
Interactive Marketing, Vol. 16, No. 1, 2002, s. 15.

” Gillian Sullivan Mort and Judy Drennan, “Mobile Digital Technology: Emerging Issues for
Marketing”, Journal of Database Marketing, Vol. 10, No. 1, 2002, s.20.

% Dave Chaffey, “Achieving internet Marketing Success”, The Marketing Review, Vol. 1, No.

1, 2000, s. 35;

Chen-Ling Fang and Ting Lie, “Assesment of internet Marketing and Competitive
Strategies for Leisure Farming Industry in Taiwan”, The Journal of American Academy of
Business, Vol. 8, No. 2, 2006 s. 296;

Boris Stavrovski, “Optimality Principles and Posterior Information as Decision Making
Factors in internet Marketing”, The Journal of American Academy of Business, Vol. 9, No.
2, 2006, s. 296..

Gregory K. White, “International Online Marketing of foods to US Consumers”,
International Marketing Review, Vol. 14, No. 5, 1997, s. 376;

Xianoi Zhang, Victor R. Prybutok and David Strutton, “Modelling Influences on Impulse
Purchasing Behaviors During Online Marketing Transactions”, Journal of Marketing Theory
and Practice, Vol. 15, No. 1, 2007, s. 79;

Elizabeth S. Moore and Victoria J. Rideout, “The Online Marketing of Food to Children : Is
It Just Fun and Games?”, Journal of Public Policy & Marketing, Vol. 26, No. 2, 2007, s.
202.

R. F. Morgan, “An internet Marketing Framework for The World Wide Web”, Journal of
Marketing Management, Vol. 12, No. 8, 1996, s. 758.
® Julie T. Johnson and James W. Busbin, “The Evolution of Competitive Advantage: Has

Virtual Marketing Replaced Time-Based Competition?”, Competitiveness Review, Vol. 10,

No. 2, 2000, s. 155.
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magazin reklamlarina, radyodan igletme kartlarina kadar genis bir alani ifade
etmektedir®.

Reedy, Schullo ve Zimmerman’a (2000) gore; e-Pazarlama, “tiketicilerin istek ve
gereksinimlerini tatmin eden mal ve hizmetlerin Uretimini kolaylagtirmaya yonelik
tum sanal ve elektronik temelli faaliyetler’dir®®. Kotler ve Armstrong’a gore (2006)
ise; e-Pazarlama, “e-satin alma (e-tedarik) ile birlikte e-ticaretin bir unsuru olarak,
iletisim, tanitim ve Internet (izerinden mal ve hizmetlerin satisini igeren igletme
gabalari’ni icermektedir®®. Boone ve Kurtz e-Pazarlamayi, benzer anlamda “mal ve
hizmetlerin bir hedef pazara yonelik olarak internet veya dijital aletler yoluyla
yaratilmasini, dagitiimasini, tutundurulmasini ve fiyatlandiriimasini iceren stratejik

sure¢” olarak tanimlamaktadirlar®’.

Bu galismada, internette Pazarlama, Online Pazarlama, Sanal Pazarlama gibi farkli
sekillerde adlandirilan pazarlama ¢abalari, e-Pazarlama olarak adlandiriimakta ve e-
Pazarlama, pazarlama c¢abalarinin (hedef pazar ve pazarlama karmasi stratejisi)

internet dahil bitiin dijital araglar yardimi ile yuritiilmesini ifade etmektedir.

E-Pazarlama, dretilen mal ve hizmetleri elektronik ortamda tiketicilere ulastirmayi
hedefler. Bu nedenle gerek Urlnlerin geligtirimesi, fiyatlandinimasi ve
tutundurulmasi gerekse dagitimi e-Pazarlamanin kapsami icinde yer almaktadir. Bu
acidan bakildiginda e-Pazarlama; halkla iligkiler, arama motoru pazarlamasi,
elektronik posta pazarlamasi, elektronik pazar arastirmasi, sosyal pazarlama,
dogrudan satis gibi faaliyetleri kapsar. Burada Uzerinde durulmasi gereken en
onemli husus, bir pazarlama fonksiyonu olarak dagitimin elektronik ortamda ne
sekilde gergeklestirilecedidir. Kuskusuz fiziki Urlnlerin  elektronik ortamda
dagitiminin yapilmasi mumkdn degildir ve her ne kadar diger pazarlama
fonksiyonlan elektronik ortamda yurutilebilse de fiziki Grinlerin dagitiminin klasik
yontemlerle yapilmasi gerekmektedir. Buna karsin video, fotograf, muizik, bilgi,

belge, bilgisayar yazilimi, film, veri gibi pek ¢ok fiziksel olmayan Grinin dagitimi

% Amerikan E-Pazarlama Dernegi (E-Marketing Association),
http://mww.emarketingassociation.com (Erisim tarihi: 18.12.2007).

% Joel Reedy, Shauna Schullo and Kenneth Zimmerman, “Electronic Marketing: Integrating
Electronic Resources into the Marketing Process”, (Orlando, Florida, Hartcourt, 2000), s. 4.

% philip Kotler and Gary Arstrong, 2006, op.cit., s. 555.

8 Louis E. Boone and David L. Kurtz, “Contemporary Marketing”, 12th. Ed., (Mason, Ohio,
South-Western, 2006 ), s.117.
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elektronik ortamda yapilabilecektir. Dolayisiyla dagitim fonksiyonunun da bazi

sinirhliklar diginda e-Pazarlamanin kapsami i¢cinde degerlendiriimesi gerekmektedir.

E-Pazarlamanin kapsami sadece Urlnlerin gelistiriimesi, fiyatlandiriimasi,
tutundurulmasi ve dagitimindan ibaret degildir. Bunun yani sira elektronik 6deme
yontemleri, elektronik ortamda yuritllen satis sonrasi faaliyetler, ticari ve sosyal
kayitlarin elektronik ortamda tutulmasi ve veri madenciligi, musteri iligkileri yonetimi

faaliyetleri gibi pek ¢cok uygulama da e-Pazarlamanin kapsami iginde yer almaktadir.

Duffy, Yen ve Cross’un (2004) yaptigi arastirmaya gore, e-Pazarlama sisteminin 3
temel fonksiyonu bulunmaktadir®®. Bu fonksiyonlar, Sekil 1.8'de yer aldigi gibi;
internet Satin Alma Sistemi, Veri Tabani ve Envanter Kontrol Sistemi, e-Pazarlama

sisteminin temel fonksiyonlaridir.

Sekil 1.8 E-Pazarlama Sistemi’nin Temel Fonksiyonlari

Misteri Girig
Sistemi Igin
Guvenlik Kontrolt
Internet Satin Alma Sistemi
Firma/Urin E-Posta Bilesenler
Bilgis Olanag1 Katalogu
Veritabani Envanter Kontrol Sistemi
Miisteri Siparis Satig Envanter Envanter Envanter
Bilgis Kayitlar Kayitlar Guncelleme Kaydi Dizeyi
Fonksiyonu Tespiti
Personel Girisi Personel Girisi
Veritabani I¢in Sistemi Icin Giivenlik
Guvenlik Kontrolti Kontrolt

Kaynak: Vincent G. Duffy, Benjamin P.C. Yen and Ginger W. Cross, 2004, op.cit., s.5.

® Vincent G. Duffy, Benjamin P.C. Yen and Ginger W. Cross, “internet Marketing and
Product Visualization (IMPV) System: Development and Evaluation In Support of Product
Data Management”, International Journal of Computer Integrated Manufacturing, Vol. 17,
No.1, 2004, s.5.

46



Bu e-Pazarlama sisteminin tasarimi hem mdigteri (internet satin alma sistemi
yoluyla), hem de sirket (veritabani yoluyla) yonli bakis agisina sahiptir. Sekil 1.9’da
gérildigi gibi, internet Satin Alma Sistemi misterilere dért segenek arasindan
secim yapma sansi vermektedir: firma bilgileri, portfdy, siparis ve iletisim bilgileri.
Veritabani Sistemi ise sirket i¢i kullanim amagldir. Veritabani sistemi, envanter
kontrolu sistemini yonetir ve ayni zamanda musteri bilgisi, siparig ve satis kayitlar

gibi 6nemli bilgilerin degerlendirilerek kullaniimasi amaciyla argivienmesini saglar.

Sekil 1.9 internet Satin Alma Sisteminin Fonksiyonlari

ANA SISTEM AKISI

internet Satin Alma Sistemi
Ana Panel

l

Fonksiyon
Secimi

Firma Bilgisi Portfoy Siparig iletisim
Bilgileri

Kaynak: Duffy, Yen and Cross, 2004, op.cit., s.6.

internet Satin Alma Sistemi’'nin dort fonksiyonu birbirinden bagimsiz olarak
degerlendiriimektedir. Dolayisiyla mudsteriler her bir fonksiyonu ayn ayr

kullanabildigi gibi birden fazla fonksiyonu da bir arada kullanabilirler.

Firma bilgisi fonksiyonu, erigilen firmaya ait gesitleri bilgilerin yer aldigi internet
sayfasini icerir. Bu bdlimde firmaya ait bilgiler ile isin dogasi ve firmanin tarihgesi

yer alir. Bu bdlimde sunulan bilgiler ile musterilerin gézinde gliven elde etmek
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amaglanir. Portfdy sayfasinda firmanin Urtnlerine yonelik gesitli tanitici bilgiler yer
alir. Musteriler bu sayfalar ziyaret ederek urlinler ve Urunlerin kalite, fiyat, boyut gibi
cesitli 6zellikleri hakkinda bilgi edinebilirler. Siparis sayfasi misterilere internet
Uzerinden siparis verme olana@ sunmaktadir. Odeme yéntemi segme, teslim yeri ve
saati ve ulasim sekli gibi muagteri istekleri bu boélimde degerlendirilir. Son olarak
iletisim bilgileri sayfasinda ise mdusteri ile firma arasinda her tirlu bilgi akisinin
saglanabilecegi, soru ve cevaplara yonelik iletisimin saglanabilecedi moduller

bulunur ve bunlarin yardimi ile misteri ile firma arasinda baglanti kurulmus olur.

Veritabani sistemi ise sadece c¢alisanlar tarafindan gorulebilir ve erisilebilir.
Veritabani sistemine giriste sifre ve kullanici kontrolleri yapilarak guvenli bir erigim
saglanmasi amagclanir. Cogu kez musterilerin gergeklestirdigi tim islemlerin kayit
altina alindig1 veritabani sistemleri etkin kullanildiginda, mugteri analizlerinde
firmaya o6nemli ipuglari vermektedir. Veritabanindan elde edilen bilgiler, musteri
hizmetlerinin geligtiriimesinde kullanildigi zaman, musterilerle uzun sureli igbirligi
kurulmasina yardimci olmaktadir. Dolayisiyla veritabani sisteminin  tim
fonksiyonlarinin etkili bir sekilde tasarlanip kullaniimasi firmaya rekabetgi avantaj

kazandirabilecektir.

E-Pazarlama sistemi icerisinde yer alan envanter sistemi, U¢ temel fonksiyona
sahiptir. Bunlar: envanter glincelleme fonksiyonu, envanter kaydi fonksiyonu ve
envanter dizeyi tespiti fonksiyonudur. Veritabani sistemi tarafindan yonetilen
envanter sistemi, veri tabaninin masteri yonliu degil, firma yonli olan kismini ifade
eder. Dolayisiyla firmanin elde ettigi her tlrli envanterin islenip sirekli olarak takip
edilmesini amaclar. Ortalama envanter diizeyi, en az ve en ¢ok envanter dizeyleri
ile bunlar arasindaki iliskinin diizenlenmesi acgisindan blytk éneme sahiptir. S6z
gelimi disuk veya cok yuksek stok miktari isletmeye depolama, tasima gibi ek

maliyetler getirebilecektir.
B. E-PAZARLAMA CESITLERI VE INTERNETTE PAZARLAR

Geleneksel Pazarlamada pazarlar tuketici pazarlari, endustriyel pazarlar ve
uluslararasi pazarlar olmak lzere (i¢ grupta toplanirken, internet ortaminda pazarlar
iki temel grup altinda toplanabilir. internet ortaminda tim isletmeler uluslararasi
pazarda faaliyet gosterdigi icin Ugli bir ayrnnma gerek duyulmamaktadir. Bununla

birlikte aslinda Internet ortami pek cok yeni pazarin dogmasinda éncii olmustur.
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Ornegin; elektronik dgrenme ve elektronik miizayede gibi is modelleri internetin

sagladig! yeni pazarlardan bazilandir.

Pek cok vyazar internet ortamindaki pazarlar birbirinden farkli sekillerde
tanimlamiglardir. Ornegin; Taghyan (2006), kullanilan teknolojiler ve uygulamalar
benzer olmasina ragmen taraflarina gére elektronik pazarlari; isletmeler arasinda,
isletme-tiketici arasinda, igletme-devlet arasinda ve tuketici-devlet arasinda olmak
lizere dért grupta incelemistir®. Kircova (2005), internet (izerinde olusan yeni
pazaryeri ile ilgili olarak; isletme ve tiketici arasinda, isletmeler arasinda, musteriler
arasinda, igletmeden devlete yonelik ve devletten isletmeye ydnelik pazarlama

faaliyetleri olmak Uzere bes farkl alandan sdz etmektedir *.

Laudon ve Traver
(2004), e-Pazarlama tarlerini; isletmeyle tlketici arasinda, igletmeler arasinda,
tuketiciler arasinda, esler arasinda ve mobil pazarlama seklinde bes ana bashk
altinda incelemektedirler®. Buna karsin Davis ve Benamati (2003), calisanlari da e-
Pazarlamanin bir pargasi olarak ele almig ve e-Pazarlamanin doért farkh pazar
yapisina sahip oldugunu belirtmiglerdir: isletmeler arasi e-Pazarlama, igletme ile
tuketici arasinda e-Pazarlama, tiketiciler arasinda e-Pazarlama ve igsletmeyle

calisanlar arasinda e-Pazarlama®.

Bu calismada e-Pazarlama cesitleri ve e-Pazarlamadaki pazar tirleri bes baglik

altinda incelenecektir. Bunlar:

isletmeden igletmeye E-Pazarlama (B2B),

o Isletmeden Tiketiciye E-Pazarlama (B2C),
e Tiketiciden igletmeye E-Pazarlama (C2B),
e Tuketiciden Tuketiciye E-Pazarlama (C2C),

e Diger E-Pazarlama Cesitleri.

¥ Mustafa Tagliyan, Elektronik Ticaret Kavramlar ve Uygulamalar, (istanbul, Sakarya

Kitabevi, 2006), s. 81.

% Kircova, 2005, op.cit.,s. 40.

% Kenneth C. Laudon ve Carol G. Traver, E-Commerce, 2nd Ed., (Boston, Addison-Wesley,
2004), s.17.

2 william S. Davis ve John Benamati, E-Commerce Basics Technology Foundations and E-
Business Applications, (USA, Pearson Education, 2003), s. 22.
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Diger e-Pazarlama cesitleri baghgi altinda isletmeden isletmeye ve ikinci isletmeden
tuketiciye e-Pazarlama, isletmeden calisana e-Pazarlama, kurum ici e-Pazarlama,
ortaklasa e-Pazarlama, esler arasi e-Pazarlama, devlet pazarindaki e-Pazarlama
turleri, mobil e-Pazarlama, kar amagsiz e-Pazarlama, e-6grenme ve borsalar arasi

e-Pazarlama kavramlari incelenecektir.
1. isletmeden isletmeye E-Pazarlama

isletmeler arasi e-Pazarlama olarak da adlandirlan bu yapida, isletmeler
hammadde saglayicisindan son tuketiciye kadar uzanan deger zincirinde birbirleriyle
iliskilerinde interneti kullanirlar. Isletmeden isletmeye e-Pazarlama 6zellikle
elektronik veri degisimi (EVD), bilgi saglama hizmetleri, Grin bilgisi degisimi,

danigsmanlik veri tabani kullanim hizmetleri gibi faaliyetleri icermektedir.

isletmeden isletmeye e-Pazarlama’'nin fonksiyonlari asagidaki sekilde verilmistir.
Buna goére isletmeden isletmeye e-Pazarlamanin baslca bes fonksiyonu

bulunmaktadir. Bunlar: tGran gelistirme, ortak girisim, Uretim, dagitim ve destektir.

Sekil 1.10 isletmeden igletmeye E-Pazarlamanin Fonksiyonlari

——>

Uriin Gelistirme

——>

Ortak Girisim

———>

Uretim

——>

Dagitim

———>

Uriin Gelistirme

Kaynak: Recep B. Deniz, isletmeden Tiketiciye internette Pazarlama ve Tiirkiye'deki
Boyutlari, (Istanbul, Beta Yayinlari, 2001), s. 14-15.
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Paket dagitimi, Grin0 belirli bir yere yerlestirme ve siparigleri kargilama hizmetleri,
isletmeler arasi e-Pazarlamanin en hizli geligsen alt bolimleridir. isletmeler, siparige
gobre Uret ya da is yap mantigiyla davrandik¢a, tam zamaninda ve dogru stoklama
ve yerlestrme oOnem kazanmakta ve yayginlagmaktadir. Burada e-Pazarlama,

isletmenin yeniden yapilanmasini kolaylastirici bir etken olmaktadir®.

i§letmeler aras! e-Pazarlama is modeli, Elektronik Ticareti kapsamakla birlikte, bir
kurulugsun musteri iligkileri yonetimi (Customer Relationship Management - CRM),
tedarik zinciri yonetimi (Supply Chain Management - SCM), kurumsal kaynak
planlamasi (Enterprise Resource Planning - ERP) ve bilgi yonetimi unsurlarinin
elektronik ortamda bir araya gelmesi ve butunlesmesi ile saglanan bir is modelidir.

islem bazinda isletmeler arasi e-Pazarlama is modelleri agagidaki gibidir®*:

e Katalog Model: Saticilari ve misterileri bir araya getirir. islem degerinin
kiigiik olmasindan dolay! internet (izerinde olmasina ragmen birim islem
maliyeti yUksektir. Cok hacimli islem yapilan, talebin tahmin edilebilir ve

fiyatlarin cok degismedigi endustriler igin uygun bir modeldir.

e Mizayede Modeli: Alicilart ve saticilari egslestirme Uzerine kurulu bir
modeldir. Standart olmayan, bozulabilir Grdnlerin oldugu ve Urunler ile
hizmetlerin degerinin ¢ok farkh algilandidi ortamlarda gegcerlidir. Kullaniimig

veya zor bulunur esyalar bu kategoriye girer.

e Degis — Tokus Modeli: Gegici olarak alicilari ve saticilari eslestirme Uzerine
kurulu bir modeldir. Gergek zamanh fiyat isteme islemi, pazarin fiyati
belirlemesi 6zelligine ve "6deme" "takas" mekanizmasina sahiptir. Talebin

ve fiyatin ¢ok degisken oldugu endustriler igin gegerlidir.
2. igletmeden Tiiketiciye E-Pazarlama

isletmeden tiiketiciye e-Pazarlama, isletme ile tiiketici arasindaki tum pazarlama
faaliyetlerinin elektronik ortam tzerinden yuritilmesidir. En basit sekliyle isletmeden

tiketiciye e-Pazarlamada isletme (Uretici, toptanci veya perakendeci), bir web sitesi

% Yakup Kepenek, Ekonomik Yénleriyle Elektronik Ticaret, Tirkiye igin Elektronik Ticarete
Gegcis Durum Degerlendirmesi ve Pilot Uygulama Projesi Raporu, (Ankara, Tibitak Bilten,
1999), s. 59-60.

% Mustafa Tasliyan, 2006, op. cit, s. 82 ve Sistek, www.sistek.com.tr (Erisim Tarihi:
02.06.2008)
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araciligi ile Grunlerini sergileme olanagi bulur ve tiketiciler bu siteden yapacaklari

secimle igletmeyle iletisim kurmus olurlar ve satin alma islemi gergeklesir.

isletmeden tliketiciye e-Pazarlama (B2C), herhangi bir isletmenin; drinlerini,
Ozelliklerini ve fiyatlarini adeta magaza vitrinindeymis gibi rengarenk olarak web
sayfalarinda tanitmasi ve alternatifli 6deme yontemleri saglayarak tiketicinin
bilgisayarinin bagindan ayriimadan satin aldi§1 UrGnleri kapisina kadar teslim

etmesidir®.

Bunun yani sira isletmeden tiiketiciye e-Pazarlama faaliyetleri sadece internet
Uzerinden satin almayla sinirl degildir. Kuskusuz, isletmeye ait web sitesinin
gezilmesi, Urun ve hizmetler hakkinda bilgi alinmasi, satis ve satig sonrasi destek

hizmetler gibi faaliyetler de B2C e-Pazarlamanin fonksiyonlarindandir.
isletmeler ile tiiketiciler arasi e-Pazarlama is modelleri agsagidaki gibidir®®:

e ligerik Modeli (Content Sites): Bu modelde bilgi, edlence ve/veya diger
icerik sunulmaktadir. Tuketicilerin 6deme yaparak yararlanmak isteyebilecegi
¢ok az sayida igerik gesidi bulunmaktadir. B2C alaninda gelir getirmesi

muhtemel igerik alanlar oyunlar, filmler ve spordur.

e Portal Modeli: Portal modelinde arama motoru, e-mail, sohbet odalari,
haber gruplari gibi Ucretsiz hizmetler sunulmaktadir. internet pazarinin
olgunlasmasi ile birlikte sadece birkac yatay portalin tutunabilecegi
dugtnulmektedir. Yatay portallar yerine belirli kullanici kitlelerini hedefleyen
dikey portallar igin pazar firsatlari bulunmaktadir. Portallarin ana gelir

kaynagi reklam gelirleridir.

e Dogrudan Satis Modeli: Sirketlerin web Uzerinden kendi drin ve
hizmetlerini satmasidir. Halihazirda direkt satis yapan sirketler bu modeli
benimseyerek yeni bir dagitim kanalina sahip olabileceklerdir. Ormegin;
hazirda lojistik altyapisi olan Dell, web Uzerinden satis yaparak daha genis
bir kitleye daha digsik maliyetle ulagmaktadir. Bugline kadar araci ve/veya

bayiler araciligiyla satis yapmis olan sirketler i¢cin bu modelin benimsenmesi

% Asli Kagukgorkey, Yeni Ekonomi ve Elektronik Ticaret, I. Ulusal Bilgi, Ekonomi ve Yodnetim
Kongresi Bildiriler Kitabi, (Kocaeli, 2002), s. 3.
% Sistek, 2008, op.cit., (Erisim Tarihi: 02.06.2008)
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satiglarini artirmalarina yardimci olacaktir. Bu modelin basarili drnekleri

arasinda Cisco ve Dell bulunmaktadir. Bu modelin gelir kaynagi satiglardir.

Brick-And-Click "E-Tailer" Modeli: Baska sirketler tarafindan retilen
drinlerin satiimasidir. Givenli ve genis bir dagitim agd1 kurabilen ve iade
imkani  saglayabilen  girketler bu modeli benimseyerek basaril
olabileceklerdir. Bu modelin, bir bagka B2C modeli olan "dot-com e-tailer"
sirketlere goOre avantaji, sahip olduklari marka bilincidir. Wal-Mart ve
Carrefour gibi supermarket zincirleri bu modelin basarili uygulayicilari
arasindadir. Turkiye'de bu modelin uygulayicilarindan bazilari; Teknosa,
Bimeks, Gold, Darty gibi sirketlerdir. Sirketler, web sitesi Gzerinden ayrintili

artin bilgileri, Grtn tavsiyeleri vermekte ve siparis almaktadir.

Dot-Com "E-Tailer" Modeli: Baska sirketler tarafindan Uretilen Urlnlerin
sadece internet (izerinde satimasidir. Brick-and-click e-tailer modelini
benimseyen sirketler hem internet Gizerinden hem de magaza ve diger satig
kanallarindan satis yapmaktadirlar. Oysa “Dot-com E-tailer” modelini
benimseyen sirketler sadece internet tizerinden satis yapmaktadirlar. Dot-
com e-tailer modelini benimseyen sirketler arasinda Amazon ve CDNow yer
almaktadir. Bu sirketlerin gelir kaynagi satiglardir. Sanal perakende sirketi
olarak gelir elde etmenin gin gectikce zorlasacadi tahmin edilmektedir.
Beklenen pazar trendi dot-com e-tailer sirketlerinin brick-and-click e-tailer
sirketlerine dogru yakinlasmasidir. Buna dair uygulama o&rneklerinden biri
Tirkiye'deki Toys Market adl sirkettir. Toys Market tim satislarini internet
uzerinden yapmaktadir. Kendi ithal ettigi Grinleri internet tizerinden araya
herhangi bir araci koymadan tiketiciye pazarlamakta ve bu sayede daha
uygun fiyatlar sunabilmektedir. Sirketin kurmus olduju web sitesinden
ayrintili Grtn bilgisi edinilebilmekte, aligveris yapilabilmekte ve hesap bilgileri
kontrol edilebilmektedir. Web sitesi lGzerinden promosyonlar hakkinda da
bilgilendirme yapilmaktadir. Ayrica, elektronik Grin sektérinde faaliyet
gOsteren, Hepsi Burada, Hem Al Hem Sat, Koy Sepete, Shobbo gibi siteler

de Turkiye'deki 6érneklerden bazilaridir.

E-Pazaryeri Modeli: Alici ve saticilar bir araya getiren ve iglemleri fiyat
belirlemeksizin yonlendiren is modelidir. Bu model ancak kullanici veya satici

basina islem (Ucreti dahilinde c¢ok sayida kisiyi siteye cekerek basarili
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olabilmektedir. E-pazaryeri modelinde "ilk" olma avantaji ¢cok onemlidir. E-

pazaryeri modelinde gelirler iglem Ucretlerinden kazaniimaktadir.
3. Tiiketiciden igletmeye E-Pazarlama

Tlketiciden igletmeye e-Pazarlama, tiketicilerin isletmelere sunduklari is tekliflerini
kapsayan e- pazarlama yoludur. Bu yolla tuketiciler, kendilerinde ticari deger tasiyan
bir Uriind, hizmeti veya bilgiyi isletmelerin ilgisine sunmaktadirlar. Ornegin; e-Bay, 23
milyon kayitli kullanicisinin ticari iligkiler kurabildigi bir internet sitesidir. Bu sitede
bireyler, kendi aralarinda veya isletmelere Grtin ve hizmetleri agik arttirma veya teklif

yoluyla satisa sunmaktadirlar®’.
4. Tuketiciden Tuketiciye E-Pazarlama

Tuketiciden tuketiciye (C2C) e-Pazarlama modelinde tiketiciler arasinda pazarlama
faaliyetleri s6z konusudur. Son yillarda hizla artan bir hacme sahip olan C2C e-
Pazarlamada, 0Ozellikle ikinci el Grlinlerin ve araba, ev kiralama gibi faaliyetlerin

onemli bir etkisi vardir.

C2C e-Pazarlama modelinde miisteriler dogrudan miisterilere satis yaparlar. Ornek
olarak, www.classified2000.com gibi siniflandiriimig reklamlarin bulundugu web
sitelerinden satis yapan bireyler verilebilir. Bireylerin agik arttirma islemleri
yapmalarini saglayan bazi agik arttirma siteleri vardir. C2C e-Pazarlamanin anahtar
oyunculari bireysel alicilar, bireysel saticilar, elektronik aracilik hizmetleri
saglayanlar ve devlettir. C2C e-Pazarlamadaki saticilar toplam kalite yonetimi
surecini uygulayamazlar. Bununla birlikte, C2B e-Pazarlamasinda oldugu gibi,
bireysel saticilar web sitesi igeriginin kaliteli olmasina katkida bulunabilirler ve
bundan fayda saglayabilirler. Devlet de kaliteli ve destekleyici bir gevre olusumunu
saglayacaktir. Teknoloji, destek hizmetleri ve operasyon gibi kaliteden elde edilecek
diger yararlar yiiksek kaliteli internet servis saglayici (ISS) ile calismak suretiyle elde

edilebilir®,
5. Diger E-Pazarlama Cesitleri

Dort temel e-Pazarlama gesidinin yani sira siklikla kullanilan diger e-Pazarlama

cesitleri bu bolimde agiklanmaktadir.

9 Tek ve Ozgiil, 2005, op. cit., s.82.
% Tirkiye Kalite Dernegi (KalDer), www.kalder.org (Erisim Tarihi: 03.06.2008)
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a. lIgletmeden isletmeye, ikinci isletmeden Tiketiciye E-Pazarlama

(Business-to-Business-to-Consumer)

isletmeden igletmeye, ikinci isletmeden tiiketiciye e-Pazarlamada, isletme, misterisi
olan isletmeye Uriin ve hizmet saglar. Uriin ve/veya hizmeti satin alan isletme de
kendi musgterilerine veya Urin ve hizmet sagladigi tuketicilere bu Urin ve/veya
hizmetleri herhangi bir katma deger yaratmaksizin sunar®. Bir isletmenin herhangi
bir internet servis saglayicisindan internet hizmeti satin alarak bunu kendi
isletmesindeki galisanlara sunmasi B2B2C e-Pazarlamaya 6rnektir. Benzer sekilde
turizm acentelerinin sundugu hizmetler de B2B2C e-Pazarlamaya Ornek teskil
edebilir. Bir turizm acentesinin otel isletmesinden konaklama hizmeti satin alarak bu
hizmeti herhangi bir katma deger yaratmadan son musterilere sunmasi drnek olarak

gOsterilebilir.
b. lIgletme igi E-Pazarlama (Intrabusiness)

isletme ici e-Pazarlama, isletme igindeki cesitli birimler ve kisiler arasindaki her tiirlii
artn, hizmet ve bilgi degisiminin yasandigi tum o6rgultsel etkinlikleri kapsar. Bu
orgutsel etkinlikler kurumsal Urdnlerin  bir c¢alisana satilmasindan, ¢evrimigi
egitimlere ve ortaklagsa tasarim cabalarina kadar uzanir. isletme igi e-Pazarlama

genellikle yerel aglar veya isletme portallari iizerinden yiriitilmektedir'®.

c. Igletmeden Galisana E-Pazarlama (Business-to-Employees)

isletmeden calisana (B2E) e-Pazarlama, orgiitiin bireysel galisanlarina hizmet, bilgi
ve Urdn sundugu isletme ici e-Pazarlama c¢esidinin bir alt kategorisidir. Dolayisiyla
B2E e-Pazarlamada igletme icinde bir bilgi akisi ve bilgi gégerimi s6z konusudur.
B2E e-Pazarlamada, proje yoneticileri gibi mobil ¢aliganlar bilgi gog¢erimini yogun

olarak kullanarak isletmeden bilgi elde etmekte ve bilgiyi kullanmaktadirlar.
d. Igbirlikgi E-Pazarlama (Collaborative)

isbirlikgi e-Pazarlamada, kullanilan dijital teknolojiler isletmelere uriin, hizmet ve
yenilikci e-Pazarlama uygulamalarinin planlanmasi, tasarimi, geligimi, yonetimi ve

aragtirimasinda ortaklagsa hareket etme olanagi saglar'®. Séz gelimi bir drinin

% Turban, King, Viehland and Lee, 2006, op. cit., s.8.
100 f

Locit.
% Ibid, 5.286.
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geligtiriimesi veya tasarimi sidrecinde iki ayrn isletme elektronik ortamda bilgi
paylasiminda bulunabilir veya tasarim sireclerine midahale edebilirler. Dolayisiyla
isbirlikci pazarlamada isletmeler arasindaki ortaklasa hareket sadece alim veya

satim ile ilgili degildir.
e. Esler Arasi E-Pazarlama (Peer-to-Peer)

Bazi C2C uygulamalari, esler arasi (P2P) adiyla bilinen bilgisayar mimarisine
dayanir. P2P bilgisayar mimarisinde her istemci bilgisayar, dosyalari veya bilgisayar
kaynaklarini (islemci gucu gibi), diger istemcilerle merkezi bir sunucu Uzerinden

paylasabilmektedir.

P2P, iki farkli paylagim seklini temsil eder. Bunlardan ilki dijital dosyalarin dogrudan
paylagsimi ikincisi ise farkli bilgisayarlarin igleme guglerinin paylagimidir. P2P
baglantinin sagladigi en énemli avantaj tek bir kisisel bilgisayari veya tasinabilir
aygiti cok buyuk miktarlarda bilgiye ulasabilir hale getirmesidir. Ayrica, dizgin
hazirlanmig bir P2P baglanti sistemi, guvenlik, esneklik ve erigilebilirlik olarak

yiiksek performans gostermektedir®?.

f. Devletten Halkla E-Pazarlama (Goverment-to-Citizens)

Devletten halka e-Pazarlama kategorisi, devlet ile halk arasindaki her turli
elektronik islemi kapsamaktadir. Vergiler ile ilgili islemler, yazismalarin yapilmasi,
cesitli yasal yakamlulik ve gerekliliklerin incelenmesi, basvurularin yapilmasi, bilgi
edinme ve bilgilendirme gibi konularda devlet ile halk arasindaki iligkilerin

yurutilmesi G2C e-Pazarlama kapsamina girmektedir.

Elektronik devlete gegisin saglanmasi amaciyla ehliyet, pasaport bagvurulari, sosyal
glvenlik primleri ve vergi 6demeleri gibi uygulamalari kapsayan G2C e-Pazarlama,
heniiz tlkemizde ¢ok yaygin bir sekilde uygulanmamaktadir. Oniimiizdeki yillarda
kamu hizmetlerinin elektronik ortamda yapilabilmesi kamusal faaliyetlerin

verimliligini arttiracaktir'®,

Emarketer.com internet sitesine gbre, devlet kurumlarinin internet sitelerinin temel

kullanim alanlar arasinda, telefon ve adres bilgileri (% 96), diger sitelere link verme

2 ipid, s. 360

198 Bora Aktan ve Alaattin Arslan, is Hayatinda internet Kullanimi ve Elektronik Ticarete (E-
Commerce) Genel Bir Bakis, Ekonomik ve Teknik Dergi Standart, Yil. 41, Sayi. 490, 2002,
S. 86.
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(% 71), yayinlar (% 93) ve veri tabanlari (% 57) yer almaktadir. Temel G2C
faaliyetleri arasinda turizm ve rekreasyon (% 77), arastirma ve egitim (% 70),
indirilebilir formlar (% 63), devletin sundudu hizmetler hakkinda bilgi edinme (% 63),
kamu politikalari hakkinda bilgi edinme (% 62) ve saglik ve guvenlik ile ilgili

tavsiyeler (% 49) yer almaktadir*®.

g. Devletten isletmeye E-Pazarlama (Goverment-to-Business)

Devletten isletmeye (G2B) e-Pazarlama, devlet kurumlari ile igletmeler arasindaki
her tirll islemi ifade etmektedir. Her ne kadar bu kategori devletten isletmeye e-
Pazarlama olarak tanimlansa da igletmelerden devlet kurumlarina e-Pazarlama
faaliyetleri de bu kategori icerisinde degerlendiriimektedir. Dolayisiyla G2B e-
Pazarlamada iliskiler ¢ift yonli olarak ele alinabilir. G2B e-Pazarlama, kamu
kurumlarinin 6zel sektor isletmelerine Grin ve hizmet sunmasi ile 6zel sektor

isletmelerinin kamu kurumlarina Griin ve hizmet sunmasini icermektedir.
h. Devletten Devlete E-Pazarlama (Goverment-to-Goverment)

Devletten devlete (G2G) e-Pazarlama kategorisi kamu kurumlar arasindaki
pazarlama faaliyetlerinin elektronik ortamdan yuritilmesini ifade eder. Pek ¢cok G2G
uygulamasinin amaci kamusal islemlerdeki verimliligi ve etkinligi arttirmaktir. Kamu
kurumlan arasindaki bilgi paylagsimi, 6demeler, tedarik gibi e-Pazarlama

uygulamalari G2G e-Pazarlamanin temel kullanim alanlarndir.
i. Devletten Calisana E-Pazarlama (Goverment-to-Employees)

Kamu kurumlarinda c¢alisan sayisinin gun gegtikce artmasi ve Ulkenin cesitli
yerlerine yayillmasi sonucunda kamu kurumlarn ile kamu calisanlar arasinda
elektronik ortamda iletisim kurulmasi gerekliligi dogmustur. Devletten ¢alisana (G2E)
e-Pazarlama faaliyetleri, kamusal islemlerin verimliliginin ve etkinliginin arttirlmasi
icin kamu kurumlari ile kamu c¢alisanlari arasindaki faaliyetlerin ve hizmetlerin

elektronik ortam Uzerinden yurutilmesini amaclamaktadir.

Kamu kurumlari ile kamu calisanlar arasindaki bilgi paylasimi, yazismalar, cesitli

kamusal sureclerin yerine getirilmesi, bazi resmi kayit ve belgelerin paylasimi gibi

1% Turban, King, Viehland and Lee, 2006, op. cit., s. 331.
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faaliyetlerinin elektronik ortam lzerinden yuiritilmesi G2E e-Pazarlama faaliyetleri

arasinda yer almaktadir.
j- Mobil E-Pazarlama

Mobil e-Pazarlama m-pazarlama olarak da adlandirimaktadir ve kablosuz aglar
Uzerinden pazarlama faaliyetlerinin yuratilmesini ifade etmektedir. Mobil e-
Pazarlama, B2B ve B2C ticari igslemlerinin, bilgi ve hizmet paylagimlarinin kablosuz

mobil araglar yardimiyla yapilmasini igermektedir.
k. Kar Amagsiz E-Pazarlama (Nonbusiness)

Akademik kurumlar, sivil toplum 6rgutleri, sosyal organizasyonlar gibi kar amaci
gutmeyen kurumlarin faaliyetlerini ve musteri hizmetlerini ylrutebilmeleri igin e-
Pazarlama faaliyetlerinde bulunmalari k&r amagsiz e-Pazarlamanin kapsami
icerisine girmektedir. Hem toplumu bilin¢glendirme hem de toplumun ve kamuoyunun
ilgisini bir olay veya olguya cekme konusunda yuritilen faaliyetlerin elektronik
ortamda duyurulmasi, tanitiminin yapilmasi, kampanyalar dizenlenmesi ve gesitli
iletisim faaliyetlerinde bulunulmasi en sik kullanilan k&r amagsiz e-Pazarlama

faaliyetleridir.
|.  E-Ogrenme (E-Learning)

E-6grenme, bilginin egitim, alistirma ve bilgi yonetimi amaciyla ¢evrimici sekilde
dagitiimasini ifade eder. Buglin pek ¢ok egditim kurumunda hatta Universitede
uzaktan ve Internet temeline dayali &gretim sistemleri geligtiriimistir ve
uygulanmaktadir. Ulkemizde de Anadolu Universitesi, Sakarya Universitesi, Sabanci
Universitesi, Bilgi Universitesi gibi niversitelerde e-6grenme uygulamalari sikga

kullanilmaya baslanmistir.

E-6grenmenin pek cok yarari bulunmaktadir. Bunlar arasinda zaman ve maliyet
tasarrufu saglama, esneklik, genis kitlelere hitap etme ve farkh sosyo-kiiltiirel ve

demografik 6zelliklere sahip kisilere ayni anda egitim firsati sunma sayilabilir.
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C. E-PAZARLAMANIN AVANTAJLARI VE DEZAVANTAJLARI

E-Pazarlama gerek isletmeler gerekse mdusteriler agisindan pek ¢ok avantaj ve

dezavantaj icermektedir. Bu boluimde e-Pazarlamanin avantajlari ve dezavantajlar

hem masteriler hem de isletmeler agisindan ele alinmaktadir.

1. E-Pazarlanin Musteriler Agisindan Avantaj ve Dezavantajlari

internetin hizli gelisiminin sonucu olarak e-Pazarlama misterilere cesitli avantajlar

sunmaktadir. E-Pazarlamanin musterilere sundugu bazi avantajlar asagidaki gibidir:

Satin Alma Sirecinin Kontrol Edilebilir Olmasi: Musteriler satin almak
istedikleri Grtnlere iligkin c¢esitli bilgilere kolaylikla ulasabilmekte, farkh Grin
ve hizmet alternatiflerini kargilastirmal olarak degerlendirebilmekte, trin ve
hizmetlere iligkin fiyat, satis sonrasi destek, renk, boyut, desen gibi
ozelliklere iligkin bilgi edinebilmektedirler. Dolayisiyla internet tzerinden
alisveris yapan mausterilerin satis temsilcilerine olan baghhdr da
azalmaktadir. Bunun yani sira musteriler satin alma surecinin her
asamasinda satin alma isleminden vazgegebilmektedirler. internet (izerinden
yapilan satin alma iglemlerinde pek ¢ok agsamada satin almaya devam edip
etmeyecekleri soruldugundan musterilerin de tum bu duraklarda satin
almaya iliskin tekrar dusinme ve degerlendirme yapma olanagi
bulunmaktadir. Bu durum da internet Uzerinden vyapilan aligveriglerin

bircogunda aligverisin yarim kalmasina yol agabilmektedir.

Gizlilik: Musteriler istedikleri Urlinler ve hizmetler ile bunlara iliskin her tarla
bilgiye baska hi¢ kimsenin haberi olmadan erigebilmektedirler. Bu durum da

musterilere rahat hareket etme ve karar verme olanagi saglamaktadir.

Kolaylik: Ginlin herhangi bir saatine sikistirilmis ve kisa sirede sadece
birkac magaza gezerek yapilacak aligveris yerine, érnegin; evden yapilacak
bir baglanti ile fiyat ve kalite karsilastirmasi yaparak, gerekirse uzmanlara
danisarak, evde yasayan diger aile fertlerine Grtnin rengini, bicimini, stilini
ve fiyatini sorarak yapilacak bir aligsveris daha doyurucu olabilmektedir. Bu
nedenle internet misterilere, hem zaman hem de mekan bakimindan essiz
kolayliklar saglamaktadir. Artik internet tizerinden alisverisi daha kolay hale

getirmenin yollari aranmakta ve tlketicilerin aradiklarini daha kolay
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bulabilecekleri ¢dziimler tizerinde durulmaktadir. intemnet is modelleri siirekli
kendilerini gelistirmekte ve her gegen gin daha kolay aligverig, daha kolay

ddeme, daha kolay dagitim gibi sistemler tizerinde durmaktadirlar'®.

Bununla birlikte e-Pazarlamanin musterilere sundugu bazi dezavantajlar da

bulunmaktadir. Bu dezavantajlar asagidaki gibi olabilir:

Sanallik:  Musteriler Internet ortaminda satin  aldiklari  driinlere
dokunamamaktadirlar. Bunun yani sira satin alinan Grtnlerin denenememesi
miisterilerin yasadigi en énemli sorunlardan birisidir. Ornegin; bir ayakkabi
satin almak isteyen bir musteri ayakkabiyi deneyemedigi i¢cin numarasini
onceki satin almalarina gore belirlemektedir. Benzer sekilde ses sistemi ya
da tasinabilir bilgisayar almak isteyen mugteri bu uUrunlere dokunup
deneyemedidi icin bazi sorunlar yasanabilmektedir. Teknolojinin hizli gelisimi

ile bu gibi dezavantajlarin ortadan kaldiriimasina ¢aligiimaktadir.

Erisilebilirlik: internet sadece internet erisimine sahip kisiler tarafindan
kullanilabildigi icin e-Pazarlama faaliyetleri de sadece internete ulasabilen bu
hedef kitle icin planlanabilmekte ve uygulanabilmektedir. Dolayisiyla
musterilerin internete ulasmasinin bir zorunluluk olmasi e-Pazarlama

acisindan en 6nemli dezavantajlardan birisini olusturmaktadir.

Givenlik: E-Pazarlama agisindan intemnet lizerinden yapilan aligveriglerde
ortaya gikan givenlik sorunlari en biyiik dezavantajlardan birisidir. Ozellikle
kredi kartlarinin kullanimi ve kisisel bilgilerin intemet (zerinden yayilma
tehlikesi bu dezavantajlarin baginda gelmektedir. Buna karsin gelisen
teknoloji sayesinde cgesitli filtreleme yontemleri, elektronik imzalar ve koruma

duvarlari gibi 6nlemlerle glvenlik sorunu ¢ézulmeye c¢alisiimaktadir.

2. E-Pazarlamanin isletmeler Agisindan Avantaj ve Dezavantajlari

E-Pazarlamanin isletmeler acisindan da bazi avantaj ve dezavantajlari

bulunmaktadir. E-Pazarlamanin igletmeler acisindan avantajlari asagidaki gibi

106.

siralanabilir—":

105

Kircova, 2005, op.cit., s. 67.

1% |pid, 5.59-64.
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Pazarlama Bit¢cesinden Tasarruf: internet, pazarlama karmasinin dort
unsuru agisindan farkli uygulamalarla 6nemli tasarruflar saglamaktadir.
Pazarlama butcesi icinde en fazla yer tutan yeni trtn gelistirme galismalari
internet yardimiyla énemli dlgiide disirilmektedir. Kendisi basli basina bir
dagitim kanali olan Internet, dagitm alaninda da &énemli yenilikler
getirmektedir. Fiziksel magaza yerine duyulan gereksinim ortadan
kalkmakta; depolama, envanter gibi sorunlar geleneksel is modellerine
kiyasla ¢ok farkli sekillerde c¢ozilebilmektedir. Benzer sekilde internet
reklamciigi da geleneksel reklamciliga gore c¢ok daha dusiuk butcelerle
yuratulebilmektedir. Hedef kitleye, kisiye 6zel mesajlar gdnderilebilmesi de
sadece internet ortaminda mimkindir. Geleneksel olarak yapilan brosiir,
katalog ve diger gorsel araglarin basimi galismalari igin dnemli parasal
harcamalarin yapiimasi gerekirken, internet ortaminda &zellikle tanitim

acisindan dnemli parasal tasarruflar s6z konusudur.

Zaman Tasarrufu: internet Gizerinden pazarlama yapan igletmelerin isyerleri
gunde 24 saat, yilda 365 gin hizmet verebilmektedir. Bu ayni zamanda
Ulkeler arasi saat farklarindan kaynaklanan sorunlari da ortadan
kaldirmaktadir. Geleneksel Pazarlama c¢abalar icerisinde yer alan
sipariglerin alinmasi, islenmesi, siniflandirimasi gibi zaman harcamayi
gerektiren bazi c¢alismalar internet sayesinde daha kisa siirelerde
yapilabilmekte ve bu durum zaman agisindan oOnemli tasarruflar

saglamaktadir.

Firsat Esitligi: Geleneksel Pazarlamada pazara girerken karsilasilan engeller
e-Pazarlamada sdz konusu degildir. Ozellikle kiigiik ve orta dlgekli isletmeler
acisindan pazara sonradan girmede yasanan sorunlar ve engeller ortadan
kalkmakta ve tim isletmeler istedikleri zaman e-Pazarlama faaliyetlerinde
bulunabilmektedirler. Dolayisiyla e-Pazarlamanin simdiye kadar gérilmemis

Olclde bir firsat esitligi sundugu sdylenebilir.

Zengin Bilgi ve Karsilikli Etkilesim: internet, tiketicilerin yogun bilgi
taleplerine karsilik verebilmek icin en uygun ortamlardan birisidir. Ayni
zamanda Internet, interaktif bir iletisim araci olarak karsilikli etkilesime
aciktir. E-Pazarlama isletmelere, pazarlama alaninda son yillarda yasanan

ve giderek daha kuiglk pazar boélimlerine yonelik olarak gelistirilen mikro
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pazarlama ve bireysel pazarlama uygulamalarinin daha kolay bir sekilde

yapilmasini saglamaktadir.

Global Erigim: Dar bir gevrede faaliyet goOsteren, uluslararasi fuarlara,
sergilere ve diger tanitim etkinliklerine katilma ya da uluslararasi is gezileri
dizenleme sansina sahip olmayan kiguk ve orta dlgekli isletmeler bu sekilde
dinya pazarlarina acilma ve kendilerini gosterme olanagina sahip
olabilmektedirler. Benzer sekilde gerek cografi uzaklik, gerekse dinya
pazarlarini bilmemeleri nedeniyle tedarik¢i bulmakta zorlanan ¢ok sayida
yerel isletme farkli cografyalardan, farkli tedarikgilerle iletisim kurabilmekte

ve alternatif is iligkileri kurabilmektedirler.

E-Pazarlamanin isletmelere sundugu avantajlarin yani sira bazi dezavantajlari da
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bulunmaktadir. Bunlar agagida agiklanmaktadir—":

Yeni Satis Organizasyonu Gerekliligi: Buyuk bir yatinm gerektirmedigi igin
internet lizerinde yer alan isletmelerin sayisi da her gegen saniye
artmaktadir. Ancak bir web sitesine sahip olmak isletmelerin internet
Uzerinden satis yapabilmeleri igin yeterli degildir. Web Gzerinden satis
yapabilmek ayri bir organizasyon gerektirdiginden bu alanda faaliyet
gbsteren isletmelerin sayisi, internette site edinen igletmelerin kiigik bir

kismini olusturmaktadir.

Zaman ve Kaynak israfina Yol A¢ma: Taklit ve kopya modellerin internet
Uzerinde baglattiklari projelerin ¢ogu basarili olamayip geri dénmeyen
yatinmlara neden olmustur. Benzer sekilde internet (izerinde aligveriglere
glvenmeyen ¢ok sayida kullanicinin olmasi pek c¢ok aligverisin yarida
kalmasina yol agmaktadir. Bu durum, igletmeler agisindan zaman ve kaynak

israfina yol agmaktadir.

Mevcut Fiziksel Dagitim Kanallarina Rakip Yaratma: Hem fiziksel olarak hem
de internet lizerinden pazarda yer alan igletmelerin kendi pazar paylari ve
pazarlar icerisinde kendilerine rakip yaratmasi e-Pazarlamanin en buyuk
dezavantajlarindan birisidir. S6zgelimi fiziksel olarak gug¢li bir konumda olan

isletme sanal ortamda ayni glici yakalayamayabilir ya da fiziksel ortamda

197 Ipid, s.68-69.
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rekabet dezavantajl bulunmayan bir isletme sanal ortamda daha siddetli bir

rekabetle karsilasmak zorunda kalabilir.
D. E-PAZARLAMA iGiN GEREKLIi ALTYAPI VE WEB SITESI

isletmeler, internet lizerinden pazarlama faaliyetlerini yiiritebilmek icin temel bir
altyapiya gereksinim duymaktadirlar. internet Gzerinde bir altyapiya sahip olmak
isletmenin interneti kullanim amacina gére maliyet farkliliklari géstermektedir. Bazi
kuguk isletmeler igin sadece web sitesinin olmasi e-Pazarlama icin yeterli iken;
bankalar, buyuk tedarikgiler, elektronik Urun satan isletmeler gibi buyuk Olcekli

isletmelerin e-Pazarlama igin kullandiklari altyapilar biyuk maliyetler icermektedir.

isletmelerin e-Pazarlama faaliyetlerini yuriitebilmeleri icin oncelikle bir internet
baglantisina sahip olmalarn gerekmektedir. Bu baglantinin yapilabilmesi igin
genellikle ya Iinternet servis saglayicilari (ISP) kullaniimakta ya da isletme kendi
internet servis saglayicisina sahip olmaktadir. Bunun yani sira gerekli donanim ve
yazihmin da saglanmis olmasi gerekmektedir. E-Pazarlama faaliyetleri icin gerekli
donanimin basinda bilgisayarlar ve sunucular gelmektedir. Donanimin yani sira
sipariglerin alinmasi, iglenmesi, veri tabani, kelime iglemciler, gérintu igleme, web
sayfasi tasarim, o6lcme ve degerlendirme amacgl yazihimlara gereksinim

duyulmaktadir.

isletmelerin e-Pazarlama faaliyetlerinin temelini web siteleri olusturur. Dolayisiyla
web sitesinin basarisi dogrudan isletmenin e-Pazarlama faaliyetlerinin basarisini
etkilemektedir. Tablo 1.5'te web sitesi kurmayr dislinen bir firmada planlama

dizeyinde 6nem verilmesi gereken konular yer almaktadir.
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Tablo 1.5. Web Sitesi Kurmayi Diigiinen igletmelerin Planlama Asamasinda Uzerinde
Durmalarn Gereken Konular

intiyaclarin saptanmasi: Neden web sitesi kurmaniz gerekiyor?

isletmede kullanilan mevcut bilgi teknolojileri sistemleri

Hedefin belirlenmesi

isletmenin is pratiklerine biitiinlesmesi nasil olabilir?

Pazar buyuklugu ve 6zelliklerinin belirlenmesi

Mevcut ve potansiyel misteri gruplarinin interneti kullanma diizeyi-sikhidi ve kullanim
aliskanliklarinin belilenmesi (bilgi edinme, pazar arastirmasi, c¢evrimici siparis,
drdnler hakkinda gorus bildirme vd.)

Musterilere getirecegi ilave yararlar (6zellestirme, bekleme sirelerinin kisalmasi, fiyat
indirimi vd.)

Rekabet: Rakipler interneti hangi amacla kullaniyorlar? Hangi (riin/hizmetlerini
internet Gizerinden sunuyorlar ve hangi yontemlerden yararlaniyorlar?

Potansiyel misteriler rakiplerin galismalarina nasil tepki gosteriyor?

internet'ten tanitilacak riin/hizmet ézellikleri

Siparis alinacak mi? Alinacaksa bunun igin gerekli formlarin hazirlanmasi, bir web
ara ylzu ile firmanin faturalandirma, muhasebe ve stok kontrol sirecine baglanti
saglanmasi

Satis yapilacak mi? (E-ticarete gecis karari) Yapilacaksa calisilacak bankanin ve
guvenlik yazihmi sagdlayicisinin belirlenmesi

Satis olacaksa teslimatta galisilacak kargo sirketi

Uluslararasi galisilacak mi? Site kag dilde olusturulacak?

Firmanin galisma kultiriinde ne gibi degisikliklere gerek duyulacak? Buna gegis icin
destekleyici egitim programlarina katilima karar verilmesi

Calisilacak web hizmet saglayicisinin belirlenmesi igin en az l¢ hizmet sadlayicisinin
fiyat/hizmet kalitesi kiyaslamasini yapmak. Bu saglayicilarin da en az t¢ musterisi ile
aldiklari hizmetle ilgili géruslerini 6grenmek igin goruglerinin alinmasi

Yasal duzenlemelerin firma uygulamalarina mevcut ve olasi etkilerinin aragtiriimasi

(elektronik imza, siparislerin iadesi vd.).

Kaynak: Zeynep lyiler, Kobilerin Pazarlamada Bilgi Teknolojisi Kullanimi (Pazarlama Amagli
Kobi Web Sitelerinin Etkinlestiriimesi), IGEME Yayinlari, 2005/1, No. 29, s.4. (http://iwww.e-
ticaret.gov.tr/E_kutuphane/kobi.doc, Erisim tarihi: 14.05.2008).
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Genel ve geger ilkeleri tam olarak yerlesmemis olsa da, web sitelerinin

hazirlanmasinda dikkat edilmesi gereken dzellikler asagidaki gibi siralanabilir*®®:

e Teknik Ozellikler: intenet sitesi isletme ile hedef kitle arasinda iletisimin
kurulmasinda en énemli aractir. Bu nedenle isletmenin internet sitesi hem
gorsel hem de teknik olarak kullanicilarin gereksinimlerine cevap verebilir
nitelikte olmalidir. Gérsel agidan renk, ses, animasyonlar, gesitli grafikler gibi
unsurlar etkili olurken, web sitesine erisim hizi ve site icerisinde dolasim
kolayligi, sayfalar arasinda kullanicilarin rahatlikla gezebilmesi ve
aradiklarini bulabilmeleri, sitenin surekli guncelleniyor olmasi isletmenin web

sitesinin teknik guctni gosterir.

e Web Sitesinin igerigi: Sitenin igerigi hazirlanirken géz 6niine alinmasi
gereken en 6nemli konu, web sitesinin kullaniciya yararl olmasidir. Hem mal
ve hizmetlerin tanitiimasi hem de olabildigince ¢ok ve yararli bilginin
sunulmasi Ayrica, ayni konuda farkh web sitelerine baglanti yapabilme
imkaninin sunulmasi 6nemlidir. Uygun vyapida igerigin, uygun satis
teknikleriyle birlestiriimesi, web sitesinin ¢ok sayida ziyaret¢i tarafindan
gorulmesini saglayacagindan pazarlama faaliyetlerinin etkinligine olumlu

109

katki yapacaktir—".

e Uygun Bilgilerin Segilmesi: Web temelli is modellerinin geleneksel
modellerden en 6nemli farki tasidiklar bilgi igerigidir. Geleneksel modellerde
maliyet kisitlari nedeniyle isletmeler tim Grtnlerini kataloglarina koyamazken
internet ortaminda bilginin sinirli olmasina gerek yoktur. Uriin ve hizmetlerin
satisini kolaylastiracak, isletme ve politikalari hakkinda bilgi verecek her tarli
urin bilgisi, teknik bilgi, satis sonrasi yardim bilgileri, alternatif Grin ve
hizmetlerle ilgili bilgiler ve benzeri her turli icerik hedef kitleye
sunulmaktadir. Sunulan Uriin ve hizmetlerle ilgili bilgilerin aydinlatici, satin
alma kararini kolaylastirici, rakiplerle kargilastirma yapma imkani saglayan

ozellikler tagimasi gerekir'*°.

1% jprahim Kircova ve Pinar Oztiirk, internette Ticaret ve Hukuksal Sorunlar, No:2000-29,

(istanbul, istanbul Ticaret Odasi, Mega Ajans, 2000), s.33.
109Ta§I|yan, 2006,0p.cit., s. 61.
19 Kircova, 2005, op.cit.,s.94.
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Web Sitesinin internette Gériinmesi: Web sitesinde yer alacak bilgilere karar
verildikten sonra sitenin cesitli gorsel uygulamalarla zenginlestiriimesi ve
daha sonra hazirlanan bu sitenin yayinlanmasi saglanmalidir. internet sitesi
isletme ile hedef kitle arasindaki iletisimi sagladig icin Internet sitesinin
cekiciliginin yluksek olmasi cgesitli ses ve gorunti efektleriyle artinimalidir.
Web sitesinin ayni zamanda bir tanitim araci olmasi nedeniyle igletmenin
sadece urun ve hizmetlerini degil, misyonunu ve imajini da yansitacagi
soylenebilir. Kullanicilarin beklemekten sikilmamalari i¢in hem sitenin cesitli
sayfalari arasinda gezinmenin hizli olabilmesi hem de beklemelerde

kullanicilari eglendirecek gesitli animasyonlarin kullaniimasi gerekmektedir.

Rayport ve Jaworski (2004), web sitesi tasariminda géz 6ntne alinmasi gereken

yedi 6geyi 7C olarak ileri sirmuslerdir. Buna gbre web sitesinin ilgi ¢ekici olabilmesi

111.

icin su 6geleri tagimasi gerekmektedir—:

Baglam (Context): igerigin tasarimi ve yerlestiriimesi,
igerik (Content): Sitede resim, mizik, video ve metinlerin kullaniimasi,
Topluluk (Community): Sitenin kullanicilarla iletigimi,

Kisisellestirme (Customization): Sitenin kisiye 6zel uygulamalar sunmasi ve

kullanicilar tarafindan sitenin kigisellestirilebilmesi,

iletisim (Communication): Site ile kullanicilar arasinda ya da kullanicilar ile

site arasindaki gift yonla iletigim,

Baglanti (Connection): Sitenin diger sitelere de baglanti kurma olanagi

verecek sekilde cesitli linkler igermesi,

Ticaret (Commerce): Site Uzerinden ticari islemler yapilabilmesi.

11 Rayport and Jaworski, 2004, op.cit., 5.185-186.
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E. E-PAZARLAMADA KARSILASILAN SORUNLAR VE PAZARLAMA
YONETIMI

Degisimlerin ¢ok sik yasandigi, her gegcen gun yeni is modellerinin ortaya ¢iktigi ve
pek cogunun basarisiz oldugu, bunun yani sira dinamik ortami nedeniyle yeniliklerin
hizla yayllmasina olanak saglayan internet ortaminda gergeklesen e-Pazarlama
faaliyetlerinde pek c¢ok sorunla karsilagilabilmektedir. Bu sorunlar doért bashkta
incelenebilir. internet ortaminda pazarlama agisindan sorun yaratan ya da

pazarlama faaliyetlerini guglestiren etkenler sunlardir:
1. Finansal Sorunlar

E-Pazarlama faaliyetlerinin yiritiilebilmesi icin 6ncelikle hedef kitlenin internet
erisimine sahip olmasi gerekmektedir. Dolayisiyla hedef kitle agisindan internete
erigsebilmek igin yapiimasi gereken bilgisayar, modem, telefon hatti ve internet servis
saglayicisi giderleri ya da digaridan internete baglanabilmek igin katlaniimasi

gereken maliyetler baslangi¢ diizeyindeki finansal sorunlardan bazilardir.

OECD tarafindan yayinlanan bir rapora gore, yuksek telefon hat Ucretleri, firmalar
aras| e-ticaretin gelisimini engellemektedir. Turkiye'de, bu maliyetler tuketicilerin
satin alma glclne goére yuksek olmakla birlikte, OECD Uuyesi Ulkeler arasinda en
disik dizeyde olanlar arasindadir. E-Pazarlamanin gelismesinin oniindeki en
onemli engellerden biri, herkesin kolay ve ucuz ulasacagi bir ortamin

olusturulamamasidir*2.

E-Pazarlama agisindan karsilasilan bir diger finansal sorun da vergilerdir. Elektronik
ortamda yapilan aligverigslerden dogan vergilerin tahsil edilmesi, gumruk
prosedurlerinin sadelestiriimesi, 6deme araclarinin gelistiriimesi ve e-Pazarlamaya
uygun hale getiriimesi gibi konularda cesitli sorunlar yasanmaktadir. Her ne kadar
dinya ekonomisi hizla kiresellesse de bazi Ulkeler arasindaki anlagmalar disinda

genel kabul gérmus bir vergilendirme sistemi heniiz kurulamamistir.
2. Yasal Sorunlar

E-Pazarlamada karsilasilan sorunlarin biri de, yasal konulardaki belirsizlik ve

yetersizliklerdir. internetin hizla gelismesine karsilik yasal dizenlemelerin daha

Y2 Umut  Dereli, Elektronik Ticaretin  Etkileri ve Kargilasilan  Sorunlar,

(http:/www.bendevar.com, Erisim Tarihi: 14.05.2008).
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yavas ilerlemesi bazi konularda sikintilara yol ag¢maktadir. E-Pazarlama
faaliyetlerinde esas olan iligkiler blylk 6lglide s6zlesmeye dayali iligkiler oldugu igin
bu konularda yasal sistemin yeterli oldugu sdéylenebilir. Saticilar agisindan fikri
haklarin galinmayacagi, alicilar agisindan ise guvenilir UGrGnleri satin aldiklarini
bilmek 6nem tasimaktadir. Dolayisiyla patent, ticari markalarin korunmasi, telif

haklari gibi konularda uluslararasi antlagmalar buyuk 6nem tagimaktadir.

Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulu Hukuk Calisma Grubu Raporunda;
Elektronik Ticarete iliskin faaliyetler ve yasal diizenleme alanlari asagida yer alan

basliklar altinda degerlendirilmigtir**:

e Tuketicinin korunmasi ile ilgili mevzuatin Elektronik Ticaret acgisindan

yeniden gbzden gecirilmesi,

o Elektronik ortamda so6zlesmelerin yapilmasi konusunun Borglar Hukuku

cercevesinde irdelenmesi,

o Elektronik ortamda elde edilen veya muhafaza edilen delillerin taninmasinin

Usul Hukuku agisindan degerlendirilmesi,
e Kamu alimlarinda on-line sisteminin kullanimi,

e Elektronik imza konusunda, 6zelikle gizli anahtar unsurunun tevdi edilecegi

bir kuruma gerek duyulup duyulmadiginin incelenmesi,

o Elektronik 6deme aracglan arasinda yer alan elektronik parayi kullanima

sunacak olan kurum ve bu kurumla ilgili hukuki ¢cergevenin belirlenmesi,

e Elektronik 6deme sistemlerinde faaliyet gdsterecek operatorlerin ve bu
operatdrler arasinda yapilacak sézlesmeler agisindan Rekabet Kanunundaki

ilkeleri dikkate alan hukuki kurallarin saptanmasi,

e Elektronik 6deme araclarini verenler ile kullananlar arasindaki sorumluluk

dagiliminin hukuken ve adil bir oranti gdzetilerek tesisi,

e Elektronik 6deme araglarinin yasadisi faaliyetler igin kullaniimasini dnleyici

cezai tedbirlerin alinmasi,

13 Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulu Hukuk Calisma Gurubu Raporu, 8 Mayis 1998,

(http://www.e-ticaret.gov.tr/raporlar/hukuk.htmi Erisim Tarihi, 15.05.2008).
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Elektronik 6deme araglarinin ¢alinmasi veya kaybedilmesi halinde

sorumluluk ve ispat yuku konularinin dizenlenmesi,

Servis saglayicilarinin sorumlulugu ve bunun kapsami (6zellikle pornografi,
irkgi ve siddete ydnelik icerik, hakaret, telif haklan ve haksiz rekabet

acisindan),
Elektronik islemler sirasinda agiklanan kisisel verilerin gizliligi ve korunmasi,

Telif Haklari ve Komsu haklar ile ilgili Fikir ve Sanat Eserleri Kanununda yer
alan gogaltma, umuma arz, dagitim yetkilerinin elektronik iletim agisindan
yeniden go0zden geciriimesi; bu konuda WIPO (Dinya Fikri Miulkiyet
Teskilat)) tarafindan olusturulan diplomatik konferansta hazirlanan iki
uluslararasi antlagsmaya (Telif Haklari Antlasmasi ile icraci Sanatgl ve
Fonogram  Yapimcilari  Antlasmasi) taraf olunmasi  hususunun
degerlendirilmesi; kopyalamayi dnleyici sistem ve bilgiler ile ilgili hikimlerin

yukarda s6zi edilen kanuna ilavesinin incelenmesi,
Cevrimici ticaret sirasinda haksiz rekabet ve aldatici reklamlarin irdelenmesi,

Elektronik Ticaret sirasinda kullanilan internet alan isimlerin (domain names)

hukuken korunmasi.

3. Altyapi Sorunlari

iletisim alt yapilari ve bilgi teknolojilerine dayanilarak yuritilen kiresel Elektronik

Ticaret, son derece gelismis iletisim sebekesine, bilgisayarlarla ve ona baglanan

bilgi teknolojilerine dayanmaktadir. Giderek Elektronik Ticaret 6lgeginin buyimesi ve

kiresel bilgi altyapisinin sundugu imkénlarin dinya ticareti ve tuketici refahi

acisindan 6ngorulmeyecek boyutlara ulagsmasi, altyapi sorunlarini da beraberinde

getirmistir. Alt yapi sorunlarini agsagidaki gibi siralamak mimkandir*:

Telekomiinikasyon altyapisi iyilestirilmeli, herkesin bu hizmetlerden

yararlanmasina imkan taninmaldir.

114 Umut Dereli, 2008, op.cit.,, (Erisim Tarihi: 15.05.2008).
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e Elektronik Ticaretin tiim sekilleri 6zellikle internet (izerinden ticaret, iletisim
alt yapilari yolu ile bilgi akigi saglanarak yapiimaktadir. Bu durum internette

bir sikismaya, dolayisiyla da bir problemin ortaya ¢ikmasina yol agmaktadir.

e letisim ve bilgi teknolojileri pazarlarinin rekabete agiimasinin dniindeki

engeller kaldiriimalidir.
e letisim alanindaki teknik standartlar belirlenmelidir.

o Elektronik sistemler ve islemler icinde yer alan hizmet saglayicilar,

kullanicilar ve tuketiciler igin guven ortami tesis edilmelidir.
4. Guvenlik Sorunu

Yapilan tim c¢alismalara ragmen e-Pazarlama faaliyetlerinin tamamen guvenilir bir
ortamda yapilabilmesi henliz miUmkin degildir. Blayik miktarlara ulasan parasal
islemler, birbirleriyle rekabet eden isletmelerin musteri veri tabanlar ve igletmelere
ait 6zel bilgiler kotu niyetli kigiler i¢in son derece c¢ekici bir alan olarak gértilmektedir.
Yapilan cesitli arastirmalara gore; ticari icerikli web siteleri, ticari olmayan web
sitelerine oranla U¢ kez daha fazla bilgi kaybi, ticari sirlarin galinmasi ve web
sitesinin tahrip edilmesi gibi durumlarla karsilagsmaktadir. Ayni sekilde web
Uzerinden pazarlama yapan igletmelerin ugradiklar gelir kaybi, ticari olmayan web
sitelerine oranla yedi misli daha fazla olmaktadir. 332 ticari ve 118 ticari olmayan
site Uzerinde yapilmis bir arastirmaya gore, isletmelerin ancak %28’lik bir kismi
herhangi bir parasal kayipla kargilasmadiklari konusunda kendilerinden emin
olduklarini belirtmislerdir. Bilgi kaybi sonucunu doduran saldirilar, pazarlama yapilan
sitelerde %22 oraninda gorulurken, ticari olmayan sitelere yapilan saldirilar %13

oranindadir'®®,

Bunlarin diginda web (zerinden gelen sipariglerin asilsiz olmasi, kredi karti ile
yapilan 6demelerde kredi karti kullanicisinin kredi kartinin gergcek sahibi olup
olmadiginin tespit edilmesindeki guclukler, gergek¢i olmayan kredi Kkarti
numaralariyla yapilan ddemeler ya da masteriler acisindan alig veris yapilan sitenin
gercekte var olup olmadigi, satin alinan arinin teslim edilip ediimeyecegi ya da
dizgun teslim edilemeyebilecedi sorunu guvenlik acgisindan en sik karsilasilan

sorunlardandir.

"% Kircova, op.cit., 2005, s.73-74
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Guvenlik sorununun ¢dzimu igin isletmeler erigsim kontroli yazilimlari, baglantilari
denetim altinda tutan ates duvari (fire wall) yazihmlari, cesitli sifreleme ydntemleri,
SSL (Secure Socket Layer — Guvenlikli Web Oturumu ve Karsilikli Bdlge Degis
Tokusu) ve SET (Secure Electronic Transactions — Kredi Karti Uygulamalari) gibi

guvenlik protokolleri kullanmaktadirlar.

Karsilagilan tim bu sorunlarin giderilebilmesi igin, igletmelerin e-Pazarlama surecini
etkin bir sekilde yonetmeleri gerekmektedir. E-Pazarlama ydnetim streci Geleneksel
Pazarlama yonetim surecinden bazi farkhliklar icermektedir. Dolayisiyla hem
Geleneksel Pazarlama yonetim strecinin hem de e-Pazarlama yodnetim strecinin
incelenmesi gerekmektedir. Calismanin ikinci boliminde pazarlama yonetim sireci

ve bu surecin e-Pazarlamaya uyarlanmasi Gzerinde durulacaktir.
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iIKINCIi BOLUM

PAZARLAMA YONETIM SURECI VE SURECIN ELEKTRONIK PAZARLAMAYA
UYARLANMASI
Calismanin bu boliminde pazarlama ydnetim sireci ve bu surecin e-Pazarlamaya
uyarlanmasi lzerinde durulmustur. Bu boéliimin birinci kisminda Geleneksel
Pazarlama yénetim slireci ve asamalari irdelenirken ikinci kisimda bu agamalarin e-

Pazarlamada nasil farklilagtiklarina deginilmistir.
I. GELENEKSEL PAZARLAMA YONETIM SURECI

Pazarlama yonetimi, orgutsel amaglara ulagsmak icin hedef alicilar ile yararli
degisimler yapmak, gelistirmek ve slrdirmek icin tasarimlanan programlarin

¢ozumlenmesi (analizi), planlanmasi, uygulanmasi ve kontroltidiir**®.

Amerikan Pazarlama Dernegdi'nin (AMA — American Marketing Association) yapmis
oldugu tanima gobre ise pazarlama yonetimi, 6rgitin pazarlama amagclarinin
belirlenmesi ve bu amaglarin gergeklestirimesi igin faaliyetlerin planlanmasi ve

uygulanmasi siireci ile amaglarin gergeklestiriime derecesinin élgiilme siirecidir’.

Tanimlardan da goruldaga gibi pazarlama ydnetimi igletmeler tarafindan dikkatlice
yonetilmesi gereken bir suregtir. Calismanin bu kisminda Geleneksel Pazarlama

ydnetim sureci ayrintilariyla agiklanacaktir.
A. GELENEKSEL PAZARLAMA YONETIM SURECININ TANIMI VE KAPSAMI

Geleneksel Pazarlama yonetim siireci, pazarlama faaliyetlerinin bir diizen icerisinde
yurutilmesi icin izlenmesi gereken sirectir. Geleneksel Pazarlama yonetim sireci
(1) pazarlama planlamasi surecini érgutlenmesi, (2) pazar firsatlarinin analizi, (3)
hedef pazarlarin segilmesi, (4) pazarlama karigiminin gelistiriimesi ve (5) pazarlama
cabalarinin yuratilmesi gibi bes asamadan olugur. Asagidaki tabloda bu asamalar

ayrintili olarak belirtilmistir.

Y8 Omer Baybars Tek, “Pazarlama ilkeleri”, 8. Baski, (istanbul, Beta Basim Yayim, 1999),
S.65.

17 Amerikan Pazarlama Dernegi Elektronik S6zIUgi, op.cit., (Erisim Tarihi: 14.09.2008).
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Tablo 2.1 Geleneksel Pazarlama Yonetim Siirecinin Asamalari

1. Pazarlama Planlamasi 1) Stratejik Planlama, Pazarlama

Siirecinin Organize Planlamasi ve Rekabet Analizi

Edilmesi 2) Pazarlama Arastirmasi ve Pazarlama
Enformasyon Sistemi

2. Pazar Firsatlarinin 1) Pazarlama Cevresi

Analizi 2) Tiketici Pazarlari

3) Orgiitsel Pazarlar

3. Hedef Pazarlarin 1) Talep Olgiimlemesi ve Tahmini

Segimi 2) Pazar Dilimlemesi, Hedeflemesi ve
Konumlama

4. Pazarlama Karigiminin 1) Uriinlerim Tasarimi

Geligtiriimesl 2) Uriinlerin Fiyatlandirimasi

3) Uriinlerin Yerlestiriimesi

4) Uriinlerin Tutundurulmasi

5. Pazarlama Gabalarinin 1) Pazarlama Programlarini Yuratme ve
Yiirtilmesi Orggtlemg (Kaynaklarin  bir  araya
getirilmesi)

2) Pazarlama Plan ve Programlarinin
Kontrolu

Kaynak: Tek, 1999, op.cit., s. 65.

Tablodan da goérdldigu gibi, Geleneksel Pazarlama ydnetim sireci 5 asamadan
olusan bir slregtir ve her asamada da birden fazla uygulama s6z konusudur.
Geleneksel Pazarlama ydnetim surecinin kapsamini Tablo 2.1’de goérilen 5
asamada yer alan toplam 13 madde olusturmaktadir. Geleneksel Pazarlama
yonetim surecinin kapsami Kotler ve Armstrong’un (2005) belirttigi migsteri odakh
pazarlama stratejisi etrafinda kurulmus pazarlama yapisi olusturur. Bu yapi

asagidaki Sekil 2.1°de gosterilmektedir.
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Sekil 2.1 Pazarlama Stratejisinin Yonetilmesi ve Pazarlama Karmasi

Pazarlama
Aracilari

Rakipler

Kazangl
Musteri
lligkileri

Tedarikgiler

Kaynak: Philip Kotler and Gary Armstrong, Marketing: An Introduction, 7th. Edition, (New
Jersey, Pearson Education Inc., 2005), s. 53.

Sekil 2.1’de goéruldigl gibi, pazarlama ydnetim surecinin kapsamini kazangli
musteri iligskileri etrafinda olusturulan hedef pazar stratejisi, buna bagli olarak
pazarlama karmasi stratejisi ve en genis cercevede de pazarlama planlamasi
surecinin organize edilmesi, yuratulmesi ve kontroli olusturur. Geleneksel
Pazarlama yonetim sdrecinin tim asamalan bir sonraki bdlimde ayrintilaryla

incelenecektir.
B. GELENEKSEL PAZARLAMA YONETIM SURECININ ASAMALARI
1. Pazarlama Planlamasi Surecinin Organize Edilmesi ve Stratejik Planlama

1960’lardan bu yana degisken c¢evre kosullarinda, isletmeler igin planlama ve
planlama surecinin yonetilmesinin 6nemi ginden gune artmaktadir. “Cevresel

belirsizliklerdeki artig, oérgutlerin digsal baghliklari, érgitsel farkhliklar ve bUyukluk,
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orgutlerden beklenen toplumsal performans ve Geleneksel Pazarlama yapilarinin
ortadan kalkmasi gibi etkenler bu degisken cevre kosullarina érnektir'''®. Bu
belirsizlik ortaminda da igletmelerin nereye gitmek istediklerini ve varmak istedikleri
yere hangi yollardan gitmeleri gerektiginin belirlenmesi, bir dizi stratejik ve

fonksiyonel karar ve dolayisiyla da stratejik ve fonksiyonel planlar gerektirmektedir.
a. Stratejik Planlama ve Pazarlama Planlamasi

isletme agisindan strateji, isletmenin cesitli fonksiyonlari arasinda meydana gelen
karigikliklari agiga kavusturan ve genel amaglar belirleyen 6zellikleri dizenleyen
kararlar butiinidur™®. Plan, amag yolu (zerindeki hedeflere nasil ulasilacagini
belirleyen eylemler dizisidir'?°. Planlama ise, yarin nerede olunacagina bugiin karar
vermek demektir. Planlama isletmenin pazarda daha iyi bir konum elde etmesi

amaciyla atilacak adimlarin belilenmesine rehberlik eder**.
Genel olarak planlama faaliyetlerinin isletmeye sagladigi yararlar sunlardir'®:
e Yodnetimin ileriyi sistemli olarak diisinmesine yol agar,
e Isletme gabalarinin daha iyi koordine edilmesini saglar,
o Denetim standartlarinin gelistiriimesine yardimci olur,
o Isletmeyi yénlendiren amaglari ve politikalari daha net ve belirgin hale getirir,

o Anidegisimlere karsi daha hazirlikli olmayi sadlar,

e Planlamaya katilan c¢esitli duzeylerdeki yoneticilerin kargilikh olarak

sorumluluklarina canhlik kazandirir.

Planlar, uygulandiklari sire bakimindan kisa vadeli (1 yildan az), orta vadeli (1

yildan 5 yila kadar) ve uzun vadeli (5 yildan fazla) olmak Uzere Uge aynlrlar.

18 Nicholas J. Ashill, Mark Frederikson and John Davies, “Strategic Marketing Planning: A

Grounded Investigation”, European Journal of Marketing, Vol. 37, No. 3/4, 2003, s. 430.

19 3ohn R. MONTANORI, P. Morgan CYRILL, Jeffrey S. BRACKER, “Strategic Management
A Choise Approach”, (USA, The Dryden Press, 1990), s. 2.

120 Guindiiz PAMUK, Haluk ERKUT, Fiisun ULENGIN, Burg ULENGIN, Oztin AKGUC, Alpay
YURDAKUL ve Hamza KOSMA, “Stratejik Yonetim ve Senaryo Teknigi”, Yonetim Bilimleri
Dizisi, No: 8, (istanbul, irfan Yayimcilik, 1997), s. 23.

2L subhash C. JAIN, “Marketing Planning & Strategy”, 4th. Edition, (Cincinati, South
Western Publishing, 1993), s. 4.

122 ismet Mucuk, “Pazarlama ilkeleri”, 12. Baski, (istanbul, Tirkmen Kitabevi, 2000), s. 35.
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Bununla birlikte planlar igletme duzeyi agisindan ise stratejik planlar ve fonksiyonel

planlar olarak ikiye ayrilirlar.

Stratejik planlama, isletmenin diger planlarina temel olacak genel ve uzun vadeli
amaglarina ulasmay! saglayacak kaynak ve kabiliyetler Uzerinde dururken,
fonksiyonel planlama, stratejik planda belilenen amaglara ulagsmada o fonksiyon
tarafindan yapilmasi gereken faaliyetler Uzerinde durmaktadir. Planlama isletmenin
nereye gitmesi gerektigini gésteren énemli bir sure¢ oldugu igin, stratejik planlama,
isletmeye yukaridan bakip, diger planlama slreglerinin sinirlarini gizer. Bir bagka
deyigle “stratejik planlama”, bir drgutiin amaclarl ve kapasitesi ile dedisen pazar
firsatlar arasinda stratejik bir uyum saglamak ve sirdirmek igin girigsilen yénetim

stirecidir*®,

Sekil 2.2 Stratejik Planlamanin Agsamalari

Isletme Isletme . oL Fonksiyonel
Misyonunun o Amaglarinin Ol s "Portfoyunu_n Stratejilerin
Tanimlanmasi Belirlenmesi Duzenlenmesi Planlanmasi
isletme Diizeyi Fonksiyonel

Duzey

Kaynak: Kotler and Armstong, op.cit., 2005, s. 42.

Stratejik planlama sureci, Sekil 2.2’de goéruldigu gibi isletme dlzeyi ve fonksiyonel
diizey olmak Uizere iki diizeyde 4 agsamadan olusan bir slrectir. isletme diizeyinde
ilk asamada, isletme vizyonuna bagli olarak isletme misyonu tanimlanir. Daha sonra
bu misyon daha da detaylandirilarak igletmeye yol go&sterecek amaglara
dénustirilir. isletme dizeyindeki son asamada ise isletme yoneticileri, faaliyet
gOsterilecek is alanlarinin olusturacagi is portféylne ve kaynaklarin bunlara ne
sekilde dagitilacagina karar verir. isletmenin faaliyet gésterecegi alan, hedef kitlesi
ve tiiketicilere sunacag Uriin ve hizmetler stratejik planin unsurlandir'®*. Stratejik
planlamanin son asamasinda ise igletme fonksiyonlari diizeyinde stratejik planlar

olusturulur.

128 Tek ve Ozgiil, 2005, op.cit., s. 90.
124 | uiz MOUTINHO, “Strategic Management in Tourism”, (Oxon, CABI Publishing, 2000),
s.259.
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aa. isletme Misyonunun Belirlenmesi ve Amaglarin Tanimlanmasi

Digman’a goére (1986) misyon; bir 6rgitin uzun dénemde neleri gergeklestirmek
istedigi ve bunun igin nasil bir érgutlenmede bulunacagini ortaya koyan, hangi isi
yapiyoruz, ileride ne olacaktir ve ne olmalidir sorularina cevap olan bir kavramdir'®®,
lyi hazirlanmis bir misyon tanimi, igsletmenin rakiplerinden farklilagacagi alanlari da
belirtecedi icin igletme ¢alisanlarina yol gosterecektir. Bununla birlikte misyon tanimi

isletmenin faaliyette bulunacagi alanlari da icermelidir.

Turkiye'de faaliyet gosteren teknoloji perakendeciligi isletmelerinden Darty
misyonunu, “%100 misteri memnuniyeti” olarak tanimlamistir. Vatan Bilgisayar
misyonunu, “Teknoloji tiiketicilerinin, tedarikgilerinin ve sektér c¢alisanlarinin ilk
tercihi olarak; 2010 yilinda Tiirkiye ekonomisindeki ilk 10 6zel sektér firmasi
arasinda yer almak’” olarak tanimlamistir. Teknolojix firmasi ise misyonunu,
“Mdsterinin teknoloji drtiniine kolay, hizli ve yaygin bir sekilde ulasmasini saglamak,
teknolojiyi kullandirarak yasam standartlarini ylikseltmek” olarak tanimlamistir.
isletmelerin misyon tanimlarindan anlasildigi (izere misyon bazen sadece (¢
kelimeden olusabilirken, bazen de daha uzun ifadeler seklinde olabilmektedir.
Teknolojix firmasinin misyonu hem faaliyette bulundugu alani da icermesi hem de
rakiplerinden farklilasmak istedikleri alanlari belitmesi nedeniyle digerlerinden

ayrilmaktadir.

Orgiit misyonunun olusturulmasi sirasinda st diizey yoneticiler godu kez
calisanlarin destegini de alirlar ve katilimlarini saglamaya c¢aligirlar. Ouchi’'ye gére
(1989), orgut misyonu soOyle olusturulur: “Birka¢ kisi Ust dizey yoneticileri ile
goriserek 6rgit misyonuna iligkin kigisel gorusleri toplar ve bunu derlenmis bir rapor
olarak ayni gruba sunar. Daha sonra, 6rgutin diger elemanlarinin da bu ilk ¢ati
Uzerinde sistemli fikir vermeleri saglanirsa, ortaya ydnetim sisteminin c¢ekirdegini
olusturan ve ¢ogunlugun kabul edecedi misyon cikar. Boyle bir felsefenin denetim
ve karar mekanizmalarinda temel olmasi isteniyorsa, orgutin her kademesinde

tartigilarak kabul edilmesi gerekir’'?°.

isletme misyonu tanimlandiktan sonra sira misyona uygun olarak amaglarin

belirlenmesine gelir. Bu asamada her yonetim kademesi icin amaglarin ayri ayn

125 | ester A. Digman, Strategic Management, Concepts, Desicions, Cases, (Texas, Irwin

Professional Publishing, 1986), s.136. .
126.William Ouchi, Teori Z: Japonlarin Yonetim Tarzi Nasil Isliyor, Cev. Yakut Gineri,
(Istanbul, ligi Yayincilik, 1989), s. 77-79.
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tanimlanmasi gereklidir. isletmelerin pek ¢ok amaci olmakla birlikte bu amaglarin
olgilebilir nitelikte olmasi énemlidir. Ornegin; “igletme karlihgini arttirmak” yerine
“Onumulzdeki sene isletme karliigini %15 arttirmak” seklindeki bir amag¢ daha dogru

belirlenmis bir amagtir.

isletme amaglari hem kisa hem de uzun dénemli olabilir. Kisa dénemli amaglar daha
¢cok uzun dénemli amaglara ulasmak igin izlenmesi gereken yolu gosteren birer
basamak gibi de dusunulebilir. Kisa donemde satislar arttirmak, marka bilinirligini
yukseltmek, magaza sayisini arttirmak gibi amaglar, igletme imajini farkhlagtirmak,
pazar payini arttirmak gibi uzun doénemli amagclara ulasmak icin gereken kisa

dénemli amaglardir.

isletmelerin amaglari arasinda yukarida sayilanlarin diginda da pek g¢ok amag
bulunmaktadir. Amaglarin belli bir hiyerarsi icinde koordine edilmesi ve siralanmasi

isletmelere yol gostermesi agisindan dikkat edilmesi gereken hususlardan birisidir.
ab. Portfoy Planlamasi ve Bliyiime Stratejilerinin Segimi

isletmenin misyonu ve bu misyona uygun olarak igsletme amaglari belirlendikten
sonra sira igletmenin faaliyet gdsterecegi alanlarin, trlGnlerin ve islerin belirlenip is
portfdyinin olusturulmasina gelir. Bu asamada 6nce cari is portféyu analiz edilir.
Daha sonra, igsletmenin portfdylne ekleyeceg@i yeni Urin ve/veya igletmeler icin
blylme stratejileri, bu Urlnler ve igletmeler igin pazara en iyi giris stratejileri ve

gerektiginde kugulme stratejileri belirlenir.
aba. Cari Is Portféyii Analizi Yaklagimlari

Stratejik yonetim alaninda 1970’ler ve 1980’ler boyunca yasanan en oOnemli
gelismelerden birisi, isletme kaynaklarinin birgok is birimine dagitiimasinda
yoneticilere yardimci olan portfdy modellerinin, yaygin bir sekilde kullaniimaya
baslanmasi olmustur. Bu modeller, yoneticilere, mevcut ve gelecekte olmasi
beklenen isleri siniflandirmalari ve gbzden gecirmeleri icin -yatirim firsatlari,
rekabetci Ustlnlikleri ve sunulacaklari pazarlarin ¢ekiciligi gibi 6zellikler agisindan-

bazi firsatlar sunmaktadirlar?’.

27 Orville C. Walker, John Mullins, Harper W. Boyd and Jean-Claude Larreche, Marketing

Strategy: A Desicion Focused Approach, 5th. Ed., (Boston, McGraw-Hill, 2005), s.45.
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Portfdy yonetiminde, bir Grlin veya pazar, her biri ayri bir yatinm, olasi risk ve
odulleri olan gesitli Grlin ve/veya pazarlardan olusan bir portféyin pargasi olarak ele
alinmakta ve yonetim her Grln ve pazar stratejisinin tim portfdy Gzerindeki etkisini
tartarak, en verimli portféoyl olusturacak Urin ve pazar bilesimlerini tercih

etmektedir'?®.

Portfoy analizlerinde kullaniimak tzere c¢esitli ydntemler gelistiriimistir. Bu yontemler
icinde en sik kullanilan ikisi, Boston Danigma Grubu (BDG) tarafindan gelistirilen
BlUyUume/Pazar Payi Matrisi ve General Electric (GE) tarafindan gelistirilen Stratejik

isletme Planlama Slizgeci Yaklagimidir.
Boston Danigsma Grubu (BDG) Biiyime/Pazar Pay! Matrisi

BDG yaklagimi, isletmeleri, her biri biyume ve kérlihk saglayan is birimlerinin
portfdylu olarak gérmektedir. Her bir is biriminin rolinin gorilebilmesi icin BDG
tarafindan dort bélimden olusan blylime/pazar payr matrisi olusturulmustur.
Matrisin yatay ekseninde, is biriminin pazar payl en blyuk rakibininkiyle orantili
olarak nispi pazar pay! gosteriimekte ve ig biriminin o isteki gug¢li yonunu belirler.
Dikey eksende ise bir dnceki yila gore pazarin biylime orani veya pazarin gekiciligi

yer alir. Matriste yer alan daireler ise is birimlerini satig hacimlerini gésterir'®.

BDG matrisinde yer alan yildizlar, nispi pazar payi ve buyime hizi ylksek olan
drtnleri temsil eder. Bu grupta yer alan stratejik is birimleri isletmeye 6nemli
miktarda nakit girisi saglarlar. Buna karsin rekabetg¢i ortamda yildizlarin konumunun

korunmasi i¢in 6nemli dlgide nakit ayrilmasi gerekebilir.

Soru isaretliler, blyime hizi yiksek olan pazarlarda disuk nispi pazar payina sahip
olan stratejik is birimleridir. Bu stratejik is birimlerine yapilacak yatirnmlarla nispi
pazar paylan arttirilarak birer yildiz haline gelmeleri saglanabilir. Nispi pazar payini
arttiramayan soru isaretliler, pazarin biyime orani da %10’un altina diserse birer

yutucu haline geleceklerdir.

Nakit sadanlar, nispi pazar pay! yuksek ancak blyime orani disuk stratejik is
birimleridir. Bu grupta yer alan stratejik is birimleri dnemli miktarda nakit girdisi

saglarlar ve elde edilen bu nakitler diger is birimlerinin giderlerinin karsilanmasinda

128 Tek ve Ozgiil, 2005, op.cit., s. 93
129 Arnoldo C. Hax and Nicolas S. Majluf, The Use of The Growth-Share Matrix in Strategic
Planning, Interfaces, Vol.13, No.1, 1983, s.46
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kullanilabilir. Pazarin buyume orani %10’un altinda dustuginde yildizlar birer nakit
sagan durumuna gelirler ve fazla yatirrm gerektirmeden nakit yaratmaya baslarlar.
Bu durumda isletme, pazardaki biylime oranlari distk oldugu igin bu is birimlerine

fazla yatirrm yapma geregi duymayacaktir.

Sekil 2.3 Boston Danigsma Grubu Biiyiime/Pazar Payi Matrisi

%20 | Yildizlar Soru Isaretleri
Pazar
Biyume @
0,

Orani ViLLe) Nakit Saganlar Yutucular

1 ©

10 X 1X 0.1 X
Nispi Pazar Payi

Kaynak: David A. Aaker, Strategic Market Management, 7th. Ed., (New Jersey, Jonh Wiley &

Sons, 2005), s. 127'den yazar tarafindan uyarlanmistir.

Yutucular, hem nispi pazar paylari hem de pazarin biylime oranin disiuk oldugu
stratejik is birimleridir. Bu is birimlerinin pazarlarn durgun oldugu icin karh birer is
birimine dénisme olasiliklari da daguktir. Yutuculara yapilacak yatirimla nispi pazar
paylari arttinlarak birer nakit sagan durumuna getirilebilirler. Buna ragmen,
igletmenin analiz etmesi gereken durum, bu stratejik is birimlerinin beklenen getirileri
karsisinda gereksinim duyduklari yatinmlarin  oranini  iyi hesaplamaktir.
Degerlendirmenin olumsuz olmasi durumunda yutucu niteligindeki stratejik is
birimleri ayiklanmali ve bunlara yoéneltilen kaynaklar diger stratejik is birimlerine

yoneltilerek, serbest kalan kaynagin karli alanlarda degerlendiriimesi saglanmahdir.

Sekil 2.3’de yer alan 1 numaral stratejik is birimi yildiz, 2 ve 3 numaral ig birimleri
soru isareti, 4 ve 5 numarali ig birimleri nakit sagan ve 6 ve 7 numarali is birimleri
yutucu konumundadir. Bu is birimlerinden 2 numaral is birimine yapilacak bir
yatinmla zaten biylime potansiyeli ylksek olan bir pazarda faaliyet gosteren is

biriminin nispi pazar payi da arttinlabilir ve yildiz haline getirilebilir. Benzer sekilde
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aslinda yutucu konumunda olan 6 numarali is biriminin de kiguk bir yatirimla nispi
pazar payi arttirlarak nakit sagan olmasi saglanabilir. Ancak daha once de
belirtildigi gibi, bu is birimine yapilacak yatirm ve elde edilecek gelir arasindaki
iliskinin iyi analiz edilmesi, dederlendirmenin basarili bir sekilde yapilmasi agisindan
Onemlidir. Bu degerlendirme sonucunda 6 numarali stratejik is birimine yapilacak
yatinm karsihginda beklenen gelir daha duguk kalirsa, bu durumda, 6 ve 7 numarali
stratejik is birimlerinin tasfiye edilerek bunlara ayrilan kaynaklarin diger stratejik is
birimlerinin  gelistirimesi ve daha kazangli hale getiriimesinde kullaniimasi

gerekecektir.

Stratejik is birimlerini matrise yerlestirimesinden sonra bu is birimleri igin
uygulanabilecek 4 alternatif arasindan strateji secimi yapilmahdir. Bu stratejiler

sunlardir:

o Geligtirme,

e Tutma,
e Hasat,
e Tasfiye.

Gelistirme Stratejisi, soru isaretliler icin uygun stratejidir. Bu stratejik is birimleri igin
ek yatirmlar yapilabilir, rakibin musterilerinin kazanilmasina calisilabilir. Tutma
stratejisi, guglu nakit saganlar igcin uygun stratejidir ve bu stratejide amag, pazar
payini korumaktir. Hasat stratejisinin amaci, kisa donemde ilgili stratejik is biriminin
nakit akisini arttirmaktir. Nakit akisini azaltma sonucu yaratmayan bazi giderler
kisalabilir. Ozellikle gelecegi parlak olmayan zayif nakit saganlar igin uygun
stratejidir. Tasfiye stratejisi ise, ,isletmenin kaynak ayirmayi uygun goérmedigi soru
isaretliler ve yutucular i¢in uygun stratejidir. Amag, stratejik is birimlerini ayiklayarak

tasarruf edilecek kaynaklari baska stratejik is birimlerine aktarabilmektir. **°;

Nispi pazar payl matrisi, stratejik is birimlerinin planlanmasi ve nakit akiglarinin
yonetiminde sadece pazar payi ve biylime orani gibi iki faktériin ele alinmasina ve
bunlarin niceliksel hale getiriimesine dayandidi igin bazi glglikler tasimaktadir.
Ornegin, bu yéntemde pazar ¢ok dar tanimlanirsa stratejik is birimi o pazarin lideri

olarak gorilebilir. Pazar genis tanimlandiinda ise stratejik is biriminin pazar payi

130 cemal Yiikselen, Pazarlama: ilkeler, Yonetim, Ornek Olaylar, 7. Baski, (Ankara, Detay
Yayincilik, 2008), s. 57.
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cok kuguk kalabilir. Dolayisiyla uygulamada farkli ydntemlerinde kullaniimasi
131

gereklidir—".
General Electric Stratejik igletme Planlama Siizgeci Yaklagimi

Bu yontem de Blyume/Pazar Payi Matrisinde oldudu gibi, isletmenin stratejik
birimlerinin gelecekteki kar potansiyellerinin ayrimlanmasina yardimci olmak Uzere
geligtirilmistir. Yaklagimin pazar payi yaklasimindan farki, her stratejik is biriminin
guclu ve zayif yanlarini ve risk ve firsat olusturan cevresel 6zellikleri degerlendirmek
icin ikiden fazla degiskeni dikkate almasidir. Bu faktorler iki grupta toplanir: (1)
endustrinin gekiciligi, (2) isletmenin ¢ekici 6zellikleri. Buna gore en iyi isler stratejik is

biriminin gliciiniin fazla oldudu ¢ok ¢ekici endiistrilerde olanlardir'®.

Sekil 2.4'de Stratejik Isletme Planlama Silizgeci Yaklasimi Modeline 6rnek
gosterilmektedir. Modelde her iki kistasta (¢ dizey bulunmakta ve toplamda da

stratejik ig birimlerinin yer alabilece@i dokuz ayri alan yer almaktadir.

Sekil 2.4 Stratejik isletme Planlama Siizgeci

< isletmenin Ustinligi %
\ Pazarin Biyimesi
0 o Pazar Cesitliligi
Yiiksek Orta Dislk
i Rekabet Yapisi
Olcutler o 3 Endiistri Karliligs
Blyime 3 Uriin Kalitesi
Pazar Payi . = Cevresel Faktorler
Konum 2> >
Karlilik S .:
Marjlar ® 6
Teknolojik o o
konum 7 o
Imaj 3 Olusturma
Giclu/Zayif s ¥
yanlar
Kisiler x . I:' Elde Tutma
Kirlilik iy
j a |7 8 9 I:' Hasat

Kaynak: Michael E. Porter, Rekabet Stratejileri: Sektér ve Rakip Analiz Teknikleri, (istanbul,
Sistem Yayincilik, 2000), s. 456’dan yazar tarafindan uyarlanmistir.

131 Tek ve Ozgiil, 2005, op.cit., s. 97.
132 ocit.
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Sekil 2.4'de yer alan 1,2 ve 4 numaral alanlar igletmenin buylimesine olanak
taniyan stratejik is birimlerini yer aldigi1 alanlardir. Bu alanlarda endustri ¢ekiciligi ve
isletmenin Ustlinlikleri fazladir. Sekildeki 3, 5 ve 7 numaral alanlar, endustri
cekiciligi ve isletmenin UstUnlUkleri agisindan orta diizeyde avantajli alanlardir ve
durum, igletmenin bu alanlardaki stratejik ig birimlerini degerlendirirken dikkatli
olmasini gerektirmektedir. 6, 8 ve 9 numarali alanlar ise endustri cekiciligi ve
isletmenin UstlnlUkleri agisindan digerlerine gbre daha zayif olan alanlardir. Bu
alanlarda yer alan stratejik is birimlerinin yeniden konumlandirilabilmesi cogu zaman
blayuk yatinmlar gerektirebileceginden, bu is birimlerinin maliyet-fayda agisindan
degerlendirilerek gerekirse tasfiyelerine karar veriimeli ve Blyume/Pazar Payi
matrisinde oldugu gibi kaynaklar diger stratejik is birimlerinin geligtiriimesinde

kullaniimalidir.

Sekil 2.4’te yer alan stratejik is birimlerinden A, ¢ekiciligi yuksek olan bir endustride,
pazar pay! da buyluk olan bir is birimidir. B ise cekiciligi daha duslik olan bir
endistride pazar payl %50 olan bir is birimidir. isletmenin bu iki is birimi igin
verecegi karar bunlarin devamliigini saglamak olmalidir. C is birimi pazarin
cekiciliginin nispeten yuksek oldugu ancak isletmenin gicli yanlarinin zayif oldugu
ve pazar payinin da disiik oldugu bir is birimidir. isletme bu is birimini degerlendirip,
onun gucli yanlarini ve pazar payini arttirmaya yonelik yapacagi yatirmin geri
doénis oranini analiz etmesi gereklidir. Yapilacak yatinmdan beklenen gelirin az
olmasi durumunda bu is birimine ayrilan kaynaklarin azaltiip diger is birimlerine
dagitiimasi en dogru secim olacaktir. D is birimi ise hem cekiciligi disuk olan bir
endustride faaliyet géstermektedir hem de isletmenin glgli yonleri ve pazar payi
azdir. Dolayisiyla bu is biriminin tasfiye edilip kaynaklarin diger is birimlerine

ayrilmasi gerekmektedir.

Cari is portféyl analizlerinden hangisi kullanilirsa kullanilsin, isletme yoneticilerinin
bu analizlerden yararlanip, isletme portféytndeki is birimlerinin mevcut ve olmasi
istenen durumlari gdz éniine alarak eylemsel kararlar almasi beklenir. isletmenin (st
dizey yoneticilerinin alacagi stratejik kararlardan sonra pazarlama yoneticileri bu
kararlarin uygulamaya gegirilmesi igin izlenecek yollari belirlemeli ve her bir stratejik
is birimi icin etkin ve karli uygulamalari faaliyet gecgirmelidir. Cari is portfoyl
analizleri yapildiktan sonra igletmenin bulylime stratejilerini analiz etmesi ve

degerlendirmesi gerekir.
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abb. Buyume Stratejilerinin Analiz Edilmesi

isletmenin mevcut portfdy durumu analiz edildikten sonra gelecekte bu portféyde yer
alacak ya da portfdyde bulunmayacak is birimlerinin ve Urlnlerin tasarimlanmasina
sira gelir. isletmelerin daha etkin bir sekilde rekabet edebilmeleri, misterilerini ve
paydaslarini tatmin edebilmeleri, pazar paylarini ve bilinirliklerini arttirabilmeleri igin
buyumeleri gerekmektedir. Ancak bu buyumenin kéarli bir bliylime olmasi
gerekmektedir. Sadece buyumeye odaklanmak, isletmenin karsiz alanlarda faaliyet
gostermesine yol agacak buylyen isletmenin hareket hizi da digsecegi igin buylime

isletmeye bir yarar saglamayacaktir.

isletmelerin pazarda yer alan firsatlari ve tehditleri tanimlayip, analiz edip,
degerlendirerek buyime ve gerektiginde kigulme kararlarini almalari, karl alanlarda
faaliyet goOstermelerini saglayarak planlanan portfdy durumuna ulasmalarini
kolaylastiracaktir. Dolayisiyla isletmelerin sadece blyume stratejilerini degil ayni

zamanda kuculme stratejilerinin de degerlendiriimesi stratejik agidan bir gerekliliktir.
isletmelerin uygulayabilecegi biyime stratejileri (ic grupta toplanabilir:

e Yogun bluyume stratejileri,

e Butunlestirici blyume stratejileri,

e Cesitlendirici blyume stratejileri

Her bir stratejik is birimi i¢cin uygulanabilecek buylime stratejileri asagidaki yer

almaktadir.

Tablo 2.2 igletmelerin Bilyiime Stratejileri

Yogun Biiyiime Biitiinlestirici Biiyiime Cesitlendirici Biiyiime
Pazara Nufuz Geriye Dogru Butlinlesme Konsantrik Cesitlendirme
Pazar Gelistirme ileriye Dogru Biitiinlesme Yatay Cesitlendirme

Uriin Gelistirme Yatay Bolumlesme Konglemeratif Cesitlendirme

Kaynak: Tek ve Ozguil, 2005, lbid., s. 100.
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Yogun Biiyiime Stratejileri

isletme mevcut Urinleri ile faaliyette bulundugu pazardaki firsatlari tam olarak
degerlendirememisse yodun blylime stratejileri izleyebilir. Ug farkli yogun biiyiime
stratejisi bulunmaktadir. Bunlar; pazara nlfuz etme, pazar gelistirme ve Urin

geligtirme stratejileridir.

Pazara nifuz etme stratejisinde isletme, mevcut Grtnleri igin mevcut pazarlardaki
satiglarini arttirmaya caligir. Bu stratejide yodun tutundurma ve dagitim faaliyetleri
kullanilir. isletme mevcut misterilerin kullanim miktarlarini arttirarak, planh eskitme
stratejisiyle Urlnlerin moda surelerini kisaltarak ya da Urunu kullanmayanlari Griine

cekerek pazara nifuz etmeye caligir.

Pazar gelistirme stratejisinde isletme faaliyette bulunmadidi pazarlarda mevcut
urGnlerinin satislarini arttirmaya galisir. isletme pazar gelistirme stratejisinde yeni
pazar ya da pazar bélumlerine girmek igin daha 6nce faaliyette bulunmadigi cografi
pazarlara girebilir, Grlnlerin tanitimlarini yeni mecralar kullanarak yapabilir, farkli
dagitim kanallar kullanarak drinunun yayilmasini saglayabilir ya da yeni dis

pazarlar da faaliyet gosterebilir.

Uriin gelistirme stratejisinde ise, pazar gelistirme stratejisinin aksine, isletmenin
faaliyet gosterdigi pazarlar sabit kalirken bu pazarlara yeni gelistirilen ya da bazi
ozellikleri degistirilen triinler sunulmaktadir. Uriin gelistirme strateji uygulayan bir
isletme mevcut Urinlerine yeni 6zellikler ekleyebilir, Grinlerinin ses, ambalaj, icerik
gibi  6zelliklerini degistirebilir, Grinlerin  boyutlarini  kigulterek islevselliklerini
arttirabilir, mevcut Urtnlerin kalitelerinde farklilk yaratarak yeni Grin gruplar
olusturabilir ya da kendi urtintine rakip olacak ikame urlnler gelistirerek pazardaki

satiglarini arttirmaya calisabilir.
Biitiinlestirici Buyilime Stratejileri

isletme, ileriye, geriye dogru ve yatay bitiinlesme yoluyla da satis ve Kkarini
arttirarak buyuyebilir. ileriye dogru bitiinlesme, isletmenin, dagitim kanalinda
kendisinden sonraki kanal dizeyinde yer alan bir igletmeyi; geriye dogru

biatinlesme, dagitim kanalinda kendisinden 6nceki kanal dizeyinde yer alan bir
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igletmeyi bunyesine katmasidir. Yatay bultunlesme ise ayni kanal duzeyindeki

isletmeler arasi birlesmedir®>.

Cesitlendirerek Biiyime Stratejisi

Cesitlendirerek buyume stratejisinde isletme, hem Uurlnlerini hem de faaliyet
gosterdigi pazarlari degistirir. isletme yeni pazarlara yeni Grlinler sunarak biyiimeyi
hedefler. isletmenin faaliyet gosterdigi endistri isletmenin biiylimesine olanak
tanimiyorsa ve yeni endustrilerde isletmenin kullanabilecegi 6nemli firsatlar varsa,
isletme bu firsatlari degerlendirmek igin gesitlendirme stratejisi uygulayabilir. Bu
stratejinin uygulanmasi sirasinda igletmenin kaynaklarini farkli endustrilere
dagitmak zorunda olmasi, kaynaklarin etkin kullanilamama riskini ortaya
cikarmaktadir. Dolayisiyla gesitlendirerek blyime stratejisi uygulayan igletmenin

kaynaklarini etkin kullanabilecegi alanlara yonelmesi gerekmektedir.

Konsantrik ¢esitlendirme, isletmenin mevcut Urin dizisine teknolojik ve/veya
pazarlama sinerjisi yaratabilecek yeni drtnleri eklemesidir. Yatay cesitlendirme,
teknolojik bakimdan mevcut driin dizileri ve teknoloijisiyle iligkili olmasa da igletmenin
mevcut musterilerine ¢ekici gelebilecek yeni Urtnler eklemesidir. Konglomeratif
gesitlendirme ise, firmanin mevcut teknoloji, Grin veya pazarlari ile higbir iligkisi
olmayan yeni Urinler ve isletmeler eklemesidir. Bu Grunler de normal olarak yeni

miisterilere hitap edecektir'®*.

Kuskusuz tim isletmelerin amagclarindan birisi de surekli olarak buyamedir.
Konumlandirma stratejilerinin degerlendiriimesi ve pazar analizleri sonucunda,
pazardaki bos alanlarda kendini konumlayacak ya da yeniden konumlandirma
yapacak isletmelerin buyime stratejileri uygulayarak kéarh is ortamlarinda faaliyet
gostermeleri isletmelerin temel amaclarindan birisidir. Ancak her zaman biyiume
stratejilerin degil bazi durumlarda da kugulme stratejileri igletmelerin daha karh bir
hale gelmesini saglayabilecektir. Bu nedenle stratejik bir alternatif olarak kugilme

stratejisinin de g6z 6niinde bulundurulmasi gerekmektedir.
Kiculme Stratejisi

Klgllme stratejisi igletmeler tarafindan uygulanabilecek stratejik kararlardan

birisidir. Piyasadaki olumsuz ekonomik kosullar, belirsizlikler, igletmenin hareket

133 yiikselen, 2008, op.cit., s. 61.
134 Tek ve Ozgiil, 2005, op.cit., s. 105.
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kabiliyetinin yuUkseltiimesi, faizlerin artmasi, ekonomik konjonktirde yasanan hizh
degigimler gibi durumlar igletmelerin kugulme stratejisi uygulamasina yol
acabilmektedir. Kugulme stratejisi igsletmeler acisindan genellikle istenmeyen bir
durum olsa da, her zaman olumsuz olarak karsilanmamaktadir. Bazi stratejik is
birimlerinden beklenen getirilerin elde edilememesi, igletmenin bluylimesi nedeniyle
kararlarin uygulanmasinda yasanan gecikmeler gibi durumlar nedeniyle igletmelerin
kicllme stratejisi uygulamalari, bazen isletmelerin karsiz stratejik is birimlerini
tasfiye ederek daha karli is alanlarina yénelmelerine olanak saglamaktadir. Bununla
birlikte, isletmenin kigllmesi organizasyon yapisinin daha esnek olmasina ve
pazardaki degisimlere daha hizh tepki verebilmesine yol agacagl icin
konumlandirma stratejileri acisindan da yol gosterici olabilecektir. Dolayisiyla
kigulme stratejisi her zaman olumsuz olarak gorilmemeli ve firsatlarin

degerlendirilmesi amaciyla kullanilabilecek bir strateji olarak degerlendiriimelidir.

abc. Strateji Secimini Etkileyen Faktorler ve Pazara En lyi Girig Stratejilerinin

Analiz Edilmesi

isletmelerin blyiime stratejilerinden hangisini segecegi énemli bir karardir. Tek bir
blylime stratejisi secilebilecedi gibi, blyime stratejilerinin birden fazlasi da ayni
anda kullanilarak karma buyume stratejileri olusturulabilir. Dolayisiyla, isletmeler
blyime stratejileri arasindan secim yaparken bazi faktorlere dikkat etmek

durumundadirlar. Strateji secimini etkileyen baslica faktorler sunlardir'®:

e sletmenin pazar pay! yiksekse, bu durumda konglomeratif gesitlendirme
stratejisi izlenmelidir. isletmenin pazar pay! diisiik ise bu durumda yodun

blyume stratejisi izlenmelidir.

e isletmenin faaliyette bulundugu pazar hizli sekilde bilylimekteyse, yogun ya
da butunlestirici stratejilerden biri izlenmelidir. Buna karsin, igletme

olgunlagsmis bir pazarda ise, konglomeratif bir strateji izlemelidir.

e Isletmenin faaliyette bulundugu pazarda en iyi blyiime ve kar potansiyeli
tedarik veya dagitim kanalinin ucunda ise, isletme butunlegtirici bir strateji

izlemelidir.

135 Ipid., s.107.
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Blylme stratejisini sectikten sonra isletmenin pazara girig stratejilerinden birisini
kullanarak faaliyet gostermek istedigi pazara girmesi gerekmektedir. isletmelerin
pazara girmek icin secgebilecedi U¢ temel strateji vardir. Bunlar; ele gegirme

stratejisi, igten gelistirme stratejisi ve ortak girisim stratejisidir.

Ele gegirme stratejisi, yogun buyime veya konglomeratif blylime stratejileri ile
igsletmenin girmek istedigi yeni pazardaki mevcut bir igletmeyi veya uriniu ele
gecirmesidir. Ele gecirme stratejisinde izlenebilecek yollar; lisans anlagmalari,
sirketin tamaminin satin alinmasi, Grdn haklarinin satin alinmasi, takas veya baska

isletmelerle birlesmedir.

icten gelistirme stratejisinde, isletme herhangi bir satin alma yapmadan, kendi
kaynaklari ile pazara girer. isletmenin yeni girecegdi pazar hakkinda yeterli bilgiye
sahip olmasi, ele gegiriimeye aday isletmelerin kot yonetilmesi, fiyatlarinin yuksek
olmasli veya pazarda ele gegirilebilecek hicbir igletmenin olmamasi gibi nedenlerle
isletmeler icten gelistirme stratejisini uygulayabilirler. icten gelistirme stratejisinde
isletmeler gelistirdikleri yeni buluslari ile pazara girebilir, pazarda yer alan lideri takip

edebilir veya diger isletmeleri taklit edebilirler.

Ortak girisim stratejisinde ise isletme, yeni pazardaki firsatlari degerlendirmek izere
baska bir isletme ile ortaklasa hareket edebilir. ki isletmenin kuracagi ortaklik ile
isletmelerin glcli yanlarn birlestirilerek olusturulacak sinerji ile pazardaki firsatlarin
degerlendirilmesi ve tehditlerin giderilmesi amaclanmaktadir. isletmelerin kurdugu
ortaklik nedeniyle riski dagitmalari, ele gegirme ve igten gelistirme stratejilerinin en
blylk sakincasini ortadan kaldirdigi icin, igletmelere ©6nemli avantajlar

saglamaktadir.
ac. Fonksiyonel Stratejilerin Planlanmasi ve Pazarlama Planlamasi Siireci

isletme diizeyinde stratejik planlar yapildiktan sonra, her bir stratejik is birimi ve
isletme fonksiyonu icin ayrintili planlarin yapilmasi gerekmektedir. Her bir isletme
fonksiyonun vyaptigi ayrintii  planlar esgldimlenerek igletme stratejisinin
olusturulmasina katki saglar. Dolayisiyla tim isletme fonksiyonlarinin ayrintil
planlarinin yapilmasi, isletmenin genel stratejisi acisindan biylik énem tasimaktadir.
Pazarlama planlamasi, fonksiyonel planlarin en &nemlilerinden birisini
olusturmaktadir. Calismanin sonraki boéliminde pazarlama planlamasi Uzerinde

durulmaktadir.
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Pazarlama planlamasinin isletme iginde surdurilen diger planlama faaliyetlerine
oranla 6zel bir yeri ve énemi vardir. Masterilerin istek ve gereksinimleri ve bunlari
belirleyen gevre faktorleri ile rakiplerin davraniglari ve firmanin etkinligini korumak
veya arttirmak amaci ile yararlanabilecegdi firsatlar, ancak iyi bir pazarlama plani
aracihgi ile degerlendirilebilir. Cagdas pazarlama kavramlarindan hareketle, dis
cevre ile isletme arasinda kopru goérevini pazarlama fonksiyonu yerine getirdigi igin,
diger fonksiyonel planlari pazarlama planina gore birer alt plan olarak gérmek yanhsg

olmayacaktir*®.

Stratejik planlar dogrultusunda belirlenen uzun dénemli isletme amaglari, pazarlama
planlamasi ile pazarlama dizeyinde amaglara donustirtlir. Pazarlama amaglari
belirlenirken gerekgi, ulasilabilir ve dlcllebilir olmasina dikkat edilmesi
gerekmektedir. Pazarlama amagclari belirlenirken igletmenin mevcut durumunu
gOsteren analizler yapilmalidir. Durum analizi adi verilen bu ¢alismalar ile islemenin
pazardaki konumu belirlenir ve uygulanacak stratejiler bu durum ile beklenen
durumun Kkarsilastirilmasi sonucu olusturulur. Pazardaki firsat ve tehditlerin
belirlenip, firsatlarin degerlendiriimesi ve tehditlerin giderilmesi igin uygulanacak
stratejilerin belirlenmesi durum analizinin amaglarini olusturur. Stacey (1993)’e gore,
isletmenin kaynaklari ve temel vyeteneklerinin analiz edilmesi sonucunda,
ustinlikleri ile zayifliklarinin ve gevresel tanimlamalar sonucunda firsatlarin ve
tehditlerin siralanmasi olarak tanimlanmaktadir'®’. Bununla birlikte durum analizi,
sadece c¢iktilari/sonuglari géz o©ninde tutan, duragan, analitik bir ara¢ olarak
dustnilmemeli; yénetimin ve igsletmenin gelisim sdrecinin dinamik bir parcasi olarak

kullaniimahdir®3,

Uygulamada en sik kullanilan durum analizi teknikleri “GZFT (SWOT) Analizi” ve
“‘Bes Rekabetci Gug Modeli"dir. 1970’lerde, isletme yodneticilerinin kendi igsel
varsayimlarindan hareketle, mevcut durum analizini, isletme kaynaklarini ¢evre
sartlariyla  uyumlu hale getirmek icin yaptiklari ¢alismalarini  planlarken
kullanmalariyla analiz populler hale gelmistir. 1980’lerde ise Michael E. Porter,
endustriyel 6rgut paradigmasi ile bes gl¢ modelini tanimlamis ve bu model

isletmenin dis ¢evresine dncelik taniyarak GZFT analizinin populerliginin azalmasina

136 jpal Atag, “Pazarlama Planlamasi”, Pazarlama Dergisi, Yil. 1, Sayi. 3, 1976, s.12-13.

187 Ralph Stacey, Strategic Management and Organizational Dynamics, (London, Pitman,
1993), s. 52.

% David W. Pickton and Sheila Wright, “What's Swot in Strategic Analysis?”, Strategic
Change, Vol. 7, No. 2, 1998, s. 110.
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yol agmistir. 1990’larda ise Barney, igletmenin 6rgut yapisiyla kaynaklari arasinda
baglanti kurup rekabet avantajinin sirekliligini saglayarak GZFT analizini yeniden

canlandirmistir®,

GZFT Analizi ile isletmenin gugli ve zayif yonleri ile pazardaki firsat ve tehditler
analiz edilerek isletmenin glgliu yonleriyle pazardaki firsatlari degerlendirmesi ve
zayif yonlerini gelistirerek tehditleri minimize edecek hale gelmesi amagclanir.
Analizin ilk asamasinda isletmenin gugli ve zayif yonleri ile dis ¢cevredeki potansiyel
firsatlarin ve tehditlerin neler oldugu belirlenir. ikinci asamada ise, analize dahil olan
bu dort faktér birbirleriyle iliskilendirilerek degerlendirilir. Ortaya c¢ikan dort iliski

analiz edildikten sonra ortaya ¢ikan alternatifler degerlendiriimesi gerekmektedir.

GZFT analizi yapan igletmelerin dikkat etmesi gereken en 6énemli nokta analizin
ikinci asamasini da uygulamalari gerektigidir. Cogu kez isletmeler analizin
detaylandirmadan karar verebilmektedirler. Bu durum bazi 6nemli firsatlarin
degerlendirilememesine yol acmaktadir. Ornegin; bir isletme yaptigi analiz
sonucunda “Urln fiyatlarinin rakiplerinden ytksek oldugu” sonucunu elde edebilir.
Bu durumu isletmenin tehdit olarak gérmeden detayl bir analiz ile dederlendirmesi
gerekmektedir. Urlin fiyatlarini disirme alternatifine karsilik, Uriinin pazardaki
konumunun degistiriimesi ve yeniden konumlandirma yapilmasi alternatifi de g6z

onldnde bulundurulmalidir.

Michael E. Porter tarafindan gelistiriien Bes Rekabet¢i Glg¢ Modeli, isletmenin
cevresindeki firsatlarin ve tehditlerin analiz edilebilmesi i¢in bes itici glicin analiz
edilmesi gerektigi GUzerinde durmaktadir. Buna goére, bir sektdrdeki rekabetin
durumu, Sekil 2.5'te gosterilen bes temel rekabet glicline baghdir. Bu gulglerin
kolektif glicu, kar potansiyelinin yatirlmig sermayenin uzun vadeli getirisi ile
Olguldugu, sektordeki nihai kéri belirler. Bir sektdrdeki bir is birimi igin rekabet
stratejisinin hedefi, sektérde isletmenin kendisini bu rekabet guglerine kargi en iyi
sekilde savunabilecedi veya bu gucleri kendi yararina olacak sekilde etkileyebilecegi
bir konum bulmaktir. Rekabet baskisi ve bu baskinin kaynaklariyla ilgili bilgi,
isletmenin kritik gugli ve zayif yonlerine 1sik tutup, isletmenin sektérdeki konumunu

canlandirir. Bununla birlikte rekabet baskisi, stratejik degisikliklerin en buylk getiriyi

1% Jay Barney, “Firm Resources and Sustained Competitive Advantage”, Journal of

Management, Vol. 17, No. 1, 1991, s. 115-117.
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saglayabilecegi alanlari ortaya c¢ikarir ve firsatlar veya tehditler agisindan sektor

egilimlerinin en biiyiik dneme sahip oldugu alanlara 1sik tutar*®.

Sekil 2.5 Sektordeki Rekabeti Etkileyen Giigler

SEKTORE YENI
_ GIRECEK
ISLETMELER

Sektoére Yeni
Girecek igletme
Tehditleri

\ 4

SEKTORDEKI
Tedarikgilerin RAKiPLER Alicilarin

Pazarhk Pazarhk

Gugleri Gugleri
TEDARIKGILER \f ALICILAR

Mevcut isletmeler
arasindaki rekabet

A 4
A

A

ikame Uriin veya
Hizmet Tehditleri

 IKAME
ISLETMELER

Kaynak: Porter, 2000, op.cit., s. 4.

Durum analizinin yapiimasi ve pazarlama amagclarini belirlenmesinden sonra
pazarlama stratejisini olusturulmasi gerekir. Pazarlama stratejisin olusturulmasi
pazarlama planlamasinin en 6nemli asamalarindan birisidir ve iki grup stratejiden

olusur. Bunlar; “hedefli pazarlama stratejisi” ve “rekabetgi pazarlama stratejisi” dir.

Hedefli pazarlama stratejisi, hedef pazar seg¢imi ve pazarlama karmasinin
gelistiriimesini icerir. Hedef pazar segimi asamasinda isletmeler pazarlari
boélimleyip, bu pazarlardan birini ya da birkagini hedef olarak segerler ve bu
pazarlarda yer alacaklan konumlarina karar verirler. Pazarlama karmasinin
gelistirimesi asamasinda ise, konumlanilacak hedef pazara yodnelik olarak

hazirlanacak pazarlama karmasi bilesimlerine karar verilir. Pazarlama karmasi

149 porter, 2000, op.cit., s. 3-5.
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elemanlarinin ne sekilde kullanilarak hedef pazarlara sunulacagi bu asamada

belirlenir.

isletmelerin pazarlama stratejileri gelistirip, pazarlama plani hazirlarken goz éniinde
bulundurmasi gereken faktdrlerden biri rakiplerdir. Artan rekabet kosullarinda, hedef
pazardaki musterilerin tatmin edilmesi yeterli olmamakta ayni zamanda rakiplere
oranla daha hizli ve iyi musteri tatmininin saglanmasi gerekmektedir. Daha iyi
magteri tatmininin saglanabilmesi icin de, isletmenin olusturdugu pazarlama
karmasinin rakiplerinin pazarlama karmasina gére daha konumlandiriimis olmasi
gerekmektedir. isletmenin pazardaki konumuna goére rekabet stratejileri olusturulur.
isletmenin pazarda yer alabilecegdi dort farkli konum bulunmaktadir; pazar lideri
(market leader), meydan okuyucu (challenger), takip edici (follower) ve kose tutucu

(nicher).

Pazar lideri konumundaki igletme pazar payl en fazla olan isletmedir ve bu
konumunu guglendirmeye c¢aligirken, rakiplerinin saldirilarina karsi da kendini
savunmaya calismaktadir. Pazar lideri konumundaki isletmenin uygulayabilecegi
stratejiler G¢ grup altinda toplanabilir. Bunlar; toplam pazarin gelistiriimesi stratejisi,

pazar payinin arttirilmasi stratejisi ve pazar payini koruma stratejisidir.

Toplam pazarin gelistiriimesi stratejisi isletmenin faaliyet gosterdigi pazarin hacminin
blylumesini ifade eder. Mevcut musterilerin daha fazla Grin satin almalari, pazara
yeni musterilerin ¢ekilmesi ve pazardaki Urlnlere yonelik yeni kullanim alanlarinin

olusturulmasi bu stratejide uygulanabilecek alternatiflerdir.

Pazar payini gelistirme stratejisi, mevcut musterileri rakiplerin elinden almayi
amaclar. Masteri sayisinin sabit kaldigi bu stratejide, hem isletmenin musteri sayisi
artacagi, hem de rakibinin musteri sayisi azalacagi igin isletmenin pazar payi

artacaktir.

Pazar payini koruma stratejisinde isletme rakiplerinin saldirnlarina kargi savunma
pozisyonundadir. Isletmenin pazar payini korumak igin uygulayabilecegi alti
alternatif savunma stratejisi bulunmaktadir. Bunlar; pozisyon savunmasi, kanat

savunmasi, 6nlinl kesme, karsi saldiri, geri ¢cekilme ve hareketli savunmadir.

Meydan okuyucu igletmeler, liderin arkasindan gelen igletmelerdir ve saldiri

stratejilerini kullanarak rakiplerinden pazar payl koparmayi hedeflerler. Bu tur
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isletmelerin uygulayabilecegi bes farkh saldiri stratejisi bulunmaktadir: cepheden

saldiri, kanat saldirisi, kusatma, gerilla saldirisi ve by-pass saldirisi.

Takip ediciler, meydan okuyuculardan farkli olarak pazar liderini ya da diger
rakiplerini taklit ederek onlari izlerler. Bu igletmeler rakiplerinkiyle benzer pazarlama
karisimi  hazirlamaya c¢aligsirlar ve bunlar tlketicilere sunarlar. Amaglari,

yakaladiklari pazar payini korumak ve rakiplerinden musteri ¢cekebilmektir.

Kdse tutucular, nis pazarlama stratejisi olarak da bilinen strateji ile buylk
isletmelerin gézden kagirdigi ya da g6z 6nune almadiklari kiglk pazarlari hedef
alirlar. Bu isletmeler uzmanlastiklari alanlarda faaliyet géstererek pazarin kiiguk bir
boliumine pazarlama karigimlarini sunarlar. Ancak bu isletmeler kaynaklarinin
tamamini tek ve kiguUk bir pazar boélimune yoénelik kullandiklari igin riskleri fazladir.
Bu nedenle isletmeler ¢cogu zaman coklu (gok yonlu) nis stratejisi uygulayarak riski

dagitmaya cahgirlar.

Pazarlama stratejisinin olusturulmasindan sonra igletmelerin bu stratejileri
uygulayacaklari pazarlama karmalarini olusturmalari gerekmektedir. Pazarlama
karmasi elemanlari igletmenin hedef pazarlarini tatmin etmek ve onlarla uzun sureli
iliskiler kurabilmek igin hazirlayacagi, urin, fiyat, dagitim ve tutundurma
faaliyetlerinin karisimidir. Pazarlama karmasinin tim bilesenleri hedeflenen konuma

yonelik olarak hazirlanmali ve tuketiciye sunulmaldir.

Pazarlama planlamasi slrecinin son asamasinda pazarlama butcesi yer alr.
Pazarlama butcesi aslinda gelecege yonelik bir kar/zarar cetveli veya gelir tablosu
gibidir. Bu tablo eylem planlarina dayanilarak hazirlanir. Bltcenin gelir tarafinda
satilacagi tahmin edilen birim sayisi ve ortalama net gerceklesen fiyat, gider

kisminda ise ayrintilariyla birlikte tretim, pazarlama ve dagitim maliyetleri yer alir**.

Pazarlama planlamasinin etkin bir sekilde hazirlanmasi ve uygulanmasi igin
pazarlama arastirmalari sonucunda edilecek verilerin kullaniimasi gerekir.
Pazarlama bilgi sistemlerinin kullaniimasiyla degerlendirilecek bu veriler isletme ve
pazarlama yoOneticilerine planlarin hazirlanmasinda yol gOsterici olacaktir.
Geleneksel Pazarlama yonetim surecinin baglangi¢ noktasi olan pazarlama
planlamasi surecinin organize edilmesi ve stratejik planlamanin ikinci asamasi

pazarlama bilgi sistemi ve pazarlama arastirmasidir.

141 Tek ve Ozgiil, 2005, op.cit., s. 129.
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b. Pazarlama Bilgi Sistemi ve Pazarlama Arastirmasi

Modern pazarlama anlayisinin yayginlasmasiyla birlikte pazarlama kararlarinin
alinmasinda ve uygulanmasinda yol gosterici bilgilere duyulan gereklilik artmig ve
bu bilgileri saglamaya ydnelik ¢calismalar yapilmaya baslanmigtir. Msteri iligkileri ve
tuketici tatminini odak nokta olarak goren isletmeler acgisindan; pazarin yapisi,
igleyisi, pazardaki degigsimler ve etkileri hakkinda bilgi sahibi olmak ve bu bilgilerin
analizi edilip pazarlama stratejilerinin belirlenmesi ve kararlarinin alinmasinda yol
gosterici olmasi, rekabetci Ustlnlik yaratma araci olarak ortaya ¢ikmaktadir. Pazar
ve hedef kitleye iliskin kullanilabilir bilgiye sahip olan isletmeler, rakiplerine oranla
daha hizh bir sekilde cekici pazarlama karmalari olusturarak musteri tatmini

saglamakta ve pazar payini arttirmaktadir.

Pazarlama bilgi sistemi ve bunun bir alt sistemi olarak pazarlama arastirma sistemi
ile ilgili pek cok tanim yapilmistir. Pazarlama bilgi sistemi ile ilgili olarak yapilan ilk
tanim 1967 yihinda Cox ve Dood tarafindan yapilmigtir. Buna gore pazarlama bilgi
sistemi, “pazarlama kararlarinin alinmasinda kullaniimak Gzere, bilginin dizenli ve
planli olarak toplanmasi, analiz edilmesi ve sunulmasi i¢in kullanilan surecler ve

yontemler dizisi"dir**.

Gunimuize kadar vyapilan tanimlamalarda daha c¢ok
pazarlama bilgi sisteminin kapsami ve alt sistemlerin iglevleri tanimlanmistir.
Gegtigimiz otuz yil igerisinde, Uhl (1974), Graf (1979), Piercy ve Evans (1983),
Proctor (1991), Sisodia (1992) ve Li vd. (1993) gibi bazi yazarlar pazarlama bilgi
sistemi modelleri kurmusg ve pazarlama bilgi sisteminin alt sistemleri ve boyutlarini

tanimlamislardir'®2.

lyi bir pazarlama bilgi sisteminin temel gérevi, karar vericilerin gereksinim duyduklari
bilginin turd, niteligi ve miktar ile sunulacak bilginin turd, niteligi ve miktari
arasindaki dengeyi saglamaktir. Ayni zamanda pazarlama bilgi sistemi, cesitli karar
destek sistemleri yardimiyla karar vericilerin karar Dbelirlilik alanlarini

genigletmelidir'**

. Pazarlama bilgi sistemlerinin pazarlama planlamasi sureciyle
birlikte degerlendiriimesi, pazarlama planlamasi surecinin iglevselligini arttiracagi

icin, bu sistemlerin pazarlama planlamasi sureciyle iligkilendirilerek kurulmasi

2 Donald F. Cox and Robert E. Good, “How to Build A Marketing Information System”,
Harvard Business Review, Vol. 45, No. 3, 1967, s. 145.

% Jari M. Talvinen, “Information Systems in Marketing, Identifying Opportunities For New
Application”, European Journal of Marketing, Vol. 29, No. 1, 1995, s. 10.

1 Nezihe F. Ersoy ve Ridvan Karalar, “Yeni Ekonomide Pazarlamanin Degisen Yonu”,
www.bilgiyonetimi.org, (Erigim tarihi: 15.01.2009)
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gerekmektedir. Pazarlama planlamasi sireci i¢inde pazarlama bilgi sistemlerinin yeri

Sekil 2.6'da gosterilmigtir.

Sekil 2.6 Pazarlama Planlamasi Siireci ile Pazarlama Bilgi Sistemi iligkisi
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Kaynak: Talvinen, 1995, op.cit., s. 20.

Pazarlama bilgi sistemi, pazarlama planlamasi sirecinin tim asamalarinda
yoneticilere gereksinim duyduklari bilgileri sagdlayarak pazarlama planlarinin
hazirlanmasinda ve uygulanmasinda destek olmaktadir. Dolayisiyla pazarlama bilgi
sistemi igerisinde yer alan tim alt sistemlerin pazarlama planlamasi Gzerinde etkili
oldugu soylenebilir. Bu alt sistemlerden pazarlama arastirmasi sistemi, pazar
firsatlarinin ve pazar gevresinin analiz edilmesinde kullanilan en énemli araglardan

birisidir.
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Amerikan Pazarlama Dernegi'ne gore pazarlama arastirmasi, pazarlama firsatlarini
ve sorunlarini tanimlamak ve agiklamak; tanimlanan pazarlama faaliyetlerini
yaratmak, rafine etmek ve degerlendirmek; pazarlama performansini izlemek ve bir
sure¢ olarak pazarlama yaklasimini gelistirmek icin kullanilacak olan bilgi yoluyla
tuketici, musteri ve daha genis kamuoyu ile pazarlamaciy! birbirine baglayan

fonksiyondur®.

Pazarlama arastirmasinin ¢ok genis uygulama alani bulunmaktadir. Reklam
arastirmalari, Grun arastirmalari, satis arastirmalari, pazar arastirmalari, tiketici
arastirmalar gibi konular pazarlama arastirmasinin uygulama alanini olusturur.
isletmelerin blyUkliklerine gore ve niteliklerine (toptanci, perakendeci gibi) gére
pazarlama arastirmalar yaptiklari konular da farklilagmaktadir. Bununla birlikte bazi
isletmeler bu arastirmalar icin dis kaynaklarn kullanirken bazi isletmeler ise kendi

yonetim fonksiyonlari igerisindeki arastirma boélimlerini kullanmaktadirlar.

Pazarlama arastirma siireci alti asamadan olusmaktadir. ilk asamada pazarlama
arastirmasina konu olacak problemin tanimlanmasi gerekir. Ikinci asamada
arastirmanin amaglari belirlenir. Pazarlama arastirmalari genellikle bulugsal,
betimsel ve nedensellik iliskisinin ortaya cikariimasi amaglariyla yapilir. Uglinci
asamada belirlenene amagclara yonelik olarak bilgi kaynaklar gelistirilir. Birincil veya
ikincil kaynaklar ya da her ikisi birden kullanilarak bilgiler toplanabilir. Bu kaynaklarin
degerlendiriimesi ve hangilerinin kullanilacagina karar verilmesi bu asamada
gerceklesir. Dordlincl asamada, daha once belirlenen bilgi kaynaklari kullanilarak
veriler toplanir. Toplanan veriler sonraki asamada analiz edilerek degerlendirilir ve

son asamada bulgular sunularak pazarlama arastirmasi sureci tamamlanir.

Pazarlama arastirma sistemi, pazardaki firsatlarin analiz edilmesi asamasinda
kullaniimaktadir. Pazarlama arastirmalari ile elde edilen bilgiler pazardaki firsatlarin

analiz edilmesinde ve degerlendiriimesinde kullaniimaktadir.

Calismanin sonraki béliminde pazarlama yénetim sirecinin ikinci asamasi olan

pazar firsatlarinin analizi Gzerinde durulmaktadir.

4 Amerikan Pazarlama Dernegi Elektronik Sozliigi, 2008, op.cit., (Erisim tarihi: 11.12.2008)
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2. Pazar Firsatlarinin Analizi

Geleneksel Pazarlama yonetim slrecinin ikinci agamasi pazar firsatlarinin analizidir.
Bu asamada pazarlama cevresi, tlketici pazarlari ve o6rgltsel pazarlar analiz
edilerek isletmenin degerlendirebilecedi potansiyel firsatlarin neler oldugu

belirlenmeye calisilir.
a. Pazarlama Cevresi

Pazarlama planlamasi sireci igerisinde pazardaki firsatlarin ve tehditlerin analiz
edilmesi isletmelerin amaclarina ulasmadaki basarilarini dogrudan etkilemektedir.
Pazardaki firsat ve tehditlerin ortaya c¢iktigi gevre kosullarinin analiz edilmesi, bu
kosullarin deg@erlendirilebilmesi agisindan bir gereklilik yaratmaktadir. Meydana
gelen degisimlerin takip edilerek onlara verilecek tepkilerin belirlenmesi, ortaya
cikan firsatlarin degerlendiriimesi ve tehditlerin giderilebilmesi igin pazarlama

cevresi olarak adlandirilan isletmenin mikro ve makro gevresi analiz edilmelidir.

isletmenin mikro cevresi tedarik kaynaklari, aracilar, musteriler, rakipler ve

isletmenin pazarlama disi bolimlerinden olusmaktadir.

Tedarik kaynaklari, isletmelere girdi saglayarak onlarin mal ve hizmet Gretmesine
yardimcl olan igletmeler veya kisilerdir. Uretim ve satig igin gerekli girdilerin dogru
zamanda, dogru sekilde, dogru fiyattan elde edilmesi isletmelerin tedarik
politikalarinin temelini olusturur. isletmelerin en hizli sekilde, istedikleri kalite ve
standartlarda, en uygun maliyetler girdi saglamalari stratejik 6nem kazanmaktadir.
Bu nedenle igletmeler tedarik kaynaklariyla stratejik iliskiler kurarak pazarlama

faaliyetlerinin basarisini arttirmaya calismaktadirlar.

Aracilar, isletmenin UrUnlerinin musterilere ulasmasini saglayan isletme veya
kisilerdir. Aracilar, tutundurma, dagitim ve satis faaliyetlerini yuriterek isletmenin
musterilere ulasmasina yardimci olurlar. Pazarlama kararlari agisindan aracilarla
iliskilerin dizenlenerek en etkin tutundurma, dagitim ve satis politikalarinin
belilenmesi énem tasimaktadir. isletmelerin aracilar ile sirekli iletisim kurarak
birlikte c¢alismalari, pazarlama faaliyetlerinin basarisini etkileyen en 6énemili

unsurlardan biri olmaktadir.

Musteriler, bir ihtiyacin karsilanmasi veya Uretim ve/veya hizmet faaliyetlerinde

kullanmak amaciyla mal ve hizmet satin alan kisi ya da kurumlardir. Musteriler
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isletme agisindan kontroli en zor olan mikro c¢evre elemanlaridir. Muasteri
davraniglarindaki strekli degisimler ve farkhlklar igletmelerin musterileri izlemesini
zorlastirmaktadir. Bu nedenle musterilerin surekli izlenerek, musteri davraniglarinin

analiz edilmesi isletmenin pazarlama basarisini dogrudan etkilemektedir.

Rakipler isletmenin faaliyet gosterdidi pazarda yer alan ve hedef kitlesi igsletme ile
ayni olan diger isletmelerdir. Kuresellesmenin etkisiyle birlikte rekabet kosullarinin
her gegen giin artmasi, hem ulusal hem de uluslararasi pazarlarda isletmelerin pek
cok igletme ile rekabet icinde olmasina yol agmaktadir. Bunun yani sira internet ve
bilgi teknolojilerindeki gelismenin etkisiyle artik isletmeler sadece fiziksel rakipleriyle
degil sanal rakipleriyle de bas etmek zorundadirlar. Dolayisiyla igletmelerin rekabet
kosullarini  surekli takip ederek pazardaki konumlarini gelistirmeleri ve

guclendirmeleri gerekmektedir.

isletmenin mikro gevresindeki bir diger eleman, pazarlama disindaki isletme
bolumleridir. Pazarlama stratejilerinin olusturulup kararlarin alinmasi asamasinda,
Ust duzey yoneticiler isletmenin Uretim, ar-ge, finansman, insan kaynaklari gibi diger
fonksiyonlarini da g6z o6nidne almalarn gerekmektedir. Finansal kaynaklarin
saglanmasi, belirlenen standartlarda ve maliyetlere uygun Uretim yapilmasi, musteri
istek ve gereksinimlerini karsilamaya yoénelik tasarimlarin yapilmasi, pazarlama
faaliyetlerinin yuritecek insan kaynaklarini ihtiyacinin belirlenip karsilanmasi gibi
pazarlama planlarinin yuritilmesi lzerinde dogrudan etkiye sahip diger isletme
bolimleri ile pazarlama arasindaki koordinasyonun saglanmasi pazarlama

planlarinin basarisini etkilemektedir.

isletmenin mikro c¢evresi disinda makro cevrede ortaya cikan degisimler de
pazarlama faaliyetlerinin etkinligini etkilemektedir. Makro cevrede meydana gelen
degisimler isletmeler acisindan 6nemli firsatlar ve tehditler yaratabilmektedir. Bu
nedenle makro cevrede yer alan degiskenlerin de slrekli olarak izlenmesi
gerekmektedir. Isletmenin makro g¢evresini olusturan baslica degiskenler;
demografik ¢evre, ekonomik cevre, sosyal ve kiltiirel ¢cevre, teknolojik cevre, yasal

ve politik cevre ile dogal ¢evredir.

isletmenin faaliyette bulundugu pazarlarda yere alan insanlarin demografik
Ozellikleri 6nemli firsatlar ve tehditler yaratabilmektedir. Pazardaki ntfus hacmi,
cinsiyet, yas, cografi dagihm, gelir durumu, egitim dizeyi, ¢calisma durumu ve

kosullari gibi demografik 6zellikler ve bunlarda meydana gelen degisimler sirekli
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izlenerek ortaya cikacak firsatlarin degerlendiriimesi gerekmektedir. isletmenin
drGnlerini sunacagi pazarin demografik yapisini ve 6zelliklerini bilmesi onlari tatmin

etmesi agisindan avantajlar yaratacaktir.

Pazardaki nufusun sadece demografik yapisi degil, pazarin ekonomik kosullari da
satin alma glcu ve davranigini etkilemektedir. Milli gelir, kisi basina dusen milli gelir,
enflasyon, fiyatlar, tasarruflar gibi ekonomik verilerin analiz edilerek pazardaki en
uygun satin alma gilcundn belirlenmesi ve buna ydnelik satis politikalarinin

gelistiriimesi pazarlama faaliyetlerinin basarisini arttiracaktir.

Sosyal ve kulturel ¢evre, toplumun sahip oldugu inan¢ ve degerleri, kultlir ve alt
kultart, yasam tarzi ve standardini, gelenek ve gorenekleri, modayi ve aile yapisini
ve benzer ozellikleri icerir. Musterilerin sahip oldugu sosyal ve kulttrel 6zellikler
onlarin satin alma davraniglarini da etkiledigi icin isletmelerin bu 6zelliklere 6nem

vererek musterilerini tatmin etmeye galiglari gerekmektedir.

Teknolojik degisim ve ilerlemeler, tlketicilerin satin alma davraniglarindan Uretim
Ozellikleri ve kosullarina kadar pek ¢ok alanda yeniliklerin ortaya c¢ikmasina yol
actigr icin isletmelerin surekli olarak teknolojik gelismeleri takip etmeleri
gerekmektedir. Teknolojik degisimler isletmelere pek cok firsat sunmakla birlikte
bazi isletmeler icin 6nemli tehditler ortaya c¢ikarmaktadir. Ornegin bilgi
teknolojilerindeki gelismelerin ortaya c¢ikardi§i internet ve e-Pazarlama, bu
gelismeye ayak uydurabilen igletmeler icin énemli firsatlar yaratirken, gelismeleri
takip edemeyen igletmeler icin édnemli bir tehdit haline gelmektedir. Musterilerin
sadece bir tiklamayla aradiklari 6zellikte Urin ve hizmete ulasabilir duruma
gelmeleri, e-Pazarlama uygulamalari sunamayan igletmeler icin firsatlarin

degerlendirilememesine yol agmaktadir.

Yasal ve politik uygulamalar, yoneticilerin karar alirken géz 6niinde bulundurmasi
gereken cevre kosullarindan birisidir. Kanunlar, kararnameler ve yonetmelikler, bazi
uriin ve hizmetlerin sunulmasini yasaklayabilir ya da bunlarin sunulmasi icin belli
sartlar ortaya surebilir. Bunun yani sira, Urtnler igin belli standartlarin getiriimesi,
bazi tutundurma ve dagitim faaliyetlerinin yasaklanmasi (sigara ve icki gibi trGnler
icin), bazi Grin ve hizmetlerin kullanimi icin yas sinirlamalarinin getiriimesi gibi
uygulamalar isletmeler igin tehdit yaratabilmektedir. Buna karsin, bazi igletmeler i¢in

bu uygulamalar énemli firsatlar yaratabiimektedir. Ornegin; Avrupa Birligi Uyum

99



Yasasli cergevesinde belirlenen bazi standartlara uyum saglamak icin isletmelerin

yapmasi gereken bazi yatirmlar, diger isletmeler igin firsatlar yaratabilmektedir.

Dogal cevre kosullari ydneticilerin g6z 6ninde bulundurmasi gereken bir diger
makro gevre faktoridir. 1960’li yillardan baslayarak gelisen gevrenin korunmasi
akimlari, endustriyel ve ticari faaliyetlerin ¢evre Uzerindeki ¢esitli zararlarini
glindeme getirmistir. Gunimuzde, “saglikh bir cevreye sahip olma” tuketicinin
korunmasiyla ilgili sekiz evrensel haktan biri olarak kabul edilmektedir. Cevresel
gelismeler isletme/pazarlama yoneticileri i¢in bir yandan kisitlamalar getirirken bir
yandan da firsatlar yaratabilmektedir. Kapali yerlerde sigara icme yasagi, geri
donisimi olmayan ambalajlarin  kullaniminin yasaklanmasi veya kisitlanmasi,
fabrikalara aritma tesisi yapma zorunlulugu getiriimesi gibi kisitlayici faaliyetlerin
isletmeler icin tehdit olusturmaktadir. Buna karsin, aliminyum kutulari depozito ile
geri toplama, hava kirliligine kargi gunes enerjisi ile ¢alisan araba uretme, sise ve
cam Kkiriklarinin geri toplanmasi igin sistemler kurulmasi gibi bazi isletmeler igin

firsat yaratacak durumlar da dogal gevre kosullarinin bir sonucudur®®.
b. Tuketici Pazarlar

Tlketici davraniglarinin incelenmesi, isletmelere, pazarlama ydnetiminde, pazar
firsatlarinin degerlendiriimesinde ve analizinde énemli yararlar saglar. Ozellikle
hedef pazar secimi ve secilen hedef pazara uygun pazarlama karigimlarinin
gelistiriimesi gibi iki ana eylemden olusan “genel pazarlama stratejisi’nin kalbi, hedef
pazari olusturan tiketicilerin gercek gereksinimlerinin bulunup tatmin edilmesidir.
Pazarlama yonetiminin gdrevi, belli bir kar kargiliginda tuketici (alici) gereksinimlerini
karsilamaya yarayacak urin ve pazarlama stratejileri gelistirip uygulamak oldugu
icin, pazarlama yoénetimi, kontrol edilemeyen talep degiskenlerinin dogrultusunda,
isletme amaclarinin gerceklesmesini saglayacak pazarlama karar degiskenlerinin
bilesimini saptamaya c¢aligir. Dolayisiyla pazarlama ydnetiminin kontroll altinda olan
araglarin (4P) her birine iligskin politika ve uygulamalar, tuketicileri dogrudan dogruya

etkiledigi gibi, tiiketici davraniglari da bu araglar etkiler'"’.

Tuketicilerin satin alma davranigi etkileyen doért faktor bulunmaktadir. Bunlar;
kilturel faktorler, sosyal faktorler, kisisel faktérler ve psikolojik faktérlerdir. Bu
faktorler Sekil 2.7°'de gosterilmektedir.

148 Tek ve Ozgiil, 2005, op.cit., s. 158.
Y7 Ipid., s. 165.
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Sekil 2.7 Tiiketici Satin Alma Davranisi Etkileyen Faktorler

Kalturel
Faktorler
Sosyal
Faktorler
o Kiltar Kisisel
Faktorler
Psikolojik
* Danisma * Yagve Yasam | Faktorler
Gruplari ) _
Doénemi :
o Alt Kultar « Meslek O LR
o Aile ¢ Algilama ALICI
e Ekonomik e Ogrenme
Ozellikler e Inang ve
¢ Rol ve v T Tutumlar
Statiiler o vekEa Jeliz
L] Sosyal S|n|f a K|§|I|k

Kaynak: Philip Kotler, Marketing Management, Analyis, Planning, Implementation, and
Control, 9th. Ed., (New Jersey, Prentice-Hall, 1997), s.173.

Tuketici satin alma davranisini etkileyen kultirel faktérler; kaltar, alt kiltir ve sosyal
siniftan olusur. Danigsma gruplari, aile, rol ve statiler tlketici davranigini etkileyen
sosyal faktorlerdir. Kigisel faktorler; yasam ve yasam ddénemi, meslek, ekonomik
Ozellikler, yagsam tarzi ve kigilik boyutlarindan meydana gelirken, psikolojik faktorler

ise motivasyon, algilama, 6grenme, inan¢ ve tutumlardan olusur.

Tlketici davranigini agiklayan pek ¢ok model bulunmaktadir. Psikolog Kurt Lewin
tarafindan gelistirilen ve yazina “Kara Kutu Modeli” olarak gegen model diger tuketici
davranis modellerinin temelini olusturur ve insan davranisinin kisisel ve c¢evresel
faktorlerin etkilesimi altinda gelistigini savunur. Bu temel model ¢ergevesinde tuketici
davranis modellerini iki grupta ele almak mumkundur. Bunlar, agiklayici veya klasik

modeller ve tanimlayici veya modern modellerdir.

Aciklayici veya klasik modeller, aslinda tiketici davranigi amaclh gelistirilmis
modeller dedildir. Bu baglamda ele alinan modeller daha ¢ok insan davraniglarini
aciklamaya yonelik modellerdir ve arastirmacilar tarafindan tiketici davranisina
adapte edilmeye calisiimistir. Bu modellerin ortak 6zelligi tuketici davraniglarini

guduler araciigi ile aciklamalaridir. Yani bir Grinin ya da markanin digerlerine
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neden tercih edildigi aciklanir. Bu tercihin nasil yapildigi Gzerinde durulmaz. Bu
nedenle bu modeller aciklayici modeller olarak da adlandinlir. Yazinda en sik
kullanilan agiklayici modeller Ekonomik Model, Freud Modeli, Paviov Modeli ve
Veblen Modelidir. Bu modellerden Ekonomik Model, iktisadi gudilere agirlk
verirken, Freud Modeli psikolojik faktorlere, Pavilov Modeli 6grenme teorisine ve

Veblen Modeli sosyal psikolojiye adirlik veren modellerdir'®®.

c. Orgutsel Pazarlar

Pazarlama sisteminde son tuketicilerden bagka alicilar da yer almaktadir. Bir
pazarda, devlet ve devlete bagh isletmeler, Uretim igletmeleri, hizmet isletmeleri,
yetkili bdlge bayileri, sipermarketler, oteller, vb. sayllamayacak kadar ¢ok aliciyla
kargilasilir. Tuketiciler disinda kalan ve kisisel gereksinimlerinin disinda kalan
gereksinimlerini kargilamak amaciyla drin talep edenlerin olusturdugu pazarlar
“érgutsel pazarlar’ ve bu pazarlarda gergeklestirilen pazarlama faaliyetleri “6rgutsel

pazarlama” olarak adlandirilir**®.

Balta (2006), o6rgutsel pazarlarin niteliklerini dort boyutta incelemistir. Tablo 2.3'te
gosterilen bu nitelikler; pazar yapisi ve talep, satin alma, satin alma karari ve karar
sureci ile orgutsel pazarlarin diger nitelikleridir. Endustriyel pazarlarin bu nitelikleri
onlari tuketici pazarlarindan farklilastiran temel nitelikleri olarak da tanimlanabilir.
Bununla birlikte endustriyel alicilar da tuketicilerden belli 6zellikleri agisindan
farkhlagmaktadirlar. Kotlere gore (1997) endustriyel alicilar, mal ve hizmetleri, kar
saglamak, maliyetleri disurmek, calisanlarin gereksinimlerini karsilama gibi ¢ok
cesitli nedenlerle satin alirlar. Satin alma karari birden fazla kisi tarafindan alinir ve
satin alma kararinin sorumlulugu igletme iginde farkli birimlere paylastirilir.
Endustriyel alicilar, tuketicilerden farkl olarak, satis s6zlesmesi, kota, teklif verme
gibi konular da g6z éninde bulundurarak alim yaparlar ve satin alma kararlarinda

uygulanacak politikalar, ilkeler ve kurallara uygun olarak hareket ederler*°.

18 Ahmet Hamdi islamoglu ve Remzi Altunisik, Tiketici Davraniglari, 2. Baski, (istanbul,

Beta Basim, 2008), s. 24-25.

% Nezihe Figen Balta, “Endustriyel Pazarlama: Orglitsel Pazarlamanin Tiketim Urinleri
Pazarlamasinda Farkli Yonleri”, (Ankara, Nobel Yayin Dagitim, 2006), s. 4.

%0 philip Kotler, 1997, op.cit., s.167.
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Tablo 2.3 Orgiitsel Pazarin Nitelikleri

Pazar Yapisi ve Talep

e Orgltsel pazar, daha az sayida ancak
bayudk alicilardan olusur.

e Orgitsel misteriler, bolgesel olarak
yogunlasmiglardir.
e Orgltsel alicilarin talebi son

kullanicilardan dogar.

e Orgltsel pazardaki talep elastik degildir.
Dolayisiyla bu pazardaki talep kisa donemli
fiyat degisikliklerinden etkilenmez.

e Orgutsel pazardaki talep, tiiketici
talebindeki degisimlere bagl olarak dalgali
olabilir.

Satin Alma

e Orgitsel satin alma siirecinde
birgok ilgili kisi bulunmaktadir.

e lgsletmelerin ve diger kurumlarin
satin almalar tiketicilerin satin alma

cabalarina gore daha fazla
uzmanlasmis satin alma c¢abasini
gerektirir.

Satin Alma Kararlari ve Karar Siireci

Diger Nitelikler

e Orgitsel alicilar, genellikle daha | e Orglitsel alicilar, genellikle bir alici

karmagik satin alma kararlariyla | kurum yerine Ureticilerden Uriin ya da

karsilagirlar. hizmet satin almayi tercih ederler.

e Orgitlerin satin alma slreci daha | e Orgitsel alicilar ile Urin ya da

bicimseldir. hizmet tedarik eden tedarikgiler

e Orgtlerin satin almalarinda, alicilar ve 2Lelljlr1nncwj2ktalé?rr$mk“ baglilikiliskisi

saticilar birlikte daha yakin bir gekilde '

calisirlar ve uzun doénemli yakin iligkiler | o Orgiitsel alicilar herhangi bir

kurarlar. donanimi timuyle satin almak yerine
kimi zaman kiralamay tercih
edebilirler.

Kaynak: Balta, 2006, op.cit., s. 32.

Orgiitsel pazarlarda satin alma davranigini etkileyen faktérler dért grupta
toplanabilir. Bunlar Sekil 2.8’de gosterilen gevresel faktorler, érgltsel faktorler, kisiler

arasi etkilesim faktorleri ve bireysel faktorlerdir.

Orgiitsel satin alma davranisini etkileyen gevresel faktorler; genel ekonomik durum,

talep dizeyi, paranin maliyeti, teknolojideki degisim hizi, siyasi ve hukuki
diizenlemeler, rekabet ortami ve sosyal sorumluluk diizeyidir. Orgitsel amaglar,
politikalar, sirecler ve sistemler ise orgutsel faktorler olarak orgitsel satin alma
davranisini etkilemektedir. Kisiler arasi etkilesim faktérleri; otorite, empati, statd, ilgi,
karsilikli iletisim ve ikna glcudur. Bireysel faktorler ise; is pozisyonu, yas, kisilik,
egitim, gelir, risk alma gibi orgutsel satin alma surecine katilan kisilerin algilarini ve

satin alma tercihlerini etkileyen faktorlerdir.
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Sekil 2.8 Orgiitsel Satin Alma Davranigini Etkileyen Faktérler

Cevresel
Faktorler
Sosyal
e Ekonomik Faktorler
Kisisel
Durum Faktdrler
(] Talep Duzeyl ° Ama(}lar PSIkOleIk
¢ Paranin S Otorite Faktorler
Maliyeti — « Empati olis
« Teknolojideki | © Poltikalar « Stati Pozisyonu ALICI
Degisim Hizi : * Yas
Sivasi o llgi * Kisilik
* Slyasive « Siirecler « Kargilikli « Egitim
Hukuki ) .
iletisim * Gelir
Duzenlemeler lkna Gic e Risk
e Ikna Glcl
Alma
0 RELELE o Sistemler
Ortami
¢ Sosyal
Sorumluluk
Duzeyi

Kaynak: Kotler, 1997, op.cit., s.167.

Geleneksel Pazarlama yoOnetim surecinin ikinci asamasi olan pazar firsatlarinin
analiz edilmesi surecinde, igletmeler pazarlama c¢evresindeki mikro ve makro
degiskenleri, tiketici pazarlari ve o&rgutsel pazarlarin yapilarini inceleyerek
pazardaki firsatlari belirlemeye c¢alisirlar. Geleneksel Pazarlama yodnetim sirecinin
dglncl asamasinda ise igletmeler pazardaki firsatlari degerlendirmek igin

pazarlama stratejilerini belirlerler.

Pazarlama stratejisi belirlenirken temelde iki asamadaki analizler yapilir. ilk

asamada talep tahmini, pazar boélimlemesi, pazar hedeflemesi ve
konumlandirmadan olusan hedef pazar secimi stratejileri belirlenirken, ikinci
asamada hedef pazara sunulacak pazarlama karmasi stratejisi olusturulur.
Galismanin sonraki béluminde Geleneksel Pazarlama yonetim surecinin Ug¢uncu

asamasi olan pazarlama stratejilerinin belirlenmesi Gzerinde durulmaktadir.
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3. Pazarlama Stratejisinin Gelistirilmesi

Pazarlama stratejisi iki asamadan olusan bir slrectir. Pazarlama stratejisinin ilk
asamasinda hedef pazar secimi, ikinci asamasinda ise pazarlama karmasinin

geligtirilmesi Gzerinde durulur.
a. Hedef Pazar Secimi

Hedef pazar secimi iic asamadan olusan bir sirectir. ik asamada isletmeler
faaliyette bulunduklari ya da faaliyette bulunmayi planladiklari pazarlari belli
OlcUtlere gore bdlimlerler. Daha sonra, bélimlenen pazarin bir ya da birkag dilimini
hedef pazar olarak secgerler ve son asamada, segctikleri pazar dilimlerine yonelik

olarak Urunlerini ve/veya markalarini konumlandirirlar.
aa. Pazar Bolumlendirme

Pazar bolumlendirme, heterojen bir yapiya sahip olan pazarin benzer ozelliklere
sahip tlketici gruplarindan olusan homojen pazarlara ayriimasidir. Pazar
bdélimlendirme gabalari ile igletmeler; farkl demografik, psikografik, cografi ve satin
alma davranigi ile ilgili 6zelliklere sahip misterilerden, benzer 6zelliklere sahip
olanlari ayni grup altinda toplamay! ve daha homojen pazar bolumleri olusturmayi

hedefler.

Pazarda yer alan tim musterilerin tek bir pazarlama karigimi ile tatmin edilmesi
neredeyse imkansizdir. Bundan dolayi, benzer istek ve gereksinimlere sahip
musterilerin homojen pazar boélimlerinde toplanarak, bu pazar bélimine yénelik
hazirlanacak pazarlama karisimi elemanlari ile tatmin edilmeye calisiimasi
gerekmektedir. Bu amacla isletmeler, tiketici pazarlarini; demografik degiskenler
(yas, cinsiyet, egitim ve gelir durumu gibi), psikografik degiskenler (sosyal statd,
kisilik, yasam tarzi), cografi degiskenler (iklim, Ulke, bdlge, sehir, nifus yogunlugu
gibi) ve satin alma davraniglan (kullanim buyukligu, gereksinim, kullanim sikhgi
gibi) degiskenlerine gére bélimlendirirler. Orgiitsel pazarlarda en sik kullanilan
bolimlendirme degiskenleri ise, musterilerin buyukligu, Grin kullanimlari, cografi
konumlari, kullanim sikliklari ve amaglari, organizasyon yapilari gibi degiskenlerdir.
Pazari bélimleyecek olan isletmeler, gerek tiketici pazarlarinda gerekse orgutsel
pazarlarda yukarida bahsedilen degiskenleri g6z o6nine alarak pazari

bolimlendirirler. Pazar daha kuglk pazar bélimlerine ayiran igletmeler bir sonraki
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asamada, ortaya ¢ikan pazar bdélimlerinden hangisini ya da hangilerini hedef pazar

olarak sececeklerine karar vermelidirler.
ab. Pazar Hedefleme

isletmeler, pazar boélimlerini belirleyip, her bir pazar béliminin potansiyelini
belirledikten sonra, hangi pazar bolim veya bélumlerini hedef pazar olarak
sececeklerine karar verirler ve bu amacla iki faktéri g6z oninde bulundururlar.
Birincisi, pazar bolumunun cekiciligi, digeri ise isletmenin amaclari ve kaynaklaridir.
Rekabet kosullari, pazar talebi, dlcek ekonomisi, karhlik gibi faktoérler, o pazar
bolimunun cekiciligini belirler. Ayrica, ilgili pazar bolumune hizmet etmenin igletme
amaglarina uygun olup olmadigina ve isletme kaynaklarinin elverigli olup olmadidina
bakilir. Bazi durumlarda isletme icin bir pazar bolumua c¢ekici goriunebilir ve uzun
doénemli isletme amaglarina uygun olabilir, ancak igletmenin kaynaklari yeterli degil

ise, 0 pazar bolimii belki de o an igin degerlendirilemeyecektir*®".

isletmeler pazar hedeflemesinde dort temel stratejiden birinden yararlanabilirler.
Pazar hedeflemesi stratejileri, hedeflenen pazarin genisligine goére Sekil 2.9'da

gosterilmektedir.

Sekil 2.9 Pazar Hedefleme Stratejileri

Farkhlagtiriimamig Farkhlagtiriimis Yogunlastiriimis Mikro
Pazarlama —_ Pazarlama —_ Pazarlama —» Pazarlama

Kaynak: Kotler and Armstrong, 2006, op.cit., s. 210.

Farklilastinimamis pazarlama stratejisinde isletme pazarin bélimlendirmeden, tim
pazara tek bir pazarlama karmasi teklifi sunar. Bu strateji tlketici
gereksinimlerindeki farkliliklara degil, benzerliklere odaklanmaktadir. Farkhlagtiriimis
pazarlama stratejisinde isletme, bolimlendirdigi pazardaki her bir pazar dilimi igin
farkli bir pazarlama karmasi teklifi sunar. Yogunlastirimis pazarlama stratejisi,
genellikle isletme kaynaklarinin sinirli oldugu durumlarda kullanilir. isletme genis bir
pazar diliminde disUk pazar payina sahip olmaktansa, kuguk bir pazar diliminde
yuksek bir pazar payina sahip olmayl tercih eder. Farkhlastirimis ve

yogunlagtinimig pazarlama stratejilerinde isletme her ne kadar pazarin belli bir

%1 yiikselen, 2008, op.cit., s. 187.
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dilimini hedeflemis olsa da yine de pazar dilimindeki her bir tiketiciye onlara 6zel
pazarlama karmasi sunma imkanina sahip degildir. Mikro pazarlamada igletme, her

bir tliketici i¢in farkl pazarlama karmasi teklifi sunmaktadir.
ac. Konumlandirma

Hedef pazar segimi stratejisinin tGglinci agamasinda konumlandirma yer alir. Pazari
bélimleyip, hedef pazar ya da pazarlarini segen isletmenin son agsamada pazarlama
tekliflerini konumlandirmalari gerekmektedir. Konumlandirma her ne kadar hedef
pazar stratejisinin bir asamasi olsa da, gergekte tuketici zihninde markanin ve/veya
isletmenin nasil algilandigini ifade ettigi igin, tlketici yonlu bir stratejidir. Bu
asamada igletme, rakiplerine ve kendisine ait trlinlere karsi pazara sunacagi trdndn

farkli yonlerini 6n plana gikaracak o6zelliklerine tiketici zihninde yer edindirmeye

caligir.

isletmenin  konumlanmayla ilgili karari bundan sonraki agsamada pazarlama
karmasinin ayrintilarinin planlanmasina gegilmesine olanak saglayacaktir. Ornegin
isletme kendi sectigi pazar boliminde (ylksek fiyath-yiksek kalite) konumunu
belirlerse, Grinunu Gstik 6zellikler (stil, kalite, vb.) ile donatmali, en kaliteli, Gstlin ve
iyi hizmet veren perakende dagitim noktalarin olusturmali veya secmeli, yuksek gelir
bolimlerine hitap eden tutundurma temalari kullanmali ve satis gelistirmeyi kaliteli

sunumlarla sinirlamahdir®®?,

Konumlandirma stratejisine ¢alismanin dg¢uncu bolimande ayrintilariyla yer verildigi

icin bu bdélimde Uzerinde durulmamaktadir.
b. Pazarlama Karmasi'nin Gelistiriimesi

Pazarlama stratejisinin ikinci ayagini pazarlama karmasi stratejisi olusturur. isletme
turd veya pazar yapisi ne olursa olsun pazarlama stratejisinin basarili olabilmesi igin
pazarlama karmasi stratejisinin, hedef pazar stratejisi ile birlikte degerlendirilmesi

hatta bu iki stratejinin uyumlastiriimasi gerekmektedir.

Pazarlama karmasi stratejisi E. Jerome McCarthy tarafindan 1960 yilinda urin

(product), fiyat (price), dagitim (placement) ve tutundurma (promotion) stratejilerinin

%2 Tek ve Ozgiil, 2005, op.cit., s. 286.
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birlesimiyle 4P olarak adlandirimaya baslamistir'>®. Pazarlama karmasi elemanlari
Sekil 2.10°da gdosterilmektedir.

Sekil 2.10 Pazarlama Karmasi'nin Do6rt Karar Unsuru

URUN DAGITIM
o Kalite
e Ozellik e Aracilarin Sayisi
e Stil -
o Secenekler o Bulunabilirlik
* Marka Ismi « Stok Miktari
e Ambalaj
e Garanti e Nakliye
e Servis

HEDEF PAZAR

FiYAT TUTUNDURMA
o Liste Fiyat e Reklam
¢ Indirimler o Kisisel Satis
e Odenek . " o
e Kredi Sartlari * Satig .aterya L
e Odeme Doénemi e Halkla iligkiler
e Kiralama

Kaynak: Harper W. Boyd and Orville C. Walker, Marketing Management, (Boston, Irwin,
1990), s. 31.

153 pazarlama karmasi teriminin yaraticisi Profesor James W. Culliton’dur. Culliton terimi ilk

olarak 1948 yilinda “The Marketing Costs”, (Boston, Division of Research, Harvard
University Graduate Scholl of Business Administration, 1948), s. 6’da kullanmistir. Her ne
kadar William Lazer ve Eugene J. Kelley (1962), pazarlama karmasini “Grlin ve hizmetler”,
“‘dagitim” ve “iletisim” olmak Uzere Ugcli siniflandirmaya tabi tutsa da Prof. Neil H. Borden,
terimi 4P ile iliskilendirerek kullanmistir. Buna karsin, pazarlama karmasi teriminin popdler
hale gelmesi E. J. McCarthy'in 1960 yilinda yazdigi Basic Marketing adh kitapta
rastlamaktadir. (Aktaran: O. Baybars Tek, “Pazarlama ilkeleri’, 8. Baski, (istanbul, Beta
Basim Yayim, 1999, s.66).
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ba. Uruin Stratejisi

Tuketicilerin istek ve gereksinimlerinin karsilanmasini saglayan somut ve soyut mal
ve hizmetler olarak tanimlanabilen Urinler, pazarlama karmasinin en o6nemli
bilesenlerinden birisidir. TUketicilerin demografik, psikografik, cografi ve satin alma
davranis 6zelliklerinde yasanan degisimlerin isletmeler tarafindan surekli takip ve
analiz edilmesi, urun kararlari alinirken bu analizler sonucunda gereKili
duzenlemelerin yapilabilmesi igin bir gerekliliktir. Dolayisiyla isletmeler agisindan
tuketicileri tatmin edecek riin 6zelliklerinin belirlenmesi ve dederlendiriimesi uzun

doénemli kalici musteri iligkileri i¢in de bir 6n kosul halini almaktadir.

isletmeler genelde bir Griini (¢ farkll dizeyde ele almaktadirlar: 6z (asil Urin),
somut (maddi) triin ve genigletiimis triin. Oz Grlin, alicinin bir Griink satin alirken
neyi satin aldigini ifade eder ve Uriniin jenerik 6zelliklerine agirlik verir. Oz rin,
tlketicilerin sorunlarini g6zmeye yonelik hizmetler demetinin 6zinu olusturur. Somut
arn, 6z drunlerin barinduruldigld maddi yapi ve goérunumdir. Somut Urlinlerin
kalite duzeyi, ayirici 6zellikler, stil, marka ismi ve ambalaj olmak Uzere bes temel
Ozelligi bulunmaktadir. Somut Urlinle birlikte sunulan ek yarar ve hizmetler ise
genisletilmis Uriin olarak adlandirimaktadir. Urlinlerin teslimat, garanti, montaj ve

reklamasyon gibi 6zellikleri genisletilmis (iriin kapsaminda degerlendirilmektedir™>*.

Pazarlama yoneticilerinin pazarlama karmasi bileseni olarak urun ile ilgili almasi
gereken kararlar dort baslik altinda toplanabilir. Bunlar; uran nitelikleri, markalama,

ambalaj ve etiketleme ile destek hizmetleridir.

Uriin nitelikleri ile ilgili alinmasi gereken kararlar, Griin tasarimi, Griiniin tadi, kokusu,
rengi vb. Ozellikleri, Grindn kalitesi ve Uriinde olmasi gereken standartlardan olusur.
Bununla birlikte, markalama karar alinirken &ncelikle Uriniun firma tarafindan
markalanip markalanmayacagina karar verilir. Markali Grun tercih edilmesi
durumunda ikinci asamada bu markalarin Uretici, perakendeci ya da lisansh bir
marka olup olmayacagi belirlenir. Markalama surecinin Ug¢lincli asamasinda
markalama kararinin alinmasi gerekir. Bu asamada, her bir Grine ayri marka
verilebilecegi gibi, grup temelli ya da tam aile markasi uygulanabilir veya igletmenin
ismi ile marka isminin ayni olmasi tercih edilebilir. Bu tercihte, igletmenin itibar,

gecmisi, pazarin ve Urunun Ozellikleri ile igletmenin genel pazarlama stratejileri

%% Tek ve Ozgiil, 2005, op.cit., s. 289.
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belirleyici olacaktir. Markalama kararinin son asamasinda ise igletmenin markanin

yeniden konumlandiriimasi ya da yenilenmesi karari alinir'*®,

Urin ile alinmasi gereken kararlardan biri de ambalaj ve etiketleme kararidir.
Ambalaj; fiyat ayarlanmasina ve anlagmazliklarin giderilmesine olanak saglayan,
drinlerin korunmasini ve siniflandinimasini kolaylastiran ve taninmasina yardimci
olan Urunin ayrilmaz bir pargasi haline geldigi igin, arin kararlari iginde ambalaj
kararlar gittikge Onem kazanmaktadir. Ayrica, ambalajin Uzerinde yer alan etiketler
ile tlketicilere Grunlerin nitelikleri ve fiyatlarini karsilastirma olanagi sunulmaktadir.
Bu nedenle isletmelerin ambalajlama ve etiketleme karari alirken Urlna tiketiciye

gorinen yuzul olan bu iki Grlin bilesenine dikkat etmeleri gerekmektedir.

Uriinle ilgili karar alinirken Uzerinde durulmasi gereken diger bir konu destek
hizmetleridir. Rekabet durumuna bagl olarak, igletmelerin Grtinlerle ilgili tiketicilere
sunacag! satig oncesi ve satig sonrasi hizmetlerin neler olacagina karar vermesi
gerekmektedir. isletmeler tlketicilere sunacaklari farkli ve yaratici hizmetler ile
rakiplerinden farklilasarak dnemli bir rekabetci Ustlinlik elde edebilirler. Buradan da
goruldagu gibi, drtnlerin tek basina fiziksel olarak degil ayni zamanda soyut destek
hizmetleri de kapsayan bir sekilde dusunulmesi ve Urlin kararlari alinirken destek

hizmetlere de deger verilmesi isletmelere avantaj saglayacaktir.
bb.Fiyatlandirma Stratejisi

Pazarlama stratejisi igerisinde fiyatlandirma 6nemli bir rekabet unsurudur. Fiyat
degisime konu olan drdne bigilen dederi gdsteren ve ¢ogu zaman satin alma
davranigsinin bir pargasi olarak degerlendiriien pazarlama karmasi bilesenidir.
Pazarlama acisindan ele alindiginda ise diger tUm pazarlama karmasi bilesenleri
birer maliyet unsuru iken, fiyat pazarlama karmasinin gelir getiren tek bilesenidir. Bu
nedenle fiyat stratejisi olusturulurken bircok degiskenin g6z O6nine alinmasi

gerekmektedir. isletmenin fiyatlama kararini etkileyen degiskenler sunlardir:

1) Fiyatlama amaglari,
2) Pazarlama amaclari,

3) Maliyetler,

1% Remzi Altunisik, Suayip Ozdemir ve Omer Torlak, Pazarlamaya Giris, (Sakarya, Sakarya

Yayincilik, 2006), s. 81-83.
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4) Rekabet,

5) Ekonomik durum,

6) Hukuki ve politik sinirlamalar,
7) Talep.

Bir isletmenin sundugu mal ve hizmetler karsiliginda talep edebilecegi fiyat, en az
arinin maliyeti en gok tuketicinin o urdn igcin 6demeyi kabul edecegdi miktar kadardr.
Dolayisiyla isletmelerin fiyatlandirma karari verirken yukaridaki degiskenlerin yani

sira tuketicilerin beklentilerini de analiz etmeleri gerekmektedir.

Fiyatlandirma yontemleri yazinda farkh sekillerde ele alinmisgtir. Pasura ve Ryals’a
(2005) gore, fiyatlandirma kararlarinin maliyet odakli veya rekabet odakli olarak iki
sekilde ele alinir**®. Noble ve Gruca (1999) ise on farkli fiyatlandirma stratejisinden
bahsetmis ve bunlarn dort faktérde ayrima tabi tutmustur. Bunlar, yeni Grlnlerin
fiyatlandiriimasinda uygulan stratejiler (pazarin kaymagini alma, pazara nifuz etme
ve deneyim egrisine bagl fiyatlandirma), rekabetci fiyatlandirma stratejileri (lider
fiyatlandirma, deger esitligi fiyatlandirmasi, dusuk fiyatlandirma), Grin hatti
fiyatlandirma stratejileri (tamamlayici Grin fiyatlandirmasi, paket fiyatlandirma,
musteri degeri fiyatlandirmasi) ve maliyete dayal fiyatlandirma stratejisidir (maliyet
arti stratejisi). Bu stratejiler igcinden maliyete dayali fiyatlandirma stratejisi yizde 56

oran ile en sik kullanilan fiyatlandirma stratejisi olarak tespit edilmistir'>’.

Tek ve Ozgille (2005) gore ise yukaridaki degiskenleri de g6z Oniine alarak
fiyatlandirma karari verecek olan isletmenin uygulayabilecedi U¢ alternatif
fiyatlandirma yaklasimi bulunmaktadir. Bu yaklagimlar; maliyet odakl fiyatlandirma,

158 Bununla birlikte,

rekabet odakli fiyatlandirma ve talep odakl fiyatlandirmadir
pazar igin yeni olmayan ancak isletme igin yeni bir Grin pazara sirulecekse
isletmenin pazardaki tecribelerden yararlanmasi drinin basarisini dogru oranda
etkileyecektir. Buna karsin igletme pazara, pazar icin de yeni olan bir Urlin
surecekse pazarin kaymagini alma ya da pazara derinlemesine girme

politikalarindan birisini uygulamahdir.

156 Aiyappa Pasura and Lynette Ryals, “Pricing for Value in ICT”, Journal of Targeting,
Measurement and Analysis for Marketing, Vol. 14, No. 1, 2005, s. 47.
" Peter M. Noble and Thomas s. Gruca, “Industrial Pricing: Theory and Managerial
Practice”, Marketing Science, Vol. 18, No. 3, 1999, s. 438,451.

%8 Tek ve Ozglil, 2005, op.cit., s. 422.
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Pazarin kaymagini alma politikasinda igletme, Urlne yuksek bedel d6deyebilecek
hedef kitleye ulagsmaya caligir ve Urdnu ilk kullanma 6zelligini kullanarak ytksek
fiyath UrGin sunar. Zamanla Grinin fiyati azaltilarak pazarda kullanim oraninin

artmasi ve Urlnun pazar payinin yukselmesi hedeflenir.

Pazara derinlemesine girme politikasinda, musterilerin fiyata karsi duyarl oldugu
varsayimindan yola gikilarak nispeten disik fiyatla Griin pazara sunulur. Bu politika
ile kisa surede yuksek pazar pay! elde etme amaclanir. Bu politikada fiyatlar uzun
suire ayni seviyede tutulabilir ve boylelikle 6lgcek ekonomisinden yararlanilarak

Urinun ¢ok sayida tuketiciye ulasmasi saglanir.
bc. Dagitim Stratejisi

Dagitim stratejisi, isletme ile tiketicinin bulustugu ve karsilastiyi pazarlama karmasi
bilesenidir. Dagitim stratejisi gogunlukla isletme yoénlidur ve tuketiciler isletmenin
dagitim stratejileri hakkinda bilgi sahibi degildirler. Dagitim stratejisi, diger
pazarlama karmasi bilesenlerinin tiketiciyle bulustugu tim temas noktalarinda

pazarlama karmasi bilesenlerinin sunumunu icerir.

Dagitim kanali kararlari, isletmenin en 6nemli pazarlama kararlari olup tum
faaliyetlerini dogrudan etkilemektedir. Ornegin, izlenecek dagitim politikasina gére
uygulanacak fiyat ve tutundurma ydntemleri degisecektir. Ote yandan dagitim kanali
kararlari, Uretici isletme ile aracilar arasinda uzun vadeli iligskiler kurulmasini
gerektirir ki, sik sik degistiriimesi, diger pazarlama kararlari kadar kolay dedgildir.

Ustelik bu alanda verilecek kararlar, pazarlama amagclarina da uygun olmalidir™®.

Dagitim stratejisi, Urunlerin tuketicilere ulastirimasi ile ilgili tam faaliyetleri
icermektedir. Isletmelerin dagitim stratejileriyle ilgili aldigi en énemli kararlar;

dagitim kanalinin segilmesi ve fiziksel dagitimdir.

Dagitim kanali segilirken, Grinun tuketiciye hangi yollar Gzerinden ulagtirilacagi,
aracilarin sayisi ve cegitleri, dagitim kanalinin uzunlugu ve aracilarin segiminde
etkili olan faktorler dikkate alinir. Fiziksel dagitim kararlarinda ise, driinun tuketiciye
ulasincaya kadar gectigi, depolama, siparis isleme, stoklama, ulastirma, ambalaj,
sevkiyat, teslim gibi surecler Gzerinde durulur ve bu stireglerin etkin yonetilebilmesi

icin gerekli kararlar alinir.

%9 Edwin H. Lewis, Marketing Channels: Structure and Strategy, (New York, McGraw Hill,

1968), s.108 (Aktaran: Yikselen, 2008, op.cit., s. 308.)
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bd. Tutundurma Stratejisi

Tutundurma, alici ile satici arasindaki iletisimi saglayan bir aractir'®®. Tutundurma
terimini dilimize kazandiran Prof. Dr. Mehmet Olug’a gore ise tutundurma, bir Grlin
veya hizmetin, bir kurumun, bir kisinin veya bir fikrin hedef pazara olumlu bir bigimde
tanitihp benimsetiimesidir. Bunun igin de hedef pazardaki mdusgterilerin tanitilip
benimsetilecek Urln, hizmet, kurum, kisi ve fikir hakkinda bilgilendiriimeleri ve
olumlu yanit vermeye ikna edilmeleri gerekir ki, bu da etkin bir iletigim sistemi

gereksinimini ortaya koyar*®".

Tutundurma stratejisini olusturan doért ara¢ bulunmaktadir. Bunlar; reklam, satis
gelistirme, halkla iligkiler ve kisisel satigtir. Reklam, sadece tiketicilere bilgi
vermekle kalmaz, ayni zamanda, onlari ikna etmeye ve duygularina da yogun bir
sekilde hitap ederek Uriinlere deder katmaya calisir'®®. Aaker ve Myers’e gore ise
reklam bir iletisim ve ikna slrecidir ve Sekil 2.11’de gosterildigi gibi surecteki

degiskenler arasinda iligkiler s6z konudur'®,

Sekil 2.11 Bir iletigim ve ikna Siireci Olarak Reklam

Reklam
Kaltarel  , _ ===~
Degerler
Bilgilendirme Duygulara Hitap
Deneyimler
T Tutum —» Davranis

Kaynak: David A. Aaker and John G. Myers, Advertising Management, 3rd. Ed. (New Jersey,
Prentice Hall, 1987), s. 40.

%0 Eric N. Berkowitz, Roger A. Kerin, Steven W. Hartley and William Rudelius, Marketing,

(New York, McGraw Hill, 1997), s.13.

81 Mehmet Olug, Temel Pazarlama Kavramlari, (istanbul, Beta Yayincilik, 2006), s. 412.

%2 Thomas C. O'Guinn, Chris T. Allen and Richard J. Semenik, Advertising, 2nd. Ed.,
(Cincinnati, South Western College Publishing, 2000), s. 159.

183 paker and Myers, 1987, op.cit., s. 40.
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Satis gelistirme, bir Grinin satin alinmasini hizlandirmak ve Urinu tuketicilere
0zendirmek amaciyla ve genellikle kisa sdreli kullanilan tutundurma araclaridir.
Peattie’e (1998) gbre satis gelistirme gabalan iki grupta toplanabilir. Bunlar; deger
arttirici satis gelistirme cabalari ve de@er katan satis gelistirme cabalaridir. Deger
arttirici satis gelistirme, sunulan Grinun algilanan degerini arttirmak igin kalite/fiyat
denkliginin yonetilmesidir. Bu tir satis gelistirme cabalarina indirimler, kuponlar,
6deme kosullari, ¢coklu paketler, coklu alimlar ve miktar artirrmlari drnek olarak
gOsterilebilir. Genellikle gézden kagirilan diger satis gelistirme gabasi olan deger
katan satig gelistirme, fiyat ve 6z Urlin diginda tlketiciye; deneme Urunleri, degerli
ambalaj, hediyeler, migsteri sadakat programlari ve kullpleri, bilgi ve yarismalar

sunan cabalardir*®.

Peattie’in (1998), isletme odakli ayrimina karsilik, Sekil 2.12’de satis geligtirme

cabalarinin uygulandigi kitleye gore dagihmi yer almaktadir.

Sekil 2.12 Farkl Kitlelere Uygulanan Satis Gelistirme Araclari

Tiketicilere Yonelik
Kuponlar, Hediye triinler, Ornek uriin
dagitimlari, iskonto ve indirimler, Cekilisler,
Uriin tanitimlari

Aracilara Yonelik
Uriin tanitimlari ve teshir malzemeleri,
Iskonto ve indirimler, Ornek Uriin
dagitimlari, Hediye arlnler, Cekilisler, Bayi
toplantilari, Satis hediyeleri

Satis Gelistirme
Cabalari

Satis Elemanlarina Yonelik
Yarismalar, Cekilisler, Teshir malzemeleri,

Satis toplantilari ve gezileri, Satis
hediyeleri

Kaynak: Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2006, op.cit., s. 123.

Tutundurma karmasi elemanlarindan biri olarak halkla iligkiler, bir kisi veya 6rgite
karsi halkin tavrini degerler ve bunlarla ilgili olarak, halkin menfaatini de gozeterek
gudilecek politikalarin ve genel yoénetimlerin (prosedurlerin) neler olabilecegini
saptar; bunlari uygulayip halkin anlayigini ve benimsemesini saglamaya caligir. S6z

konusu olabilecek halk, 6rgut, musteriler, tlketiciler, ortaklar, yatirimcilar, firma

184 Sue Peattie, “Promotional Competitions As A Marketing Tool In food Retailing”, British

Food Journal, Vol. 100, No. 6, 1998, s. 286.
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calisanlari, hikumet ve yerel yonetim yetkilileri, kOy, kasaba veya kent veya genig
anlamda tim kamu olabilir. Halkla iligkiler, her tarli iletisim olanaklarinda, kurumsal
reklamlardan (itibar reklamlarindan) ve firma yOneticilerinin kigisel satis

eylemlerinden ve de duyurumdan yararlanir'®.

Halkla iligkiler gabalarinda kullanilacak teknikleri Yavuz Odabasi (1995) su sekilde

siralamaktadir®®:

o Kurulus ici reklamlar,

o Kamu hizmeti reklamcilgi,

e Kurumsal reklamcilik,

e Kurum ici yayinlar,

e Gorsel sunuglar (konusmacilar, fotograflar ve filmler),
e Sergiler ve 6zel olaylar.

Tutundurma stratejisini olusturan son arag kisisel satistir. Kigisel satig, satis yapmak
amacilyla bir veya daha fazla potansiyel musteri ile gérismek, karsilikli konugsmak ve
sonuca ulagmaktir. Uriiniin satin alma miktari fazla oldugunda, diizenli olmayan
araliklarla satin alindiginda, Urdndn birtakim 6zelliklerinin potansiyel musteriye
aclklanmasi ve gdsteriimesi gerektiginde, Kkisisel satisin 6nemi ve isletmeler
tarafindan uygulanma egilimi artmaktadir. Ginimuzde Ozellikle gelismis Ulkelerde

yaygin olarak kullaniimakta olan kisisel satisin amagclari sunlardir*®”:

e Aliclyl ikna ederek satis yapmak,
o Musteri sayisini arttirma ve kalitesini iyilestirmek,
e Musteri tatmini saglama ve gelistirmek,

e UrGinin ve markanin farkindaligini arttirmak,

' Olug, 2006, op.cit., s.443. )
198 vavuz Odabasi, Pazarlama lletisimi, (Eskisehir, Anadolu Universitesi Yayinlari, 1995), s.

87 Coskun Coroglu, Modern isletmelerde Pazarlama ve Satis Yonetimi, (istanbul, Alfa
Basim Yayin, 2002), s. 156-157.
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e Urlinln satin alinma sikligini ve miktarini arttirmak,
e Isletme ve marka imajini iyilestirmek,

e Marka baghhgini arttirmak,

e Satis sonrasi hizmetleri desteklemek.

Kisisel satis daha ¢ok gdreceli olarak pahali ve sik satin alinmayan, Kigisel Grtnlerin
tutundurulmasinda kullanilirken, reklam, muisterilerin daha sik satin aldigi, nispeten
daha ucuz ve kolay bulunabilen drtnlerin tutundurulmasin kullaniimaktadir. Bunun
yani sira reklam harcamalarinin Kigisel satis uygulamalarina gére maliyetleri daha
yuksektir. Bu nedenle tutundurma butgesi kisitli olan isletmeler icin kisisel satis ¢ogu
zaman reklama alternatif bir uygulama olarak da goérilmektedir. Ancak ginimizde
gelismis Ulkelerde kigisel satis uygulamalari da reklam ile desteklenmekte ve

batlnlesik tutundurma stratejileri izlienmektedir.
4. Pazarlama Cabalarinin Yiritilmesi

Geleneksel Pazarlama ydnetim slrecinin dordinci asamasinda pazarlama
¢abalarinin ydratilmesi yer almaktadir. Kotler ve Armstrong’a (2006) gore,
pazarlama gabalarinin yénetilmesi igin dort pazarlama ydnetim fonksiyonu gereklidir.
Bunlar; analiz, planlama, uygulama ve denetimdir. igletme oncelikle isletme
dizeyinde stratejik planlar hazirlar, ardindan bunlari pazarlama, boélim, Grin ve
marka planlarina déndstirtr. Hazirlanan pazarlama planlari bir sonraki asamada
pazarlama uygulamalarina donudsir. Denetim, pazarlama uygulamalarinin
sonuglarinin dlglilmesi ve degerlendirimesine olanak saglarken, son asamada
pazarlama analizi, isletmenin diger pazarlama uygulamalarina yol gostermesi icin
gerekli olan bilgilerin ve degerlendirmelerin elde edilmesini saglar. Sekil 2.13’te

pazarlama gabalarinin yiritiilmesi sireci gsterilmektedir®®.

Planlama ve uygulama asamalarinda Geleneksel Pazarlama stratejisini ortaya
koyan igletme son asama olan denetim agsamasinda uygulamaya koydugu planlarin
ve amaglarin ne derecede gergeklestigini analiz etmek durumundadir. Daha dnce de
belirtildigi gibi pazarlama amaglarinin dl¢ulebilir nitelikte olmasi denetim asamasinda

performansin objektif bir sekilde degerlendirilebilmesine yardimci olacaktir.

188 Kotler and Armstrong, 2006, op.cit., s.51.
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Sekil 2.13 Pazarlama Gabalarinin Yiiriitiilmesi Siireci

Planlama Uygulama Denetim
Stratejik planlarin > Planlarin > Olglim sonuglari
olusturulmasi uygulamaya
konulmasi l
Sonuglarin
degerlendirilmesi
Pazarlama l
planlarinin Duzeltici yénde
olusturulmasi harekete gecmek

Kaynak: Kotler and Armstrong, 2006, op.cit., s. 51.

Pazarlama denetim slrecinin ilk asamasinda Olgim sonuglari yer almaktadir.
isletmenin pazarlama planinda yer alan amaglarin nicel olarak gerceklesme orani
analiz edilerek amaglarin ne derecede gergeklestigi tespit edilir. Pazarlama amaglari
Olcimlenirken, satis analizleri, ka&r analizleri, pazar payi analizleri ve musteri
davranigi analizleri yapilarak, sonuglar, planlarin amaglarina ulagip ulagsmadiginin
belirlenmesi icin degerlendirilir. Bu asamada niceliksel verilerin analizinin yaninda
tuketici odakl bir isletmecilik bakis agisiyla tuketici sikayet ve Onerilerinin de nicel
verilerle birlikte analiz edilmesi isletme igin daha faydali geri donlisim saglayacaktir.
Denetim sdrecinin son asamasinda, elde edilen sonuglara gére diger pazarlama
planlarinda yapilmasi gereken dizeltmeler belirlenir ve pazarlama planlarinin daha

basaril bir sekilde uygulanabilmesi i¢in gerekli dizenlemeler yapilir.
C. GELENEKSEL PAZARLAMA YONETIM SURECI VE E-PAZARLAMA

Yeni bir pazarlama araci olarak internet, Geleneksel Pazarlamadan elektronik
pazarlama gegiste is modellerini degistirebilecek bir glice sahiptir. Geleneksel is
modellerinde isletmeler tiketiciler ile pasif iletisim kurmaya yarayan gesitli medya
araglar  kullanirken, internet bu iliskilerin radikal bir sekilde degismesini

saglamigtir’®.  Baldenweck (2001), Geleneksel Pazarlamadan elektronik

%9 Teresa Waring and Antoine Martinez, Ethical Consumer Relatinships: A Comperative

Analyisis od US and French Organisations Using Permission-Based E-Mail Marketing,
Journal of Database Management, Vol. 10, Vol, 1, 2002, s. 55.
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pazarlamaya gegiste pazarlama karmasi bilesenlerinde yasanan degisimi Sekil

2.14teki gibi gostermistir.

Sekil 2.14 E-Pazarlamada Degisen Pazarlama Karmasi

e Yeni reklam

o Dijital transfer
e Aracisiz islemler
¢ Sanal magazalar

Urlin Dagitim
Uriin gesitliligi Dagitim kanallari
Kalite ve Ozellikler Sigorta Geleneksel Pazarlama
Tasarim Ayirma
Marka ismi Konum
Ambalajlama Stoklar ve Tasima
Buyuklik
Garanti
Hizmetler Pazarl
Karma _—
Fiyat \ Tutundurma
Liste fiyati
indirimler Reklam
iskontolar Satis Giicl
Odeme donemi Satis Geligtirme
Kredi sartlar Halkla iligkiler

e Yeni Urtnler
e Adaptasyon
e Cevrimici hizmetler

E-Pazarlama

e Elektronik ddeme
o Kigisellestiriimis

tutundurma
ortamlari teklifleri
o Etkilesimli ortam e TUketici davranisi
o Kiresel koy analizi
e Interaktif reklam e Yasal ve mali
e Stratejiler konular

Klresel pazar

Pazar bilgisi

Artan rekabet

Sanal topluluk
E-aglara gesitli erisim
olanaklari

Kaynak: M. Baldenweck, “internet: Electronic Commerce and E-Business”, Annual
Conference on Information Systems of The Public Health National School, (Rennes, 4-6
March, 2001), s. 4. (Aktaran: Teresa Waring and Antoine Martinez, 2002, op.cit., s. 56.)
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Geleneksel Pazarlama stratejisi uygulamalari ¢cogunlukla e-Pazarlama stratejisinin
de temelini olusturmaktadir. Ancak Internetin sanal bir diinya ve pazar yeri haline
gelmesi ile Geleneksel Pazarlama stratejisinin asamalarinda bazi degisiklikler
yasanmaktadir. Caligmanin ikinci bélimunin ikinci kisminda Geleneksel Pazarlama

yOnetim slrecinin e-Pazarlamaya uyarlanmasi Uzerinde durulmaktadir.

. GELENEKSEL PAZARLAMA YONETIM SURECININ ELEKTRONIK
PAZARLAMAYA UYARLANMASI

internetin hizla yayilmasi ve gelismesi pek ¢ok alanda oldugu gibi pazarlama
stratejileri tizerinde de 6énemli etkiler yapmistir. internetin kendisi bir pazarlama
stratejisi olacak kadar pazarlamayi etkilemis ve neredeyse tim is sureclerinde
farkllik yaratmaya baglamistir. Bu gelismenin sonucunda internetin hizla yayilmasi
isletmelerin pazarlama c¢evresinde degisimlere yol acmig ve isletme ile etkilesimde

bulunan mikro ve makro e-Pazarlama gevresi faktorleri ortaya gikmigtir.
A. E-PAZARLAMA YONETIMi ACISINDAN E-PAZARLAMA GEVRESI

E-Pazarlama cevresini Geleneksel Pazarlamada oldugu gibi mikro ve makro agidan
ele almak mimkindir. Calismada da e-Pazarlama cevresi kavrami mikro e-
Pazarlama cevresi ve makro e-Pazarlama c¢evresi olarak iki bolumde

incelenmektedir.
1. Mikro E-Pazarlama Cevresi

Mikro cevre, igletmenin mevcut pazar yerini ifade etmektedir. E-Pazarlama stratejisi
icin en onemli etkiler genellikle mikro cevreden kaynaklanmaktadir ve musgteri
gereksinimleri ile hizmetlerin musterilere rakipler, aracilar ve tedarikgiler arasindan
nasil sunulacad tarafindan sekillendiriimektedir. isletmenin mikro e-Pazarlama
cevresinde pazarin yapisi, orgutsel nitelikler ve yetenekler, musteriler, tedarikgiler,

rakipler ve aracilar yer almaktadir'™.

a. Pazar Yapisi

internet ortaminda pazar, tim mikro e-Pazarlama cevresi faktérlerinin bir arada
bulundugu vyer olarak tanimlanabilir. Pazarin yapisini etkileyen en &énemli

degiskenlerden biri pazardaki rekabetgi glgclerdir. Tiketicilerin internet erigimlerinin

170 Chaffey, Mayer, Johnston and Ellis-Chadwick, 2003, op.cit., s. 41-42.
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zaman gectikge kolaylagmasi ve internet zerinden aligveris yapan tiketicilerin
sayisinin her gegen gin artmasi, alicilarin gicuni de giin gegtikge arttirmaktadir.
Bununla birlikte internet teknolojilerinin yeni mal ve hizmetlerin pazara girisini
hizlandirmasi, ikame mal ve hizmetlerin sunumunu kolaylastirmaktadir. Bu durum
isletmenin pazar payina yonelik dnemli bir tehdit haline gelmektedir. Buna paralel
olarak pazara giris engellerin azalmasi ve pazara girisin kolaylasmasi isletmenin
rakip sayisinda surekli bir artisin meydana gelmesine yol agabilir. Pazara yeni girmis
olmasa bile bazi igletmeler yeni mal ve hizmetleri cok ¢abuk taklit edebilir ve igletme

icin dnemli birer rakip haline gelebilirler.

Pazar yapisiyla ilgili bir diger dnemli degisken deger zincirinden deger aglarina
dogru yasanan donlsumdur. Chaffey vd.’e (2003) gore Porter tarafindan 1980
yiinda ortaya konan geleneksel deger zinciri modelinin U¢ Onemli eksikligi

bulunmaktadir. Bunlar'™:

e Geleneksel deger zinciri modelinin hizmetlere oranla fiziksel Urlnlerin

uretiminde daha uygulanabilir olmasi,

e Urlinlin tiketiciye itildigi tek yonlii bir zincir olmasi ve pazar arastirmasi,
yenilige cevap verme ve Urin gelistirmede tuketici gereksinimlerinin

anlasiimasinin énemine vurgu yapmamasi,
o Deger aglarinin Gzerinde durulmamasi.

Diese (2000) tarafindan 6ne surilen deder agi modeli, pazar arasgtirmasi ile
baglamakta ve isletme ile dagitim kanali ve musteriler arasindaki elektronik iletigsim
zincirleri ile gergek zamanh c¢evre analizi yapmanin 6nemine vurgu yapmaktadir.
Ornegin, lider e-perakendeciler, neredeyse saat bagsl vyaptiklar izlemelerle
musterilerin tutundurma faaliyetlerine nasil cevap verdiklerini ve rakiplerin tekliflerini
inceleyerek kendi pazarlama karigimi tekliflerini buna gore duzeltebilmektedirler.
Deger agina dogru yasanan donusum ile isletme ve ortaklari arasinda es zamanli
olarak bilgi paylasimi  saglanabilmekte, pazar kosullarina ve musteri

gereksinimlerine gore deger agi hizlica uyumlastirilabilmekte, performansi dusuk

1 Ipid, s. 49.
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olan dagitim ya da tedarik kaynaklari ile yollar hemen ayrilabilmekte ve yeni dagitim

kanallari ve tedarikgiler deger agina hemen adapte edilebilmektedirler'”.

E-Pazarlama c¢evresi agisindan pazar yapisi Uzerinde etkili olan diger bir degisken
yeni kanal yapilarinin ortaya ¢ikisidir. internetin is siireglerini etkilemesiyle birlikte,
isletmeler ile masteriler arasindaki zincirde dnemli degisiklikler meydana gelmigtir.
internetin isletmelere musterileriyle dogrudan iletisim kurma olanagi saglamasi, pek

cok aracinin ortadan kalkmasina yol agmigtir.

Rayport ve Sviokla 1994 vyilinda vyayinlanan c¢alismalarinda Geleneksel
Pazarlamada pazar olarak kullanilan fiziksel yerin karsilidi olarak elektronik
pazarlamada siber pazar (marketspace) terimi kullanmiglardir. Siber pazar

geleneksel pazar yerinden (i¢ boyutta farklilagsmaktadir'™:

o Islemlerin igerigi farklidir: arabalarin yerini arabalarla ilgili bilgiler almaktadir.

e Islemlerin meydan geldigi baglamlar farkhdir: yiiz yiize miizayede yerine

ekranin arkasinda, elektronik miizayede s6z konusudur.

e lIslemin gerceklesmesini sagdlayan altyapi farklidir: bilgisayarlar ve iletisim

hatlar yagsamin her alanina yayiimaktadir.
b. Orgitsel Nitelikler ve Yetenekler

isletmenin elektronik iletisim kullaniminin artmasi igin gerekli olan érgiitsel nitelik ve
yetenekler, e-Pazarlama planlarinin geligtiriimesinde 6nemli bir parcayi olusturur.
isletme altyapisinin, sistemlerinin ve calisanlarinin dijital uygulamalar igin uygun
olmasi veya uygun hale getirilmesi, e-Pazarlama ¢evresinin analiz edilmesinde kritik
rol oynamaktadir. Stratejik agidan o6rgltsel amaglara ulasmada izlenecek
politikalarin, e-Pazarlama uygulamalarinda bulunabilmek igin gerekli fiziksel altyapi
ile operasyonel prosedur ve is sureglerinin, ¢alisan yeteneklerinin, yénetim yapisinin
ve e-Pazarlamaya yonelik oérgutsel amaglarin, e-Pazarlama uygulamalariyla uyumiu

bir yapida olmasi, e-Pazarlama planlamasinin basarisiyla dogru orantili olacaktir.

"2 |bid, s. 49-50.
178 Jeffrey F. Rayport and John J. Sviokla, “Managing In The Marketspace”, Harvard
Business Review, Vol. 72, No. 6, 1994, s. 142.
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c. Musteriler

Musteriler, mikro e-Pazarlama cevresinin en 0Onemli degigkenlerinden birisidir.
internet tizerinden aligveris yapan ya da potansiyel sanal misterilerin davranislarini
etkileyen cesitli faktorlerin anlagilabilmesi, igletmelerin mikro e-Pazarlama c¢evresine
yonelik analizlerinin temelini olusturmaktadir. Musterilerin davraniglarinin analiz
edilmesi igletmeye e-Pazarlama uygulamalarinda ve pazara giris engellerinin
kaldinimasinda 6nemli avantajlar saglayacaktir. Séz gelimi, interneti pazarlama
iletisim araci olarak kullanan igletmelerin musterilerden elde ettikleri verileri
kullanarak siber pazardaki rakiplerinden farkhlasacaklari 6zellikleri belirlemeleri
mumkindir. Benzer sekilde, misterilerin internet kullanimina ve e-Pazarlama
uygulamalarina uyum saglayabilmeleri i¢in gerekli olan faktorlerin belirlenerek, bu
faktorlere yonelik politikalarin  benimsenmesi isletmelere rekabetgi Ustlnlik

saglayacakitir.

Chaffey vd.'e (2003) gére, musterilerin internete ve e-Pazarlama ortamina uyum

saglayabilmeleri icin 65nemli olan faktdrler sunlardir*”:

e FErisim maliyeti: Evinde bilgisayari olmayan mdasteriler igin erisim maliyeti
kesinlikle 6Gnemli bir engeldir ve hane halki igin dnemli maliyet yaratmaktadir.
Benzer sekilde Internet erisimi de misterilerin e-Pazarlamaya uyum
saglamalari igin harcama yapmalarini gerektirir. Dolayisiyla, Ucretsiz erigim
olanaginin saglanmasi, e-Pazarlamaya uyum saglamig mdusteri sayisini

arttiracaktir.

o Deger teklifi: Musteriler cevrimici olmanin gerekliligini algilamis olmak ister.
Bu nedenle diger iletisim araglarindan farkli olarak internetin sundugu
avantajlari bilmek isterler. Ornegin, e-Pazarlamanin, tedarikgilerle ilgili daha
fazla bilgi ve daha dusuk fiyat sunmasi iyi bir deger teklifi olabilir. Bunun
farkinda olan igletmeler, 2000 yilindan itibaren reklamlarinda internet

fiyatlamasi Gzerine odaklanmaya baglamistir.

e Kullanim kolaylidi: internet servis saglayicilarini kullanarak ilk kez internete
erisim saglayacak olan misgterilere sunulacak kullanim kolayhdini igerir.
isletme ve sunulan Urinler hakkinda bilgilere kolaylikla ulagabilen

musterilerin internet kullanim niyetleri de artacaktir.

17 Chaffey, Mayer, Johnston and Ellis-Chadwick, 2003, op.cit., s. 61-62.
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e Givenlik: internet baglantisi ve e-Pazarlama faaliyetleri sirasinda kigisel bilgi
ve kredi karti kullanimindan dogan givenlik problemleri, internet tizerinden
alis-veris yapmaya engellerden birisidir. Misterilerin givenlik konusundaki

endigelerinin giderilmesi e-Pazarlamaya uyumlarini kolaylastiracaktir.

o Belirsizlik endisesi: Pek ¢cok musteri, teknoloji ve yeni bir iletisim araci olarak
internet ortaminin belirsizliginden endise duymaktadir. Ozellikle internete
uyum saglamamis olan mdasterilerin, pornografi, hile, hirsizlik ve Kkisisel
guvenligin ihlali konularindaki haberler ve e-Pazarlama faaliyetlerindeki
belirsizlik nedeniyle endigse duymalari, internete uyum saglamalarina engel

olmaktadir.
d. Tedarikgiler

Mikro e-Pazarlama cevresi degiskenlerinden biri tedarikgilerdir. Geleneksel
Pazarlama c¢evresinde oldugu gibi e-Pazarlama c¢evresinde de pazarlama
faaliyetlerinin etkinligi i¢cin dogru Urtnlerin, dogru yerde ve zamanda, dogru fiyattan
elde edilmesi, isletmelerin sunacaklari pazarlama karmasi tekliflerinin basari oranini

yukseltir.
e. Rakipler

internetin dinamik bir iletisim araci olmasi, e-Pazarlama cevresi acisindan rakiplerin
geleneksel pazara oranla daha iyi analiz edilmesini gerekli kilmaktadir. Gerek
pazara girisin 6nundeki engelleri kaldirmasi gerekse ¢ok kisa slrede ve dusuk
maliyetle bir yatinm yaparak rekabete girme firsati sunmasi nedeniyle internet, tim

rekabet kosullarinin degismesine yol agmaktadir.

internet ortaminda rekabet analizi yapmak icin éncelikle pazarda faaliyet gosteren
lider isletmelerin belirlenmesi gerekir. Lider isletmelerin belirlenmesi igin internet
uzerindeki “www.hitwise.co.uk”, “Google Directory”, “Media Metric 500” gibi internet
kaynaklarindan vyararlanilabilir. Lider isletmelerin belirlenmesinden sonra bu

isletmelerin sundugu yenilik¢i yaklagsimlarin ve yeni Uriinlerin incelenmesi gerekir.
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Lider isletmelerin web sitelerinden asagidaki konular hakkinda bilgi saglanmasi

rakiplerin uygulamalarinin incelenmesinde isletmeye yardimci olacaktir'":

e Satilan mal ve hizmetler,

e Uriin dagitim sistemleri (stok, araci, nakliye sistemi),
e Mdasteri hizmetleri,

e Web sitesinin fonksiyonelligi ve imaiji,

e Satis sisteminin yetkinligi ve kisisellestiriimesi,
o Reklam kampanyalari,

e Mausteri bakis acisiyla zayif ve guclu yonler,

e Strateji ve amaglar,

e Vizyon,

e Pazar Ustlnligune sahip olunan noktalar,

e Sunulan Urunin zayif ve eksik yonleri.

Rakiplerini inceleyen isletmelerin bir sonraki asamada e-Pazarlama cevresindeki
diger degiskenlerle birlikte degerlendirerek, pazardaki konumlarina karar vermeleri

gereklidir.
f. Aracilar

Urlinlerin igletmeden tliketiciye ulasmasini saglayan aracilar internet ortaminda

genellikle bir web sitesi seklinde yer alirlar. Sarkar vd. (1995), e-Pazarlamada yer

alan farkl tiirdeki aracilar su sekilde siniflandirmislardir®:

'® Ralph F. Wilson, Planning Your internet Marketing Strategy, (New York, John Wiley &

Sons, 2002), s. 73.
178 Mitra B. Sarkar, Brian Butler and Charles Steinfield, Intermediaries and Cybermediaries,
Journal of Computer Mediated Communication, Vol. 1, No. 3, 1995, s. 0-0.
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o Rehberler (directories) (Yahoo gibi),

e Arama motorlari (search engines) (Google gibi),

e Aligveris merkezleri (malls) (istanbul Cevahir gibi),

e Yayinclilar (publishers) (Virgul gibi),

e Sanal saticilar (virtual resellers) (HepsiBurada gibi),

e Web sitesi degerlendiriciler (web site evaluators) (Kakis gibi),

e Forumlar, fan kulUpler ve kullanici gruplar (forums, fan clubs and user
groups) (ForumTr, Grup Hepsi Fan Kulip, Revit Turkiye Kullanici Grubu-
RTKG gibi),

e Finansal aracilar (financial intermediaries) (CyberCash gibi),

e Spot pazar dizenleyiciler ve takas aglari (spot market makers and barter

networks) (Spot Egya ve Takasta gibi).

Sarkar vd. tarafindan ileri surllen tim araci turleri, mikro e-Pazarlama ¢evresinde
isletmeler ile tlketicilerin en kisa yoldan ve slUrede bulugsmasini ve isletmenin
ardnlerini musterilerine sunmasini amagclar. Bu amaci gergeklestirmek icin de ¢ogu

kez komisyon karsiliginda faaliyet gosterirler.
2. Makro E-Pazarlama Cevresi

isletmenin e-Pazarlama gevresini olugturan ekonomik faktorler, teknolojik faktorler,
sosyal ve etik faktorler ile yasal ve politik faktorler, makro e-Pazarlama cevresini
olusturmaktadir. Calismanin bu kisminda makro e-Pazarlama c¢evre faktorleri

irdelenmektedir.
a. Ekonomik Faktorler

Kiresellesme ve internet arasindaki etkilesimin yaratigi kiresel tek pazar yapisi
isletmenin makro e-Pazarlama c¢evresini etkileyen degiskenlerden birisidir. Kuresel
tek pazarda faaliyet gOsteren isletmelerin sayisinin artmasi, Ulkeler arasindaki
sosyal ve kulturel farkliliklarin azalmasina yol agmaktadir. Makro ekonomik ¢evrede

yasanan hizli degisimler, isletmelerin e-Pazarlama faaliyetlerinin planlanmasinda
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dikkatle incelenmesi gereken bir degisken olarak ekonomik faktorleri ortaya

sUrmektedir.

Ekonomik gostergelerde meydana gelen degisimlerin es zamanli olarak takip
edilerek pazar yapisi ve makro ekonomik durum hakkinda yapilacak analizler,
isletmelere, pazara giris ve ¢ikis engelleri, satilan mal ve hizmetler, satin alma gucdq,
faizler ve hatta kredi kullanimlari gibi istatistiksel bulgulari degerlendirme olanag
sunmaktadir. Ancak e-pazarlar ile ilgili veriler, geleneksel pazarlara oranla yeterince
sik glncellenememekte ve yaniltici olabilmektedir. Bu nedenle igletmelerin e-

pazarlar ile ilgili bilgileri mimkun oldugunca birincil kaynaklardan elde etmelidirler.
b. Teknolojik Faktorler

Teknolojik yeniliklerin, cesitli endustri ve pazar yapilari ile is modellerinde yarattigi
degisimler, elektronik iletisim araclarini kullanan igletmeler icin, teknolojik yapiyi, bir
makro e-Pazarlama gevresi unsuru haline getirmistir. internet ortaminda satis
yapma ve satin alma faaliyetleri disinda, musterilerle iletisim kurma, tuketici
analizleri, veri tabani madenciligi, tedarikgiler ve aracilar ile iligkiler, stok ve sevkiyat
analizleri gibi pek ¢ok alanda teknolojik ¢cevrede yasanan gelismelere uygun olarak
yeni teknoloji Urinleri kullaniimaktadir. Dolayisiyla teknolojik c¢evrede yasanan
gelismelerin igletmeler tarafindan surekli izlenerek, tim is sireclerine uyarlanmasi

rekabetgi Ustlnlik yaratabilecektir.

Trott (1998), isletmelerin teknolojiye adaptasyonu konusuna orgltsel bir bakis

acisiyla yaklasmistir. isletmelerin teknolojik degisim ve yeniliklere etkili bir sekilde

cevap verebilmeleri icin gerekli olan kosullar su sekilde siralanmaktadir*’”:

Buyumeye yonelme — kisa donemden ¢ok uzun dénemli vizyon,

o Tetikte olma — gevreyi tarama yetenegi,

o Teknolojiye baglilik — teknoloji yatirnmina istekli olma,

¢ Riskin kabul edilmesi — yonetsel risk almaya gonulluluk,

e Birimler arasi igbirligi — birimler arasi isbirligi kapasitesi,

Y7 paul Trott, Innovation Management and New Product Development, (Harlow, Financial

Times/Prentice Hall, 1998) Aktaran: Chaffey, Mayer, Johnston and Ellis-Chadwick, 2003,
op.cit., s. 98.
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e Satin almaya egilimli olma — harici gelistiriimis teknolojileri karsilama

yetenedgi,
e Serbestlik — yeni teknolojik firsatlari incelemeye zaman ayirmak,
o Adaptasyon — degisimi kabul etmeye hazir olmak,
o Cok cesitli beceriler — teknik ve is becerileri ve tecribeleri.

E-Pazarlama faaliyetlerinde bulunacak olan isletmelerin teknolojik gevreye uyum
saglamalari, benzer sekilde teknolojik gevreyle uyumlu musteriler ile daha etkin ve

uzun sureli iligki kurabilmelerini saglayacaktir.
c. Sosyal ve Etik Faktorler

internetin, yasam Kkalitesi, teknoloji sahipligi agisindan kigiler, bolgeler ve ilkeler
arasi farkliliklar gibi sosyal faktorler Uzerinde o6nemli etkileri bulunmaktadir.
internetin yaratti§gi “bilgi sahipleri” ve “bilgi yoksunlar’” ayrimi sosyal gevrede bir
grubun bazi firsatlardan mahrum kalmasi nedeniyle toplumsal diglanmishk
yaratmaktadir. 1999 yilinda Birlesmis Milletler tarafindan yayinlanan raporda da bu
durum benzer sekilde ifade edilmektedir: Toplumun bir kesimi gelir, egitim ve
baglantilar sayesinde, bilgiye ucuz ve c¢abuk erisim saglamaktadir. Digerleri ise,

belirsiz, yavas ve maliyetli erisime sahiptir'™®.

internetin yayllma oranin artmasiyla sosyal gostergelerde yarattigi diglama etkisi
zamanla azalacaktir. Gegctigimiz yillarda yeni teknoloji trUnlerinin ortaya ¢ikisiyla
yasanan benzer durum (6rnegin televizyon), internet icin de gecerlidir. Uluslararasi
diizeyde, internet baglantisinin hizlanmasi ve ucuzlamasiyla sosyal gruplar
arasindaki farklilk da ortadan kalkacak, bu durum e-Pazarlama faaliyetlerinin

yayllmasini kolaylastiracaktir.

Singhapakdi vd. (2001), yaptiklari ¢aligmalarinda, sosyal sorumluluk ve etik

anlayisinin algilanan énemi Uzerinde organizasyonel iklim agisindan etigin pozitif

178 Chaffey, Mayer, Johnston and Ellis-Chadwick, 2003, op.cit., s. 85-86.
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yonde etkisi oldugunu tespit etmislerdir'’®. Benzer sekilde Singhapakdi vd. (2001),
tuketicilerin pazarlama etigini algilamalari Uzerine yaptiklari ¢aligmalarinda,
algilanan etigin; duyarlilik, algilanan sosyal baski, ise karsi tutum, satis personeline
kars! tutum ve calisanin ahlaki diisiinceleriyle iliskili oldugunu belirtmislerdir'®. Vitell
vd. (1999) ise, zamani gegen kupon kullanimi, fiyat etiketlerinde yapilan degisiklikler
ve kasiyer hatalarinin etik olmayan davraniglar olarak algilandigini tespit

etmislerdir'®".

Mason, 1986 yiinda yaptigi calismasinda, bilgi caginda kigiler arasi sosyal

iliskilerden dogan etik konusundaki tehditleri dért grupta toplamistir. Bunlar'®:

o Gizlilik: kisisel olarak nitelendirilen ve kigilerin agiklayabilecegi bilgilerin neler

oldugu,

o Dogruluk: bilginin gergekligi, dogrulugu ve kesinliginden kimin sorumlu

oldugu,

e Sahiplik: bilginin sahibinin kim oldugu ve bilginin degisimi icin adil ve uygun

fiyatin ne oldugu,

o Erigilebilirlik: bir kisi veya orgutin bilgiye erisebilmek ve koruma icin sahip
oldugu haklar ve ayricaliklarin neler oldugu ve hangi sartlara sahip olmasi

gerektigidir.

Sosyal ve etk faktorlere verilen 6nem, tlketicilerin anlagiimasinda ve tiketici
davraniglarinin analiz edilmesinde isletme yoOneticilerine yardimci olacaktir. Bununla
birlikte sosyal ve etik de@erlere yatirim yapan isletmelerin tuketicilerin gézunde daha

saygin bir yer edinecegi de sdylenebilir.

" Anusorn Singhapakdi and Kiran Karande, “How Important Are Ethics And Social

Responsibility? A Multi National Study of Marketing Professionals”, European Journal of
Marketing, Vol. 35, No. 1/2, 2001, s. 145.

18 Anusorn Singhapakdi, Mohammed Y. A. Rawwas, Janet K. Marta and Mohd 1. Ahmed, “A
Cross-Culturel Study of Consumer Perceptions About Marketing Ethics”, Journal of
Consumer Marketing, Vol. 16, No. 3, 1999, s. 268.

! Scott J. Vitell, Anusorn Singhapakdi and James Thomas, “Consumer Ethics: An
Application And Empirical Testing Of The Hunt-Vitell Theory Of Ethics”, Journal of
Consumer Marketing, Vol. 18, No. 2, 2001, s. 167.

182 Richard O. Mason, “Four Ethical Issues Of The Information Age”, MIS Quarterly, Vol. 10,

No. 1, 1986, s. 5.
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d. Yasal ve Politik Faktorler

Yasal ve politik faktorler isletmelerin makro e-Pazarlama c¢evresini etkileyen dis
faktorlerden birisidir. Cogu kez isletmeler yasal ve politik cevrede meydana gelen
degisikliklere kargi 0Ongorulemede bulunamazlar. Ancak yasal ve politik
dizenlemeler pazar yapisindan rekabet kosullarina kadar pek c¢ok alanda

degisiklikler meydana getirdigi icin dizenli olarak takip edilmelidir.

Hizli bir gelisim igerisinde olmasina ragmen, internet tizerinden gergeklestirilen ticari
faaliyetlerin dizenlenmesine yonelik yasal gergevedeki eksiklikler, pek ¢ok isletme
ve tiiketicinin internet (izerinden aligveris yapma niyeti (izerinde olumsuz etki

yaratmaktadir.

internetin  kullanimi  yayginlasirken, hikimetlerin elektronik ticaret ve internet
tzerinde genis kapsaml kurallar dayatacagi disiincesi pek ¢ok isletme ve internet
kullanicisinin yasal ve politik faktorler hakkindaki endiselerini arttirmaktadir.
Belirsizlik yaratabilecek c¢esitli uygulamalarin, vergiler, gumrukler, bilgi akigi
Uzerindeki sinirlamalar, servis saglayicilarin oranlarinin dizenlenmesi, lisans
taleplerinin  ve standartlarin  geligtirimesi  gibi alanlarda yogunlasmasi
beklenmektedir. Gercekte de, e-Pazarlama faaliyetlerini engelleyebilecek bu tir
isaretler, simdiden birgcok Ulke ekonomisinde etkilerini gostermeye baslasmistir.
Bununla birlikte hiikiimetler, internette ticaretin ve pazarlamanin (zerinde derin bir
etki yaratabilecek ticareti kolaylastirici ya da zorlastirici bazi uygulamalarda
bulunabilirler. Bu nedenle yasal ve politik glclerin ne zaman dizenleme yapip ne

zaman yapmayacaklarini dngoriilmemesi isletmeler igin hayati rol oynamaktadir®.

B. E-PAZARLAMA YONETIM SURECI

E-Pazarlama yonetim sireci, Geleneksel Pazarlama yonetim sureci ilkelerini temel
almaktadir. Ancak gerek internetin yarattigi yeni is modelleri gerekse degisen pazar
kosullarinin yarattigi bazi farkliliklar s6z konusudur. Calismanin bu bdlimunde e-

Pazarlama yonetim surecinin agamalari tzerinde durulmaktadir.

'8 william J. Clinton and Albert Gore, Global Elektronik Ticaret, Cev. Veysel Bozkurt,

(istanbul, Alfa Basim Yayim, 2000), s. 4.

129



1. E-Pazarlama Planlamasi Siirecinin Organize Edilmesi

internette pazarlama faaliyetlerinde bulunmak isteyen isletmelerin ilk adimlari bir
internette pazarlama plani hazirlamak olmalidir. Boylece daha sonra telafi
edilemeyecek hatalar yapmaktan kaginiimasi saglanir. Ancak internette planlama
yapmak oldukga zordur gunku olaylar o kadar hizli degismektedir ki temel planlama

araci degisime ugramadan yeni bir plan uygulamaya konulamamaktadir'®*.

a. E-Pazarlama Planlamasi

Bazi Avrupali yazarlar tarafindan 6ne surllen stratejik pazarlama planlamasi streci
ile Amerikan yazarlar tarafindan 6ne surllen stratejik pazarlama planlamasi sureci
yaklagimlari arasinda farkliliklar bulunmaktadir. McDonald (2007), O’'Shaughnessy
(1992), Pranilus vd. (2000) gibi Avrupali yazarlara goére, stratejik pazarlama
planlamasi, amagclarin tanimlanmasi ile baslayip, durum analizi ve pazarlama
stratejisinin gelistiriimesi agsamalariyla devam etmektedir. Buna kargin Bovee ve Thill
(1992), Cunningham vd. (1987), Assael (1993) ve Kotler ve Keller (2006) gibi
Amerikali yazarlar ise, stratejik pazarlama planlamasi slrecinin durum analiziyle
baslayip ondan sonra amaglarin belirlenmesi ve pazarlama stratejisinin geligtiriimesi
asamalariyla devam etmesi gerektigini savunmaktadir. Benzer sekilde Avrupali
yazarlara gore isletmeler pazarlama stratejisini, isletmenin temel amacina uygun
olarak, Amerikall yazarlara goOre ise c¢evredeki degisimlere uygun olarak

planlamalidiriar'®.

isletmeler e-Pazarlama faaliyetlerinde geleneksel stratejik pazarlama planlamasina
benzer bir planlama sireci izleyeceklerdir. Chaffey vd. (2003), pek cok stratejik
pazarlama planlamasi yaklasimi olmasina ragmen, McDonald (2006) tarafindan
Oonerilen stratejik pazarlama planlamasi sirecinin e-Pazarlamaya kolayca
uyarlanabilecegini éne siirmektedir'®®. McDonald’a gére, siirecte birinci asamada
yer alan igletme amaglari, pazarlama amagclari olarak degistirilerek e-Pazarlama
planlamasina uyarlanabilmektedir. Bu yaklagsima gdre e-Pazarlama planlamasinin

dort evresi bulunmaktadir. Bunlar; amagclarin belilenmesi, durum analizi, stratejinin

184 Craig Settles, Siberpazarlama-Basarinin Esaslari, (istanbul, Sistem Yayincilik, 1996), s.

258.

'% Rasa Smaliukiene and Neringa Petrauskaite, Strategic Marketing Planning: Approach Of
Contingency And Strategic Intent, 5th. International Scientific Conference Business and
Management, (Vilnius, 16-17 May. 2008), s. 447.

18 Chaffey, Mayer, Johnston and Ellis-Chadwick, 2003, op.cit., s. 136-137.
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olusturulmasi ve kaynaklarin dagitimi ve denetimi evreleridir. On asamali stratejik

pazarlama planlamasi sureci yaklagimi Sekil 2.15te gosterilmektedir.

Sekil 2.15 On Agsamali Stratejik Pazarlama Planlamasi Siireci

Evre 1 1. Misyon
Amaglarin
Belirlenmesi |_> 2. isletme Amaclari

3. Pazarlama Denetimi

Evre 2
Durum I—’ 4, SWOT Analizi

Analizi
L,

5. Varsayimlar

6. Pazarlama amaclari ve stratejileri

Evre 3 |
Stratejinin 7. Beklenen sonuglarin tahminlenmesi
Olusturulmasi

\ 4

8. Alternatif plan ve pazarlama
karisimlarinin tanimlanmasi

Evre 4 9. Biitge |

Kaynak
Dagitimi ve o] 10. ik yilin detayl
Denetimi uygulama programi

Kaynak: Malcolm McDonald, Strategic Marketing Planning: Theory and Practice, The
Marketing Review, Vol. 4, (2006), s. 380.

internetin geleneksel stratejileri gegersiz kildigi distincesine Michael E. Porter
siddetle karsi gikmaktadir. Portera gére pek cok kisi internetin her seyi
degistirdigini, isletmelerle ilgili eski kurallari ve rekabetin seklini etkiledigini kabul
etmektedir. Bu dogal bir tepki olabilir ancak ayni zamanda da tehlikeli bir
yaklagimdir. Geleneksel ve dot.com igletmeleri zorunlu bir degisime yonlendirip kotu
kararlar almalarina yol agabilir. Zorunluluktan alinacak bu kararlar igletmenin faaliyet
gosterdigi endustrinin ¢ekiciligini agindirabilir ve igletmenin rekabetg¢i Ustunligini
zayIflatabilir. Ornegin bazi isletmeler, rekabetin temellerini kalite, nitelikler ve
hizmetlerden fiyata dogru kaydirabilir. Fiyat temelli bir rekabet de endustrilerin kérh

hale getirimesini zorlastiracaktir'®’.

187 Michael E. Porter, Strategy And The internet, Harvard Business Review, Vol. 79, No. 3,
2001, s. 63.
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Porter''n yaklagimina karsin, e-Pazarlama ortamina daha uygun bir pazarlama

yonetim surecinin gerekliligi de goéz 6nune alinmalidir. Bu dogrultuda, Kalakota ve

Robinson (2000), e-Pazarlamaya yonelik Sekil 2.16’da gosterilen dinamik strateji

surecini 6nermektir. McDonald tarafindan 6nerilen on asamal stratejik pazarlama

planlamasi sureci ile benzerlikler tasiyan bu yaklagsimda, cevrede meydana gelen

degisikliklere cevap verme ve yeni internet uygulamalarina yatirnm yapma (zerine

vurgu yapilmaktadir.

Suphesiz, cevre analizinin Kkalitesi,

bilginin toplanmasi,

yayllmasi ve analizi ile degisime cevap verme hizi, dinamik e-Pazarlama stratejisi

188

modelinin Kilit noktasini olusturmaktadir=".

Sekil 2.16 Dinamik E- igletme Stratejisi Modeli

Geri

bildirim

Olaylar

1%

Bilgi ingasinin
ve kapasitesinin

degerlendirmesi

Uygulamalarin
geligtiriimesi ve
uygulanmasi

Oncelikler

A

E-isletme
Planlamasi

Kilit
anlayislar

A 4

E-isletme
Tasarimi
(isletme
amaglari)

Kilit

(uygulamalarin |«
planlanmasi)

amaglar

Kaynak: Ravi Kalakota and Marcia Robinson, E-Business: Roadmap for Success, Boston,
Addison-Wesley, 2000. (Aktaran: Chaffey, Mayer, Johnston and Ellis-Chadwick, 2003,
op.cit., s. 139).

188 Chaffey, Mayer, Johnston and Ellis-Chadwick, 2003, op.cit., s. 139.
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Geleneksel Pazarlama planlamasinin e-Pazarlamaya uyarlanmasinda e-Pazarlama
planlamasi surecinin ilk asamasinda durum analizi yer almaktadir. Durum analizinde
isletmeler Geleneksel Pazarlamada oldugu gibi, isletmenin swot analizini yaparak
glclu ve zayif yonleri ile pazardaki firsatlari ve tehditleri belirlemeye calisirlar. Cogu
kez e-Pazarlama ortami isletmelere yeni firsatlar sunarken, rakiplerin fazlahgi,
dusuk bir maliyetle rekabete girme firsati sunmasi gibi tehditler de yaratabilmektedir.
isletmenin e-Pazarlama ortaminda pazardaki firsatlari degerlendirmek Uzere gigli
yanlarini belirlemeleri ve tehditlerden kaginmak igin de zayif yanlarini giglendirmeye
galismalar gerekmektedir. Sekil 2.16'da internet ortaminda igletmelerin
karsilagsabilecekleri bazi firsatlar ve tehditler ile gugli ve zayif yonler

gOsterilmektedir.

Tablo 2.4 internet Ortaminda Durum Analizi

Firsatlar Gulgla Yanlar

e Yeni pazarlar o Esneklik

e Yeni musteriler e Yz ylze iletisim

e Yeni dagitim kanallari o Kisisellestirilmis hizmet
Tehditler Zayif Yanlar

e Yeni Urinler e Cekici web sitesi kuramama

e Yeni rakipler e Guvenli olmayan aligveris

e Yasal ve politik dizenlemeler e Gucli bir marka ismine sahip

olmama

E-Pazarlama ortaminda isletmelerin Geleneksel Pazarlamadan farkli olarak durum
analizinde web sitelerini de analiz etmeleri gerekmektedir. internet ortaminda
bulunmanin dogal sonucu olarak her isletmenin farkh niteliklerde web siteleri
bulunmaktadir. Chaffey vd. (2003) isletmelerin web sitelerinin gelisiminde alti
seviyenin oldugunu 6ne sirmektedir. Buna gére web siteleri farkh seviyelerde su

sekilde tanimlanmaktadir'®:

189 Ipid, s. 141.
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e Seviye 0: Web sitesi yoktur.

e Seviye 1: Isletme firma isminin oldugu bir siteye sahiptir. Bu sayede web
ortaminda gezinenlerin isletmenin ismini duymasini ve igletmeden ve

urlnlerinden haberdar olmasi amaglanir. Gergekte bir web sitesi yoktur.

e Seviye 2: Bu seviyede igletme temel firma ve Urtn bilgilerinin yer aldigi
duragan bir web sitesine sahip olur. Bu seviyede bir web sitesi gok maliyetli

degildir ve kontroll ve guncellenmesi kolaydir.

e Seviye 3: Temel interaktif uygulamalari iceren ve isletmenin ve sundugu
drtnlerin tanitiminin yapildigi, e-posta araciligiyla sorularin cevaplandigi bir

web sitesi bulunmaktadir.

e Seviye 4: interaktif site, kullanicilarla islem yapmayi desteklemektedir. Sitede
sunulan fonksiyonlar igletmeden isletmeye farklilagabilmektedir. Urlnler
cevrimici bir sekilde satilabilmektedir. Bunun yani sira, musteri hizmetleri
yardim masasl gibi interaktif dogrudan pazarlama uygulamalari da

sunulabilmektedir.

e Seviye 5: Tamamiyla interaktif olan site ile bireysel musterilere ydnelik
iliskisel pazarlama faaliyetleri ve pazarlamanin tim fonksiyonlari

gerceklestirilebilmektedir.

E-Pazarlama faaliyetlerinde bulunacak olan isletmelerin durum analizi yaparken
daha 6nce uzerinde durulan e-Pazarlama mikro ve makro ¢evresindeki faktorleri de
degerlendirerek kararlar almalari gereklidir. Kuskusuz bu faktbrler igerisinde
musteriler e-Pazarlamada durum analizi yapilirken Uzerinde 6nemle durulmasi

gereken faktorlerden birisidir.

Masgsteriler ile ilgili analizler yapilirken, veri madenciligi ydnteminden
yaralanilmaktadir. Son yillarda pazarlama yoneticileri tarafindan kullanilan veri
madenciligi, blyuk miktarda veri iginden gelecekle ilgili tahmin yapilmasini saglayan
baglanti ve kurallarin bilgisayar programlari kullanilarak aranmasini ifade eder.
Ornegin, eskiden siipermarketlerdeki kasalar basit bir toplama makinesi gérevi
goérmekte ve muisterinin o anda satin almis oldugu mallarin toplam degerini
hesaplamak igin kullaniimaktaydi. Ginimuzde ise kasa yerine kullanilan satis

noktasi terminalleri sayesinde satislarla ilgili tim detaylar saklanabilmektedir.
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Saklanan bu binlerce Urinliin ve musteriye ait veriler sayesinde her Uriiniin zaman
icindeki hareketleri ve eger musterilere bir misteri numarasi verilmisse muisterilerin
zaman igindeki verilerine ulasmak ve analiz etmek olanagi bulunmaktadir. Veri
analizi yapilarak her UrGn igin bir sonraki ayin satig tahminleri c¢ikarilabilmekte;
magteriler satin aldiklari Urlnlere goére gruplandirilabilmekte; musterilerin zaman
icindeki hareketleri incelenerek onlarin davraniglar ile ilgili tahminler

190

yapilabilmektedir—".

Elde edilen verilerin karar alma sureglerinin hemen her asamasinda kullaniimasi
gerekmektedir. Dolayisiyla e-Pazarlama faaliyetleri icin durum analizi yapan
isletmelerin e-Pazarlama planlamasinin bir sonraki asamasinda e-Pazarlama

arastirmasi surecine gecmeleri gerekmektedir.
b. E-Pazarlama Arastirmasi

Pazarlama arastirmasinin surekli gelisiminin iki 6nemli nedeni bulunmaktadir.
Bunlardan ilki, bilgisayar ve dijital teknolojileri ile haberlesme araglarinin artan hizi,
digeri ise, kuresellesmenin getirdigi uluslararasi sistemlerdir. S6zU edilen bu
teknolojik araglar, esnek imalat sistemleri ve dagitim kanali dongisunun kisalmasi
ile birlikte isletmelerin musterilerinin gereksinimlerine daha hizh ve kisa slrede
cevap verebilmelerini saglamaktadir. Tuiketicilerin kuresel acgidan artan tiketim
alternatifleri fazlalastikga, politik, yasal ve dagitim sistemleri agisindan talep de
artmaktadir'®. Talepte meydana gelen bu artis isletmelerin pazarlama
arastirmalarina daha fazla énem vermelerini ve yeni is ortami olarak internet
Uzerinden pazarlama faaliyetleri icin de e-Pazarlama arastirmalari yapmalarini

gerekli hale getirmektedir.

Pazarlama arastirmacilan gelisen teknolojiden faydalanarak tiketici egilimlerini,
goruslerini internet yoluyla &Jrenme olanagina sahip olmaktadir. Pazar ve
pazarlama arastirmasini internet ortaminda yapmak isteyen isletmeler bu amagla
sohbet  odalarina girmekte ya da kendileri sohbet  toplantilari
diizenleyebilmektedirler. internet ortaminda olusturulan 50-100 Kkisilik gruplar ile

yapilan gorismeler ile istenen veriler elde edilmektedir. Genellikle bu bilgilerin ¢ok

1% Ethem Alpaydin, Zeki Veri Madenciligi: Ham Veriden Altin Bilgiye Ulasma Yontemleri,

Bilisim 2000 Egitim Semineri Notlari, www.cmpe.boun.edu.tr (Erisim tarihi: 14.02.2009)
9% Keti Ventura, Pazarlama Arastirmalari Kapsaminda Yasanan Teknoloji-Tabanli Degisim,
Ege Akademik Bakig Dergisi, Vol. 3, No. 1-2, 2003, s. 83-84.
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az bir kismi ise yarasa bile, igletmeler, bu bilgi kirintilarindan énemli pazar paylari

elde etmeyi basarabilmektedir'®.

E-Pazarlama arastirmasiyla internet (zerinden bilgi toplamak kolaydir. Ancak
internet (izerinden toplanan bilginin guvenilirligi bir tartisma konusudur ve
toplanacak bilgilerin guvenilirliginin kontrol edilmesi gerekmektedir. Bununla birlikte
internet (izerinden web sitelerine yerlestirilen anket formlari, e-posta yoluyla iletilen
anketler, odak grup ve sohbet toplantilarindan ve gesitli forumlardan elde edilen
veriler e-Pazarlama arastirmasi igin birincil verileri; rakiplerin, arastirma sirketlerinin,
resmi kurumlarin ve sivil toplum kuruluslarinin web sitelerinden elde edilen veriler

ise ikincil verileri olusturmaktadir.

E-Pazarlama, &zellikle ikincil verilere dayali pazar ve pazarlama arastirmasi
alaninda 6nemli farkhliklar yaratmaktadir. Asagida yer alan 6zellikler e-Pazarlama
arastirmasinin Geleneksel Pazarlama arastirmasi surecinden énemli dlgide farkli

kilmaktadir®3;

o Geleneksel Pazarlama arastirmasina gore ulasim, konaklama ve benzeri

konularda harcama yapilmadigindan maliyetler disuktar,

e Dogrudan, pazarlama Uzerine odaklanarak amaca uygun arastirma

yapabilme olanagi saglar,

e lIsletmenin satis yapmayi disindigi bitiin pazarlama hedefleri igin cografi

sinirlar olmaksizin genisg bir bilgi kaynagi saglar,
e Arastirma amaglarinin guci ve kullanim kolayligi daha yuksektir,

e Toplanan bilgilerin kalitesi ve guvenilirligi yuksektir. Bilgi kaynaklar ¢ok az

hata icermekte ve orijinal kaynaklara dayanmaktadir,

o Kullanicllara arastirma sirasinda cesitli destekler s6z konusudur.

192 Yigit Bulut, “Internette Tiiketici Yararina Casusluk’, Ekonomist Dergisi, Yil. 11, Say1. 29,
(Haziran, 2001), s. 72—73.
198 Kircova, 2005, op.cit.,s. 182.
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ba. E-Pazarlama Arastirmasinin Araglari

E-Pazarlama arastirmasi sirasinda kullanilacak c¢esitli araglar bulunmaktadir. E-
Pazarlama arastirmalarinda kullanilabilecek en genis veri kaynagdi web sayfalaridir.
Ozellikle ikincil verilere dayall e-Pazarlama arastirmalarinda, web sayfalarinin gok
kullanigh oldugu gorulmektedir. Web sisteminin arastirma araci olarak kullaniimasi
distncesinden hareketle ¢ok sayida web sitesi icinde aranilan bilgi, Grin ve
hizmetlerin kolayca bulunmasina yonelik olarak gelistirilen bir bagka sistem de trade
leads ad1 verilen ticari web siteleridir. Bu rehber siteler ¢ok sayida Grun ve hizmeti
bir arada bulundurarak kullanicilara kolaylagtirici hizmetler saglamaktadir. Bununla
birlikte daha once uzerinde duruldugu gibi, ¢evrimici odak gruplar da igletmelerin e-
Pazarlama arastirmasinda yararlandiklari araglardan birisidir. Cevrimigi odak grubu
olusturmak icin musterilerin veri tabanina kaydedilmis olmasi ve o veri tabanindan
secilerek web ortaminda sohbete gagrilmalari gerekmektedir. internet, yapisi geregi
her turll ziyaretgi girigini bir veri tabaninda kayit etmeye uygun bir ortam oldugu igin
masgterilerin hangi kaynaklardan geldigi, sitede ne kadar kaldigi, hangi drin ve
hizmetlerin bulundugu linkleri tikladi§i, hangi Grin ve hizmetleri satin aldigi gibi
bilgilerin toplanmasi i¢in cevrimici gbzlemlerden yararlanilabilir. Bunlarin disinda
cevrimici derinlemesine milakat, ¢cevrimici anket, cevrimici panel, elektronik haber
gruplari da diger e-Pazarlama arastirmasi araglar olarak nitelendirilebilir'®*. Bunun
yani sira Geleneksel Pazarlamada oldugu gibi e-Pazarlama aragtirmasinda da
gizemli musteriler bir pazarlama arastirmasi araci olarak veri toplama surecine katki

saglamaktadir.
bb. E-Pazarlama Arastirma Siireci

E-Pazarlama arastirmasinin basarilh bir gsekilde yuratilebilmesi icin Geleneksel
Pazarlama arastirmasi surecindekine benzer bir sirecin izlenmesi gerekmektedir.
Ancak sure¢ icindeki yontemler ve e-Pazarlama arastirmasinda kullanilan araglar

Geleneksel Pazarlamaya gore farklilik gosterecektir.

Geleneksel Pazarlama arastirmasi slrecinde oldugu gibi e-Pazarlama arastirmasi
surecinin ilk asamasinda da problemin tanimlanmasi yer alr. E-Pazarlama
faaliyetlerinde ortaya gikan problemler, Geleneksel Pazarlamada ortaya ¢ikan tim

problemleri kapsamasinin yani sira, internetin kendisinden kaynaklanan given

19 Ipid, s. 186-190.
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sorunundan, farkli hukuki ve politik diizenlemelerden, misterilerin internet
erisiminde ve kullaniminda yasadidi sorunlardan veya internet ortaminda sunulan
bilgilerin yanlighgindan da kaynaklanabilmektedir. Bu nedenle isletmelerin problemi
tanimlayacak kilit kelimeleri tanimladiktan sonra e-Pazarlama arastirmasi surecinin

ikinci agsamasi olan amaglarin belirlenmesi agsamasina ge¢gmesi yararli olacaktir.

E-Pazarlama arastirmasi slrecinin ikinci asamasinda amaclarin belirlenmesi yer
alir. E-Pazarlama arastirmasinin amaci isletmenin turine gére farklilk
g6stermektedir. Uretici isletmeler daha gok elektronik ortamdaki talep miktari, satis,
kar, performans, maliyet, pazar pay! gibi konularda arastirma yaparken, e-
perakendeciler daha c¢ok en uygun stok miktari ve durumunun belirlenmesi,
tutundurma c¢alismalari, musteri iligkileri faaliyetleri ile rakiplerin ve tuketici
davraniglarinin analiz edilmesi amaciyla e-Pazarlama arastirmasina gereksinim
duyarlar. Bununla birlikte kar amaci gitmeyen kuruluglarin ise, bilinirliklerini arttirma,
hedef kitleye ulasma ve hedef kitleyi cekme, farkindalik yaratma gibi amaclar icin e-

Pazarlama arastirmasini kullaniriar.

Sirecin Uglncl asamasinda e-Pazarlama bilgi kaynaklarinin geligtiriimesi yer alir.
E-Pazarlama arastirmasinda kullanilacak birincil ve ikincil veri kaynaklari tespit
edilerek o kaynaklara en etkin ulasim yollari aranir. Veri kaynaklari amaclanan
dizeyde geligtirildikten sonra, belirlenen kaynaklardan verilerin toplanmasi
asamasina gegcilir. Bu asama e-Pazarlama arastirmasi strecinde hayata en uygun
surectir.  Veri toplanirken vyapilacak hatalar slrecin en basindan tekrar
dizenlenmesini gerektirir ve arastirma maliyetlerinin artmasina yol acar. Bazi
durumlarda veri toplama araclarindan istenilen kalitede veri elde edilemeyebilir ya
da veri kaynaklari tamamen gergcedi yansitmayan bilgiler sunabilir. Bu nedenle
verinin toplanmasi asamasinda zaman, bltce ve veri kaynaginin ydnetiimesi

konularinda planlamaya gereksinim duyulmaktadir.

E-Pazarlama arastirmasi surecinin besinci asamasinda, toplanan verilerin analizine
gecilir. Elektronik ortamda toplanan verilerin analiz edilmesi, geleneksel veri toplama
yontemlerinde elde edilen verilere oranla daha kolaydir. Cogu kez toplanan veriler,
veri kaynagi tarafindan elektronik ortamda arastirmaciya sunulmaktadir. Bu nedenle
arastirmacinin verileri kodlamaya ve veri girisi yapmaya zaman ayirmasi

gerekmemektedir. Bu da édnemli bir zaman ve maliyet tasarrufu saglamaktadir.
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Son asamada verilerin analizinden elde edilen sonuglarin raporlanmasi ve sunumu
yer alir. Sirecin ilk iki asamasinda tanimlanan probleme ve e-Pazarlama
arastirmasinin  belilenen amacina uygun olarak, elde edilen sonuglarin
yorumlanarak raporlanmasi islemi yapilir. Raporlama ve sunum yapilirken
sonuclarin garpici bir sekilde, kisa, net ve arastirma amacindan uzaklasmadan

sunulmasina 6zen gosterilmelidir.
bc. E-Pazarlama Arastirmasinda Karsilasilan Sorunlar

Pazarlama aragtirmasi uzmanlik ve zaman gerektiren ve belli maliyeti olan bir
sdrectir. GUnimulz pazarlama anlayisinda pazarlama arastirmasi olmaksizin ig
modelini yaritmek imkansiz hale gelmektedir. Her giin artan bir hizla blyuyen
internet ortaminda da isletmelerin pazarlama arastirmasi olmaksizin uzun sire
ayakta kalmasi mumkin degildir. Ozellikle maliyet kisiti nedeniyle kiigilk ve orta
dlgekli isletmelerin pazarlama arastirmalarindan yararlanmasi gigtir. internet,
maliyetleri blyluk Olcide azaltan araglar sunmaktadir. Ayni zamanda arastirma
sonuglarinin degerlendiriimesi ve kullaniimasi da internet ortaminda ¢ok daha
kolaydir. Buna karsin e-Pazarlama arastirmasinda pek c¢ok sorunla

karsilasilmaktadir. Bu sorunlarin en énemlileri asagidaki gibidir'®>;

e Sanal misgterilerin davraniglari: Geleneksel Pazarlama araglariyla bolgesel,
kultirel ve davranigsal farkliliklari agiklamak mimkinken, e-Pazarlama
ortaminda sanal musterilerin davraniglarini etkileyen faktérlerin sayisi ve
cesitliligi sorun yaratmaktadir. internet (izerinden baglanan aligveris
girisimlerinin ~ bir kismi  alisveris tamamlanmadan birakiimaktadir.

Gergeklesen aligverislerin orani sadece %18’lerde kalmaktadir.

e Verilerin kullanimindaki sorunlar: internet ortaminda elde edilen demografik
ve psikografik verilerin kullaniminda gesitli sorunlar yasanmaktadir. Genel bir
algl olarak internet kullanicilari; iyi egitimli, Gst gelir grubuna mensup,
teknolojik drunleri kullanmaya egilimli tuketiciler olarak tanimlanmakta, bu
Ozellikleri nedeniyle; finansal hizmetler, yazilim ve donanim Urunleri pazari
icin uygun, buna karsin genis kitlelerin tikettigi tuketim Grtnleri igin ideal

olmayan tuketiciler olarak tanimlanmaktadirlar.

1% ibid, 5.208-209.
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e Internetteki belirsizlik: internet cok hizli biyilyen, gelisen ve kolay kontrol
edilemeyen bir ortamdir. Hemen her gun igerigi ticari bir teklifle olusturulmus
binlerce yeni is modeli internet ortaminda yer almaya baglamaktadir. Bu
ortamda duzenli, sistemli ve etkili bir arastirma yurutmek de giderek

zorlagmaktadir.

e Guvenlik: Birbirine bagli bilgisayarlardan olugan ag sisteminde verilerin
surekli olarak bir yerden diger bir yere transferi, ticari degeri ylksek
veritabanlarinin surekli agik tutulmasi gibi zorunluluklardan dolay! guvenlik
hicbir zaman tam olarak saglanamamaktadir. Gelistirilen tim yeni glvenlik
teknolojilerine ragmen benzer sekilde internet korsanlari da yeni teknolojiler

gelistirmekte ve guvenligi surekli tehdit etmektedirler.

e Etik sorunlar: internet is modellerinin gogunda, yerlesik yasa ve kurallarin
olmayisi nedeniyle, toplanani kisisel bilgiler dodru olmayan amaglar igin
kullanmaktadir. Kisa sireli bir internet ziyaretinde bile kullaniciya ait gogu
bilgi elde edilebilmekte ve toplanan bilgiler ticari amagcla satilarak elden ele
dolasmaktadir. Bu nedenle, e-Pazarlama arastirmasi kapsaminda istenen
verilerin saglanmasinda — tiketicilerdeki glvensizlik algisi nedeniyle —

Onemli zorluklar yaganmaktadir.

e Cevrimici tuketici hareketi: Tuketicilerin drgutlenerek birlikte hareket etmeleri,
internet ortaminda geleneksel ortama gére daha kolay ve disiik maliyetlidir.
Basit bir e-posta iletisinin veya adresinin birka¢ gin icinde milyonlarca

kullaniciya ulasmasi mumkundur.

Bilgi teknolojilerinde ve internet ortaminda yasanan gelismeler e-Pazarlama
arastirmasinin, Geleneksel Pazarlama arastirmasindan farklilasmasini saglamistir.
E-Pazarlama arastirmasinda bilgi teknolojilerinin kullaniminin artmasiyla ortaya

cikan yeni yaklasimlar arasinda asagida yer alan yaklasimlar sayilabilir*®®:

o Bilgi teknolojilerine dayali pazarlama kararlarinin artmasi,

e E-Pazarlama aragtirmalarinda anket ve gdézlem gibi yéntemlerin internet

Uzerinden kullaniimasi,

1% Naresh K. Malhotra and Mark Peterson, “Marketing Research In The New Millennium:

Emerging Issues And Trends”, Marketing Intelligence and Planning, Vol. 19, No. 4, 2001,
s. 217.
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¢ Internet (izerinden nitel arastirmalara daha fazla 6nem verilmesi,
e Kesifsel arastirmalarda internetin etkin olarak kullaniimasi,
o Kisisel gizliligin musteriler icin dncelikli kaygi olarak ortaya gikmasi,

e B2B e-Pazarlamada kargilikli iletisimde mesaji yanitlayanin kimliginin belirsiz

olmasinin igletmeler agisindan en énemli kaygi verici faktér haline gelmesi,
e gsel ikincil verilere ulasmak icin intranetlerin kullaniimasi.
2. E-Pazarlamada Pazar Firsatlarinin Analiz Edilmesi

E-Pazarlamada firsat analizi Geleneksel Pazarlamadaki firsat analizine goére

farkhliklar tagimaktadir. Bu farkliliklar asagida siralanmistir™®’.

o Rekabet endustri icinde degil endistriler arasinda yasanmaya basglanmigtir.

o Rekabetci gelismeler ve tepkiler benzeri goérilmemis bir hizla meydana

gelmektedir.

o Rekabet isletmeler arasinda degil, isletmeler arasindaki anlagmalar arasinda

yasanmaya baslamistir.

o Tuketici davraniglari henuz tanimlanmaya baglamigtir. Bundan dolayi tuketici

davraniglarini etkilemek ve degistirmek kolaydir.
o Endustri deger zincirleri ya da sistemleri hizla yeniden yapilandiriimaktadir.

E-Pazarlamada firsat analizi surecinin asamalarinin ardigik olmasina gerek yoktur.
Duruma goére isletme bazi asamalarn atlayabilir ya da yerlerini degisik olarak
kullanabilir. Bununla beraber, e-Pazarlamada firsat analizi tekrarlamal bir siregtir.
isletme siirecin bir noktasinda istedigi verimi elde ettiginde isterse siirecin bagina
dénebilir ya da her firsat igin siireci tekrarlayabilir. isletmeler genellikle almak
istedikleri kararin blyUkligine ve 6nemiyle orantili olarak analize bir sire limiti
koyarlar. E-Pazarlamada pazar firsatlarinin analiz edilmesi alti asamali bir suregtir.

Siirecin asamalari ve her asamanin yararlari Tablo 2.5'te gdsterilmektedir'®.

197 Mohammed, Fisher, Jaworsky and. Paddison, op.cit., 2004, s. 32-34.

18 |pid, s. 35.
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Tablo 2.5 E-Pazarlamada Pazar Firsatlarina iligkin Genel Gergeve

Firsat Analizi Agamalari

Asamanin Sagladig: Yararlar

Asama 1: Mevcut ya da yeni deger

sistemindeki firsatlarin arastiriimasi.

ilerideki analizler icin potansiyel pazar
degerlerinin daha 6nce kullaniimamis

alanlarinin tanimlanmasini saglar

Asama 2: Tatmin edilmemis ya da
yeterince kargilanmamig gereksinimlerin

tanimlanmasi.

Yeni pazarlama teklifinin hitap edecegi
misteri karar sirecini ve firsat gekirdeklerini

ortaya gikarir.

Asama 3: Hedef musteri bolimlerinin

belirlenmesi.

Hedef musterilerin ilgilini gekecek pazarlama
teklifini olusturmak igin isletmeye olanak

tanir.

Asama 4: Pazarlama tekliflerinin
sunulmasi igin kaynak gereksinimlerini

degerlendirilmesi.

Teklifi pazara sunmak icin i¢sel olarak veya
ortaklarla gdz 6niine alinmasi gereken
mevcut kaynaklarin, gugcli ve zayif yonlerinin

belirlenmesi.

Asama 5: Firsatlarin rekabetci, teknolojik

ve finansal gekiciliginin degerlendirilmesi.

Firsatin yapisini ve buyukltaginu belirleyip,
olasi ddlller veya pazara giris i¢in engeller
ortaya koyar.

Asama 6: Firsat analizi sonucunda,

faaliyetin devam ettirilmesi ya da

durdurulmasi kararinin degerlendirilmesi.

Firsatin pesinden gidilecek dlgclide cekici

olup olmadigini belirler.

Kaynak: Mohammed, Fisher, Jaworsky and Paddison, op.cit., 2004, s. 35.

3. E-Pazarlamada Hedefli Pazar Stratejisi

E-Pazarlama planlamasinin Uglncd asamasinda hedefli

pazar stratejisi yer

almaktadir. E-Pazarlama stratejisinin temelini olusturan bu asamada igletmeler

oncelikle e-Pazarlamada konumlanilacak olan hedef pazarlari belilenmesi igin

pazari bolimler, daha sonra bolimlenen pazarlar iginden kendi kaynaklari ile en
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etkin sekilde tatmin edebilecekleri bir ya da birkag pazar dilimini hedef pazar olarak
segerler. Uclincli asamada segilen pazar bélimiine yénelik hazirlanacak pazarlama
karmasi teklifi hazirlanir ve hazirlanan pazarlama karmasi teklifiyle iligkili olarak trin
ve isletmenin pazardaki konumlandirma stratejisi belirlenir. Daha sonra pazarlama
karmasinda yapilacak kuguk degisiklikler ile yeniden konumlandirma stratejileri

uygulanarak konumlandirma surekli hale getirilir.

Calismanin Gglncl boliminde e-Pazarlamada hedefli pazar stratejisi ve e-

konumlandirma stratejileri ayrintili olarak incelenmektedir.
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UCUNCU BOLUM
E-PAZARLAMADA HEDEF PAZARIN SECIiMi VE E-KONUMLANDIRMA

Bu bélimde e-Pazarlamada hedef pazarin ne oldugu ve e-Pazarlama ile ilgili hedef
pazarin nasil secilecegi konularina yer verilerek elektronik pazarlamada

konumlandirma konusu ayrintili olarak agiklanmaktadir.

l. E-PAZARLAMADA KONUMLANILACAK HEDEF PAZARLARIN SEGIiMi VE
HEDEFLiI PAZARLAMA

Geleneksel olarak pazarlama stratejisi; bdlumlendirme, hedef pazar secimi ve
konumlandirmayi icermektedir. Bu strateji daha sonra pazarlama karmasi (Urln,
fiyat, tutundurma ve dagitim) ile ilgili kararlari igeren bir pazarlama programiyla
desteklenmektedir. Bu kararlarin hepsi birbirleriyle iligkili ve birbirlerine baglidir. Bu
karsilikl baghlk, karar verici konumunda olan ydneticilerin sureci tanimlamalarini

zorlastirmaktadir®.

A. HEDEFLi PAZARLAMA VE E-KONUMLANDIRMA

E-Pazarlamada ¢ekici pazar firsatlarinin analiz edilmesinden sonra bu firsatlarin
degerlendirilebilmesi icin hedefli pazarlama stratejisinin uygulanmasi gerekmektedir.
Kotler ve Armstrong (2001) hedefli pazarlama stratejisini; bir pazarin, pazar
olusturabilecek buytklikte bélimlere ayrilmasi ve pazarlama karmasi tekliflerinin bu
bolimlerin bir ya da birkaginin gereksinimlerini tatmin etmeye uyum saglayacak

sekilde adapte edilmesi olarak tanimlamaktadir®®

. Bir bagska tanima gore ise
stratejik pazarlamanin bir 6gesi olarak hedefli pazarlama; yeni bir pazari
bélimlemek, odaklanilacak hedef pazar gruplarina veya boélumlerine karar vermek

ve bu hedef gruplarda savunulacak bir pazar konumu elde etmeyi ifade eder®*.

Pazarlama yoneticileri, gekici pazar firsatlarini igeren alternatif pazar bélimlerinin

mevcut ve gelecekteki potansiyelleri ve bu potansiyellerinin ¢ekiciligini bilmeye

19 Rafi A. Mohammed, Robert J. Fisher, Bernard J. Jaworski ve Gordon J. Paddison,

internet Marketing, Building Advantage In A Networked Economy, 2nd. Ed., (Singapore,
McGraw-Hill, 2004), s. 90.
2 philip Kotler and Gary Armstrong, Principles Of Marketing, 9th. Ed., (New Jersey,
Prentice-Hall, 2001), s. 246.

! patrick De Pelsmaker, Maggie Geuens and Joeri Van den Bergh, Marketing
Communications, (Harlow, Prentice-Hall, 2001), s. 94.
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gereksinim duymaktadir. Cekici pazarlarin bdlimlenmesi ve hedef pazarlarin
tespitinde genel olarak pazar gekiciligi/rekabetgi pozisyon matrisi kullaniimaktadir.
Bu matrise gore ydneticiler bir pazarin g¢ekiciligini yargilamak i¢in o pazarin yapisi,
rekabet durumu, masterilerin gereksinimleri, isletmenin rekabetci yapisi ve rakiplerin
yeteneklerini dikkate alarak pazardaki gekici firsatlari degerlendirmektedirler. Bu
faktorler analiz edildikten sonra ortaya ¢ikan sonuglar igletmenin misyonu, risk
ustlenme durumu, etik degerleri ve &rgutsel yapisi gibi yetenekleri ile birlikte
degerlendiriimekte ve ortaya gikan duruma goére hedef pazar secgimi yapiimakta ve

buna gére pazarlama programlari gelitirimektedir®®.

Pazar firsatlarinin gekiciliginin yani sira talep dlgcimlemesi ve 6ngdrimlemesi de
hedefli pazarlama stratejisi uygulayacak olan igletmelerin analiz etmesi gereken
unsurlardan birisidir. Talep Ongériimlemesi, tiiketicilerin gelecekte ne kadar mal ve
hizmet talep edeceklerinin tahminlenmesi iglevidir. Bu tahmin, hangi Grtndn
Uretilecegi, tuketicilerin bu Grinden ne miktarda talep edecekleri ve bu talebin
cogunlukla hangi zaman dilimlerinde gergeklesme olasiliginin bulundugu ile ilgilidir.
E-Pazarlama agisindan e-pazarlardaki talep miktarinin ve yapisinin analiz edilmesi,
bu talebi tatmin etmeye yonelik hazirlanacak pazarlama karmasi tekliflerinin dogru

yerde ve zamanda sunulmasina olanak saglayacaktir.

Talep tahmini yapmanin temel amaci isletmenin yaptigi pazarlama plani
gercevesinde gelecekte ne kadar satis yapmasi gerektigini belirlemektir®®,
Dolayisiyla pazarlama planlamasinda hedefli pazarlama stratejisi olusturacak
isletmelerin, pazarlamanin temel islevlerinden biri olarak, beklenen satis miktarlarini
tahminleyip, satis hedeflerini belirledikten sonra hedefli pazarlama stratejisi
dogrultusunda pazarn bolimlemeleri, hedef pazar segmeleri ve konumlanmalari

gerekmektedir.

E-Pazarlama planlamasi sturecinin Gglnci asamasinda yer alan hedefli pazarlama
stratejisi, isletmenin ve sundugu pazarlama karmasinin e-pazardaki konumunun
belirlenmesi i¢in pazarin bélimlenmesi, hedef pazarlarin segimi ve belirlenen pazar

konumuna g0re pazarlama karmasinin gelistiriimesi asamalarindan olusur.

202 Cevahir Uzkurt, Pazar Firsatlar Olglimii ve Pazar Cekiciligi Analizi, icinde Ed. Omer
Torlak ve Remzi Altunisik, Pazarlama Stratejileri Yonetsel Bir Yaklasim, (istanbul, Beta
Basim Yayin, 2009), s. 156.

23 Richard R. Still, Edward W. Cundiff, Norman A.P. Govoni, Sales Management: Decision,
Policies and Cases, (New Jersey,Prentice Hall, 1976), s. 36.
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Dolayisiyla e-Pazarlamada hedefli pazarlama stratejisinin  temelinde e-

konumlandirma stratejisinin yer aldigi sylenebilir.
B. E-PAZARLAMADA HEDEFLi PAZARLAMA STRATEJIiSi

E-Pazarlamada hedefli pazarlama stratejisi dort asamadan olugan bir siregtir. Sekil
3.1’de goruldugu gibi e-Pazarlamada hedefli pazarlama stratejisinin her asamasinda
bir bilgi kaynagi bulunmaktadir ve bu agsamalarin sonucunda elde edilen bir ¢ikti s6z

konusudur.

Sekil 3.1 Hedefli Pazarlama Stratejisinin Agsamalari

Bilgi Kaynagi

Pazar arastirmasi
ve musteri
verilerinin analizi

Talep Analizi ve
Tahmini

Rekabet Analizi ve
Icsel Analiz (gugli
ve zayIf yonler)

Kaynaklarin
degerlendiriimesi

Hedefli Pazarlama
Asamasi

Bolimlendirme
Musteri ihtiyaclarinin ve
pazar bolimlerinin
tanimlanmasi

\ 4

Hedef Pazar Secimi
Pazar bolimlerinin
degerlendiriimesi ve
secimi

\ 4

Konumlandirma
Her bolim icin tekliflerin
tanimlanmasi

\ 4

Planlama
Planin
gergeklestiriimesi igin
kaynaklarin dagitiimasi

Cikti

Pazar bolimu
tanimi

Hedef bolimler
Her bolimin
cevrimici gelir
katkisi

Cevrimici deger
teklifi

Cevrimici pazarlama
karmasi

Cevrimici pazarlama
karmasi
Yeniden yapilanma

Kaynak: Chaffey, Mayer, Johnston and Ellis-Chadwick, 2003, op.cit., s. 157.

internetin hizla gelismesi, tiiketicilerin pek gok iletisim araci yerine interneti tercih
etmelerine yol agmaktadir. White ve Manning (1998) tarafindan yapilan arastirmanin

sonuglarina gére internet kullanicilarinin - %37’si interneti televizyona tercih
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24 Benzer sekilde Internet kullanici sayisindaki artis da isletmelerin

etmektedir
sanal pazardaki tim tlketicilere ulagsmasini gittikge zorlastirmaktadir. intemnet
kullanici sayisinin artmasinin yani sira, demografik ve psikografik acidan
birbirlerinden farkl olmalar, farkli cografi bolgelerde hatta tim dunyaya yayilmis bir
sekilde yasamalan ve farkh davranigsal Ozelliklere sahip olmalari nedeniyle,
isletmelerin e-Pazarlamada hedefli pazarlama stratejisi uygulamalari zorunluluk

haline gelmektedir.
1. E-Pazarlamada Bdlimlendirme

Pazar yeri (market place) klasik anlamda alici ve saticilarin mal, hizmet ve para
degis tokusunda bulunduklarn fiziki bir alan olarak ele alinabilmektedir. Ag bilgi
sistemlerinin, diger bir ifadeyle siber uzayin gelismesiyle pazarlar, zaman ve mekéan
kisitlarindan kurtularak iletisim sistemleri ile birbirine baglanan bilgisayar aglari
Uzerinde olusan siber uzayda da yer almaya baslamigtir. Siber uzayda yer alan
pazarlara siber pazar (uzay pazari) (market space) denilmektedir. Pazar yerinde
geleneksel fiziki pazar yapisi ve igleyisi s6z konusu iken, siber pazarda dijitallesmis
bilgi ve iletisim kanallar Gzerinde kurulu yapay ve dokunulmaz nitelikte, bilgiye
dayali bir pazar yapisi ve isleyisi s6z konusudur®®. Buradan hareketle siber pazarin

temel 6zellikleri; paylasiimis, es zamanli, kiiresel ve acik olarak siralanabilir®®.

E-Pazarlama agisindan pazar; internet erisiminin bulundugu ve pazarlanabilir bir
ariin ve hizmeti satin alma ihtimali bulunan her nokta seklinde ifade edilebilir.
internet tim diinya capindaki pazarlara ulasmada en etkili ara¢ olmakla birlikte;
igletmeler pazarlarini bolumleyerek kendi amaclarina uygun pazar bolumlerine
hizmet verme yoluna gitmektedirler. Nitekim sirketlerin finansal imkanlari, insan
kaynaklari ve yonetsel yetenekleriyle hizmet verecedi en uygun pazar bolumunu
secmek, baska bir deyigle pazan etkili bir sekilde bdlimlemek ihtiyaci

bulunmaktadir®®”’.

%4 Gregory K. White and Barbara J. Manning, Commercial www Site Appeal: How Does It

Affect Online Food and Drink Consumers’ Purchasing Behavior?, British Food Journal, Vol.
100, No. 9, 1998, s. 413.

205 Ayla Dedeoglu, Pazarlama Bilimindeki Gelismeler Isiginda internet Ortaminda Pazarlama
ve Tiketici Egilimleri Arastirmasi, (izmir, Dokuz Eylil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
igletme Anabilim Dal Doktora Tezi, 2001), s. 202

?%® David C. Arnott and Susan Bridgewater, internet, Interaction and Implications For
Marketing, Marketing Intelligence & Planning, Vol. 20, No. 2, 2002, s. 86.

%7 Kircova, 2005,0p.cit., s. 126-127.
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internet kullanicilarinin  degisen demografik 6zellikleri, e-Pazarlamada pazar
bolimlendirmeyi daha da 6nemli kilmaktadir. internet cografik olarak sinirlari
ortadan kaldirarak, isletmelerin ulasilmasi zor olan pazar bdlimlerine ¢ok daha
kolayca ulasabilmelerini saglamaktadir. internet kullanicilari strekli degismekte ve
giderek daha heterojen olmaktadir. Bu da, eskiye nazaran ¢ok daha fazla pazar

firsati anlamina gelmektedir.**®

internetin etkilesimli yapisi sayesinde, tiiketiciler istedikleri mesaji segebilmekte ve
en ince ayrintisina kadar tanimlanmis secgenekler arasinda tercihte bulunarak
drinden beklenen faydaya go6re kendilerini bdlimlere ayirabilmektedirler.
Dolayisiyla e-Pazarlamada etkili pazar bolimlendirme icin temel alinabilecek faktor
saglanan faydadir®®. Ornegin tiiketiciler internette bir teknolojik  driin
perakendecisinin sitesine girdiklerinde satin alma guglerine gore degisik fiyat
araliklarinda ya da farklh markalara gore arama yapabilmektedirler. Ayrica, bu
aramay! garanti, servis, teknik Ozellikler veya model gibi 6zelliklere gore de
sinirlandirabilmekte ve Urdnd sunan isletmenin ddeme kosullari, kampanyalari,

teslim ve iade sartlari gibi konularda bilgi edinebilmektedirler.
a. E-Pazar Bolumlendirmenin Yarattigi Avantajlar

E-Pazarlama plani g¢ergevesinde pazar bolumlendirmenin yarattigi avantajlar su

sekilde siralanabilir®*’:

e Pazar bdlimlendirme ile isletmenin faaliyette bulundugu siber pazarin
blyukligl ve degeri, pazarin gelecekte beklenen buyUkligu ve isletmenin
pazar bolumlerindeki mevcut ve gelecekteki pazar paylarinin analiz

edilmesini saglar,
o Pazar bolimundeki rakiplerin pazar paylarinin analiz edilmesine olanak tanir,

o Her pazar bélumuindeki tiketici gereksinimlerinin, 6zellikle de yeteri kadar

tatmin kargilanmamis tuketici gereksinimlerinin belilenmesine yardimci olur,

e sletmenin ve rakiplerinin, tiketici satin alma siirecinin her asamasindaki

teklif ve onerilerinin analiz edilmesini saglar.

298 Mohammed, Fisher, Jaworski and Paddison, 2004, op.cit., s. 91.

299 Alicia Aldridge, Karen Forcht and Joan Pierson, Get Linked or Get Lost: Marketing
Strategy For The internet, internet Research: Electronic Networking Applications and Policy,
Vol. 7, No. 3, 1997, s. 165.

19 Mohammed, Fisher, Jaworski and Paddison, 2004, op.cit., s. 157.
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E-Pazarlamada bdlimlendirme, yukarida sayilan avantajlarinin yani sira siber
pazarda rekabetin daha az yasandigi pazar bolumlerinin belirlenmesinde de
isletmelere yardimci olur. Kuskusuz siber pazarda ¢ok sayida tlketici ve bu
tuketicilerin gereksinimlerini tatmin etmeyi amaglayan ¢ok sayida igletme yer
almaktadir. Siber pazarda yer alan tum tlketicilerin gereksinimlerinin ayni anda
karsilanmasi neredeyse imkansizdir. Bu nedenle siber pazarda faaliyet gosteren
isletmeler genellikle pazarin bir boluminia hedef pazar olarak belirler ve o pazar
boluminde yer alan tlketicilerin beklentilerini karsilamaya c¢aligir. Pazarin
bdélimlenmesi ayni zamanda gesitli pazar bélimlerindeki rekabetin analiz edilmesini
de saglar. Bununla birlikte bolimlenen pazarlarda rekabetin diger pazar bélimlerine
gobre nispeten daha az yasandigi pazar bolimleri belirlenebilir. Rekabetin daha az
yasandigi pazar bélumlerinde igsletmelerin 6zellikle fiyat rekabeti agisindan avantaja

sahip olmasi, isletmeleri disuik rekabetli pazar b6lima bulmaya itmektedir.

E-pazar bolimlendirme ile bélimlenen pazardaki tiketicilerin daha kolay analiz
edilmesi saglanir. Pazar bolimlendirme ile sadece pazardaki rakip sayisi degil ayni
zamanda tuketici sayisi da azalmaktadir. Bu durum isletmelere tlketicileri daha
yakindan tanima ve istek ve gereksinimlerini daha kolay anlama firsati sunar.
Bolumlendiriimemis pazara yapilan yatirnm miktarinin aynisiyla daha kuguk bir pazar
bolimundeki tlketiciler hakkinda ¢ok daha ayrintili bilgi elde edilebilir. Tiketiciler
hakkinda elde edilen bilgi diizeyi arttikga, tiketici tatminine yénelik uygulanabilecek
stratejilerin ayrintilari da pazarlama planlarina daha kolay uyarlanabilir. Bu durum
tiketici memnuniyetinin artmasina ve isletme ile tiketiciler arasinda uzun dénemli

stratejik iligkilerin kurulabilmesine olanak taniyacaktir.
b. E-Pazar Bolimlendirme Olgutleri

E-Pazarlamada pazar bolimlendirme kriterleri Tablo 3.1'de gosterildigi gibi;
erisilebilirlik, olcllebilirlik ve buylkliktir. internet kullanicilar, pazarlamacilarla
iletisim kurma ve cok genis erisim firsatina sahip degisik bir kitledir. Dolayisiyla
tlketicilere nasil ulasilacagi isletmeler agisindan énemli bir e-Pazarlama sorunudur.
internet Uzerinden tlketicilere erismenin yolu, tiiketicilerin isletmeye erismesinden
gecer. E-Pazarlamada Geleneksel Pazarlamaya goére farkli bir karar sireci s6z
konusudur. Tiketiciler, interneti ve web sitelerini kullanarak, arastirma yapip

alternatifleri degerlendirerek, internet tizerinden (riin satin alarak ve geri bildirimde
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bulunarak karar stirecinde daha aktif rol alabilirler. Bu farkhliklarin bir sonucu olarak,

isletmelerin web sitelerinin kolay bulunabilir olmalari gerekmektedir®**.

Tablo 3.1 E-Pazarlamada Boéliimlendirme Kriterleri

Geleneksel Pazarlama E-Pazarlama
Erigilebilirlik isletme planlanan pazar | Tuketiciler web sitesini ziyaret
bolimiine ulasabiliyor mu? ederek iletisim kurar
Olculebilirik | Pazar  bolimunin  ozellikleri | Web sitesi ziyaretcilerinin
belirlenebiliyor mu? (dogrudan ya da dolayl olarak

gelen) sayisinin ve demografik
Ozelliklerinin belirlenmesi

Blyukluk Pazar bolumu, harcanan cabaya | Yuksek gelir ve egitim duzeyli,
degecek kadar blylik mi? kaltarll, maceraci ve yenilige acgik
tuketiciler

Kaynak: Aldridge, Forcht and Pierson, 1999, op.cit., s.166.

Erisilebilirlik e-Pazarlama agisindan en énemli bolimlendirme 6lgutlerinden birisidir.
Tuiketiciler ile isletme arasindaki en etkin iletisim kanali web siteleri oldugu igin,
igletmelerin kolay erigilebilir ve ilgi gekici web siteleri hazirlamalari gerekmektedir.
Ayni zamanda, gerek isletmenin sundugu urunler Uzerinden gerekse cesgitli tanitim
kampanyalari ve reklamlar ile igletmenin web sitesinin tanitiminin yapilmasi bu web
sitelerinin bilinirliginin artmasi ve daha fazla ziyaretgci ile iletisim kurulabilmesine

olanak taniyacaktir.

E-Pazarlamada béliumlenecek pazarin élgulebilir olmasi, siber pazarda yer alan e-
tuketicilerin gesitli niteliklerinin dlgulebilir olmasini ifade etmektedir. Pazarda yer alan
tiketicilerin demografik 6zelliklerinin, satin alma davraniglarinin ve satin alma
sayilan ile sikliklarinin bilinmesi, pazarin hacmi ile ilgili bilgi verecegi icin pazarin

boliumlenmesi daha kolay olacaktir.

21 Aldridge, Forcht and Pierson, 1999, op.cit., .165.
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c. E-Pazar Bolumlendirmede Kullanilan Degiskenler

Global pazarlarda satilabilecek bir Griin veya hizmete sahip olmayan isletmeler
dogal olarak ulusal pazarlarda hizmet vermek durumunda olacaklardir. Bu, pazari
bdlmenin ilk asamasi olarak kabul edilir. ikinci agsamada ise, ulusal sinirlar iginde
hangi pazara hizmet verilecegine karar verilmelidir. internet ortaminda pazari
bélmek amaciyla kullanilabilecek degiskenler; cografik, demografik, psikografik ve
kullanicilarin teknoloji karsisindaki tutumlari olmak Uzere doért baslikta asagida

aciklanmaktadir®?:

a. Cografi béliimlendirme: En kolay bolimlendirme sekli olan cografi bélimlendirme,
internet kullanicilarinin  web sitelerine baglanmasi ile ilgili olarak pazarlarin
kendiliginden boélinmesi anlamina gelmektedir. Hangi cografi bélgede ne kadar
internet kullanicisi oldugu basit bir arastirma ile dgrenilebilmekte ve internet
baglantilarinin yogun oldugu bdlgeler potansiyel olarak daha uygun pazarlar olarak

degerlendiriimektedir.

isletmelerin dagitim politikalari cografi bélimlendirmeyi etkileyen énemli faktérlerden
birisidir. TlUketicilerin web siteleri Gzerinden verdikleri sipariglerin zamaninda teslim
edilebilmesi icin isletmelerin sahip olduklari dagitim agina goére, benzer sekilde satis
sonrasi destek hizmetlerinin de zamaninda karsilanabilmesi igin servis aglarini géz

Onlne alinarak, pazarin béliumlendiriimesi gerekmektedir.

Cografi bélumlendirmenin bir bagka boyutu da llkeden ulkeye farklilagan ekonomik
degiskenler, aliskanliklar ve geleneklerdir. Ornegin, dogrudan pazarlama
tekniklerinin yaygin olarak kullanildigi A.B.D. veya Kanada gibi Ulkelerde e-
Pazarlamaya uyum sireci hizli bir sekilde islerken Turkiye, Misir, Meksika gibi
Ulkelerde tuketicilerin satin almak istedikleri Grinlere dokunma, koklama, tatma gibi
aliskanliklara sahip olmalarn e-Pazarlamaya uyumu zorlastirmaktadir. Benzer
sekilde kredi kartt ve sanal kart kullanimi aligkanliklari, teknolojik gelisme ve
yenilikleri benimseme hizi gibi faktorler de Ulkeden llkeye farklilik gostermektedir.
Bu gibi engeller nedeniyle e-Pazarlamanin farkh tlkeler ve ayni Glke igindeki farkli
bolgelerdeki gelisim hizi degiskenlik gostermekte ve bu durum e-Pazarlamada
bolimlendirme yapilirken farkli degiskenlerin bir arada degerlendiriimesini zorunlu
kilmaktadir.

2 Kircova, 2005, op.cit., s. 127-138
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b. Demografik boélumlendirme: internet kullanicilarinin  demografik acidan
degerlendiriimesi, bu pazarin hangi ozellikleri tagiyan kigilerden meydana geldigi
konusunda yol gdésterici olmaktadir. Demografik agidan ortaya c¢ikan gruplardan

bazilar kadinlar, biyUkler, cocuklar ve gengler seklindedir.

Geleneksel Pazarlamada oldugu gibi e-Pazarlamada da kadinlar ayri bir demografik
degisken olarak pazar olugturmus durumdadir. internetin yayiimaya bagladigi ilk
yillarin aksine bugiln internet kullaniminda kadinlar ile erkeklerin orani neredeyse
esit durumdadir. Kadinlarin internet kullaniminin artmasi, e-Pazarlamaya olan
ilgilerinin de artmasini beraberinde getirmekte ve bu durum kadinlara yo6nelik

olusturulan is modellerinin basarili olmasini saglamaktadir.

internet kullaniminin hizla gelisti§i pazarlarda 55 yasin lzerindekilerin blyik bir
bolimi interneti aligveris amaciyla kullanmaktadir. Ornegin ABD’de bu kesimin
%78'i daha 6nceden internet (izerinden aligveris yapmistir. Pazarin bu bélim,
internet Uzerinden digerlerine gére daha fazla aligveris yaptiklari igin e-Pazarlama
acisindan potansiyel bir pazar bolimu olarak farkllagsmaktadir. Benzer sekilde geng
nidfusun teknolojik gelisimlere cabuk uyum saglamasi nedeniyle, ayri bir pazar
bolumi olarak degerlendirilebilirler. Ancak bu yas grubundakilerin kredi kartina sahip
olmamalari e-Pazarlama acgisindan bu pazar boliminin o6nindeki en blyuk

engeldir.

c. Psikografik bélimlendirme: internet kullanicilarinin kisilik, degerler, yasam bigimi,
faaliyetler, ilgi alanlari ve dustnceler temeline dayali olarak bdlimlendiriimesi
seklinde tanimlanan psikografik bélimlendirme, misteri gereksinimlerinin daha etkili

bir sekilde karsilanabilmesi icin olduk¢a 6nemlidir.

Musterilerin  psikografik bilgileri, boélimlenen pazarlarin tanimlanmasi ve
aciklanmasina yardimci olur. E-Pazarlamanin pek c¢ok alaninda musterilerin
psikografik bilgileri kullanilabilir. Ornegin web siteleri hazirlanirken, misterilerden
elde edilen psikografik bilgiler kullanilarak onlara daha yakin ve icten gelebilecek
siteler hazirlanabilir. Psikografik boélimlendirme ile isletmeler, farkh kilttrlere yonelik

yapilabilecek yanliglardan da korunma olanagina sahip olur.

d. Kullanicilarin gelisen teknoloji karsisinda tutumlari: Teknolojinin kullaniimasi ve
benimsenmesi ile ilgili olarak her kisinin tepkisi farklidir. Bazi insanlar, teknolojinin

evde, iste ve toplumda yarattigi faydalara odaklanirken; bazilari teknolojinin yarattigi
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imaj ile yakindan ilgilenirler ve bazilari ise teknolojik gelismelere cesitli nedenlerle

direng gosterirler.

Teknolojiye yatkin kisilerin genellikle yuksek gelir ve egitim seviyesine sahip
kisilerdir. Bu alanda vyapilan cesitli calismalara goére teknoloji karsisindaki
durumlarina goére Ug¢ farkli musteri grubu bulunmaktadir. Buna gére bu gruplarin

ozellikleri sunlardir®®®;

e Birinci grup teknolojinin kisisel olarak evde, iste ve toplumda nasil fayda

sagladigiyla ilgilenir.

e ikinci grup daha g¢ok teknolojinin yarattigi imaj ile ilgilenir. Kisisel
veritabanlarinin  kullanimi yoluyla, bireysel ve grup degerlendirmeleri ile
tiketiciye saglanan fayda, imaj tercihi ve bireysel risk duyarliigiyla ilgili
deneysel veriler eslestirilir. Kullanilan trin ile kullanan tiketici arasinda imaj

baglantisi kurulmaya galigilir.

 Uglincii grupta ise, yeni teknolojilere karsi tepki gdsterenler yer almaktadir. Bu
durum her zaman ¢ok 6nemli olmasa da, igletmeler, yeni Urlnlere kargi
beklenmedik tepkilerin belirlenmesi icin, internet kullanicilari ve kullanici

olmayanlarin sosyal degerleri arasindaki farkliliklari takip etmelidir.
2. E-Pazarlamada Hedef Pazar Sec¢imi

E-pazar bdlimlendirmeden sonra hedefli pazarlama stratejisinin ikinci asamasinda

e-Pazarlamada hedef pazar segimi yer almaktadir.

E-Pazarlama yapacak olan igletmenin baslica iglevleri arasinda bilgi saglamak, bilgi
dagitmak ve Urlnlerini pazarlamak yer alir. Tuketicilere sunulan bilginin bir satisa
donusebilmesi i¢in, uygun pazar boélimlerine duyurulmasi gerekmektedir. Bu
nedenle sunulan mal ve hizmetlerle ilgili bilginin tiim internet kullanicilarina ulasmasi
yerine, daha iyi tanimlanmig, nitelikleri ve sinirlani bilinen bir hedef pazara
sunulmasi, bagka bir deyigle isletmenin siber pazarin bolimlendirmesi ve igletme
kaynaklarinin etkin bir sekilde kullanilabilecedi bolimlere yonelmesi, siber pazardaki

etkinligini arttiracaktir®**.

3 SRI Consulting Business Intelligence, http://www.sric-bi.com/VALS/CAT.shtml (erisim

tarihi: 21.05.2009)
24 Kircova, 2005, op.cit., s. 138.
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a.

E-Hedef Pazar Kavrami

E-Pazarlamada hedefli pazarlama stratejisi cercevesinde bolimlenen pazarlar

arasindan en karh, blylime potansiyeli en ylksek ve igletme kaynaklariyla uyumlu

olan bdlumlerin genellikle e-hedef pazar olarak secilmesi gerekir. Bu noktada e-

hedef pazar ya da pazarlarin neler olabilecedi sorusu akla gelmektedir. E-hedef

pazar seciminde kullanilabilecek bazi pazar bolimleri sunlar olabilir:

En Kkarli musteriler: isletmenin, e-Pazarlama faaliyetlerindeki en Kkarl
musteriler siralamasi yaparak bu siralamanin belli bir yuzdelik dilimini hedef
pazar segcmesi mimkindir. Omegin isletmenin e-Pazarlama faaliyetleri
acisindan en karli %10°da yer alan mdisteriler e-hedef pazar olarak

belirlenebilir.

Blyume orani en ylUksek pazar bolimui: e-Pazarlama faaliyetlerinde heniiz
doygunluga ulasmamis ve buyime potansiyeli en yuksek olan pazar bolum
ya da bdlumleri hedef pazar olarak belirlenebilir. Bu politikada dikkat edilmesi
gereken en 6nemli nokta e-hedef pazarin gelecekteki hacminin ve isletmenin
bekledigi pazar payinin yiksek olmasidir. Bu da ancak etkin bir e-pazar

arastirmasi ve talep tahminiyle mimkun olacaktir.

Farkli iletisim aragclariyla erismenin zor oldugu musteriler: internet disindaki
araclar ile iletisim kurmanin zor oldugu musteriler isletme tarafindan e-hedef
pazar olarak adlandirilabilir. Ozellikle internet ile i¢ ice yasayan Y, Milenyum

ve Z kusagi musteriler bu tarz bir e-hedef pazara érnek olusturabilirler.

Marka bagliigi yiksek musteriler: internet (izerinden aligveris yapan
musterileri elde tutmak, yeni musteri elde etmekten ¢ok daha kolay ve dusuk
maliyetlidir. Bununla birlikte isletmenin web sitesinden aligveris yapan kisisel
glven acisindan tatmin edilmis musterinin tekrar aligveris yapma ihtimali,
daha dnce isletmenin web sitesini kullanmamis olan musteriye kiyasla daha
ylksektir. Bu iki e-Pazarlama gercegi nedeniyle isletmelerin marka baglihgi
yuksek misterileri e-hedef pazar olarak belirlemeleri uzun sireli musteri

iliskilerine dayali karl is alanlari yaratacaktir.
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b. E-Hedef Pazar Stratejileri

E-hedef stratejisi geleneksel hedef pazar stratejisiyle benzerlikler gosterse de
gercgekte farkli uygulamalari igermektedir. Sekil 3.2'de isletmelerin geleneksel hedef
pazarlar ve e-hedef pazarlara iliskin uygulayabilecedi dort alternatif strateji

gosterilmektedir. Sekil 3.2'de iki 6nemli boyuta vurgu yapilmaktadir:
(1) pazarlama gabalarinin pazarin tamamina ya da bir bolimine odaklanmasi,

(2) isletmenin geleneksel ve elektronik pazarlardaki musgterilerinin benzerlikleri

(benzer ya da farkli muasgteriler).

E-hedef pazar stratejisi cercevesinde yer alan dort temel senaryo su sekilde

aciklanabilir?*®:

a. Kapsamli hedefleme stratejisii Bu stratejide e-pazar bolumlendirme,
geleneksel bélimlendirmeden herhangi bir farklilik igermemektedir. Geleneksel
pazar bolumundeki musteriler e-pazar boluminde de benzer ozelliklere sahiptir.
iki yaklasim arasindaki tek fark e-hedef pazarin cografi agidan geleneksel
pazara gore daha genis bir alana yayllmis olmasidir. Kapsamli hedefleme
stratejisi, igletmenin geleneksel misterilerinin  gogunlugunun tipik internet
kullanicisi oldugu ve musterilerin geleneksel pazardaki davraniglarn ve satin
alma tercihlerinin siber pazar ile ayni oldugu durumu igerir. Sekil 3.2’de
kapsamli hedefleme stratejisi, “tim pazar — ayni musteriler” kutusunda yer
almaktadir. Buna gore geleneksel hedef pazar ile hedef pazar ayni 6zelliklere
sahiptir. Bu nedenle isletmenin sadece internetin kolayllk saglama ve
erisilebilirlik 6zellikleriyle desteklenmis, Geleneksel Pazarlamayla benzer bir e-

hedef pazar stratejisi izlemesi gerekmektedir.

b. Képriibasi (Beachhead) hedefleme stratejisi: E-hedef pazari bdliminin
geleneksel pazar boliminden daha kiglk oldugu alternatif senaryo kopribasi
hedefleme stratejisidir. Sekil 3.2’de kdpribasi hedefleme stratejisi “pazarin bir
bolumiu — ayni musteriler” kutusunda yer almaktadir. Bu strateji isletme
musterilerinin bir boliminun internet kullanici olmasi durumunda gegerlidir. Bu
musteriler internet Gzerinden alis verisi digerlerine oranla daha cok tercih

etmelerine ragmen satin alma davranigi agisindan geleneksel miusterilerle

15 Mohammed, Fisher, Jaworski and Paddison, 2004, op.cit., s. 110.
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benzer Ozelliklere sahiptir. Bu stratejide, isletme geleneksel hedef pazardan
daha kucuk bir e-hedef pazara pazarlama karmasi teklifini sunar ve geleneksel
musterilerin e-misteri olmalarini sabirla (képribasinda) bekler. Zamanla
internet kullaniminin artmasiyla e-hedef pazar genisleyecek ve isletme e-hedef

pazardaki yeni musterilere yonelik e-Pazarlama ¢abalarina baglayacaktir.

c. Kenar tasmali hedefleme stratejisi: Ugiinci alternatif olarak Sekil 3.2'de
“pazarin bir bolima — farkli misteri” kutusunda yer alan bu stratejide, e-hedef
pazar bolumdi, geleneksel pazar bolumuandn bir kismini icerir ve ayni zamanda
belirgin bir sekilde yeni mugsterileri de kapsamaktadir. Bu yeni e-hedef pazar
béliminde, geleneksel hedef pazar boliminden farkli misteriler ve e-hedef
pazar bolimine yonelik ilgi ¢ekici pazarlama karmasi teklifleri sunuldugu igin
geleneksel pazar boliminde g6z ardi edilen musteriler de e-hedef pazarda yer
almaktadir. Ornegin, teknolojik Griinleri icin daha fazla kisisellestiriimis
uygulama veya 0Ozellik isteyen e-musteriler, geleneksel magazadaki belli
modellerden farkl istek ve gereksinimlere sahip olduklari igin, bu e-hedef pazar

bdélimine yonelik hazirlanan bir web sitesi onlar igin iyi bir alternatif olacaktir.

d. Yeni firsat hedeflemesi: Son olarak bir e-Pazarlama stratejisi tamamen farkli
bir e-hedef pazar bdlimu tercih edebilir. Sekil 3.2'de “tiim pazar — farkh misteri”
kutusunda gosterilen son alternatif strateji olan yeni firsat hedeflemesi
stratejisinde, e-hedef pazar, geleneksel pazar boélimuindeki mdusterilerden
belirgin bir sekilde farkli gereksinim ve tercihlere sahiptir. Bu alternatif, fark
cografi bolgelerdeki misteriler icin ayni trdndn farkli ve yeni anlamlar tagsimasi
durumunda ya da daha ©nceki pazarlama kampanyalari beklenen Uurin
algilarina ulasamamis veya yeterince etkili olamamissa uygulanabilir. Bununla
birlikte, bu stratejinin yeni bir marka ismi ve marka konumlandirmasini icerdigi

soylenebilir.
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Sekil 3.2 E-Pazar Hedefleme Cercevesi

Miisteri Benzerligi

Ayni Miisteriler Farkh Musteriler
Kapsamli Hedefleme Yeni Firsat Hedeflemesi
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d
a
S
35
|_

£%

3 &

(<]
o ’=E’ Kopru Basl Hedeflemesi | Kenar Tagmali (Bleed-

:% Over) Hedefleme
0
5 /\
=
G
N
©
o

Kaynak: Mohammed, Fisher, Jaworski and Paddison, 2002, op.cit., s. 110.
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Uygun bir e-hedef pazar olusturulmasi, sinirsiz bir erisim ortami olan internette,
igsletmelerin kaynaklarini dogru bir alana yoneltmesi bakimindan 6nemlidir. Her ne
kadar ucuz, kolay ve hizli olsa da gereksiz ve yararsiz iletisim kurulmasi ve bunun
sonucu ortaya cikacak olan islemler, igsletmeye hem zaman hem de kaynak
kaybettirecektir. Bu nedenle igletme kendisine e-hedef pazar belirlerken, dretim,
stok, iletisim, nakliye, musteri hizmetleri gibi konularda sahip oldugu kaynaklari ve
Ustunlikleri dikkate alarak bunlara uygun kullanici gruplarina (e-hedef pazarlara)
yonelmelidir. isletmelerin bu amagcla kendi web siteleri tizerinde olusturacaklari
haber grubu, e-hedef pazarda yer alan miusterilerin birbirleriyle bilgilerini,
deneyimlerini ve dnerileri paylasacak bir ortam bulmalarini ve kendilerine bu ortami
yaratan isletmeye de sadik bir magteri kitlesi olarak baglanmalarini saglayacaktir.
Bu tirden bir grubun olusturulmasi maliyet agisindan igletmeye herhangi bir yik
getirmemekle birlikte, grubun dikkatli bir sekilde yonetilmesi, musterilerden gelen
istek, oneri, sikayet ve beklentilerin aninda karsilanmasi yoluyla yasatimasi,

isletmenin e-hedef pazarin tatminine yonelik temel hedefi olmalidir?®.

3. E-Pazarlama Karmasinin Geligtirilmesi

Pazarlama karmasi gin gectikge blyuk bir dedisim yasamaktadir. Perry ve Bodkin
(2000), Fortune 100 sirketleri Uzerine yaptiklari arastirmalarinda, igletmelerin
%78’inin pazarlama arastirmalar strateiileri ile interneti bttinlestirdiklerini, %41’inin
ise e-Pazarlamanin isletmelerine rekabetgi Ustiinlik saglayacagina inandigini ortaya
koymustur®’. Ayrica internet, pazarlama karmasinin tiim elemanlar (zerinde de
onemli etkilere sahiptir. Farkli yerlerde bulunan kisiler arasinda iletisim kolay ve
ucuz hale geldiginden yer bileseni daha az énemli hale gelmistir. internetle birlikte
urtnlerin yapisi kitlesel uretilmis ve dokunulabilir olmaktan bireysellesmig ve bilgiye
dayali olmaya dogru donugsum gostermektedir. Bulunduklari yerden bagimsiz olarak
tiketicilerin en ucuz kaynagi bulabilme sanslarinin artmasiyla fiyat ayrimciligi da
azalmaktadir. internet kullanimiyla en fazla degisim gdsteren pazarlama karmasi
bileseni ise tutundurma olmustur. Geleneksel medyadan farkli olarak kitlesel
medyaya ulagsimin yani sira Kkisisellestiriimis iletisimi de olanakl kilmasi

tutundurmay: biyiik élgiide etkilemektedir®®.

1% Kircova, op.cit., 2005, s. 141 — 142.

" Monica Perry and Charles Bodkin, Content Analysis Of Fortune 100 Company Web Sites,
Corporate Communications: An International Journal, Vol. 5, No. 2, 2000, s. 89.

8 Dedeoglu, 2001, op.cit., s. 207.

158



Eid ve Trueman (2002), uluslararasi pazarlama agisindan pazarlama karmasinin, e-

Pazarlama faaliyetlerinde bazi degisiklige ugramasina ragmen yine de 4P seklinde

uygulanmakta oldugunu One surmektedir. Geleneksel Pazarlamada pazarlama

karmasi elemanlari herhangi bir etkilesimli faaliyet icermezken, e-Pazarlamada,

pazarlama karmasi

etkilenmekte ve yeni bir model olarak Sekil 3.3’teki yapi ortaya ¢ikmaktadir

elemanlari

Sekil 3.3 internetin Uluslararasi Pazarlama Karmasina Etkisi

219

Uriin

v

Musteri gereksinimlerinin daha
hizl belilenmesi

Fivat

Uriinlerin biyiik oranda
kisisellestiriimesi
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Daha kisa uriin yagsam egrisi

Artan rekabet ve fiyatlarin
standartlasmasi

Tutundurma
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Batln dlkeler icin yaklasik olarak

benzer fiyat diizeyi

Mdusterilerle etkilesimli iletisim

Yer (Dagitim)

v

Azalan kuresel reklam giderleri
insanlari isletmenin web sitesine

yonlendiren rehberler

Geleneksel ¢ozimlerin 6neminin
azalmasi

v

Yuksek siparis alma ve bilgi verme

kapasitesi

internetin  etkilesim yaratma  &zelliginden

Kaynak: Riyad Eid and Myfanwy Trueman, The internet: New International Marketing Issues,
Management Research News, Vol. 25, No. 12, 2002, s. 59.
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Management Research News, Vol. 25, No. 12, 2002, s. 59.

Riyad Eid and Myfanwy Trueman, The internet: New International Marketing Issues,
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Dutta ve Segev (1999), internetin is sliregleri ve e-Pazarlamada yaratti§i déniisim
tizerine yaptiklar galismalarinda, internetin degisik alanlarda kullaniminin teknoloji,
artn, tutundurma, fiyatlandirma, dagitim ve musteri iligkileri fonksiyonlari (izerinde
etkili oldugunu tespit etmislerdir. E-Pazarlama faaliyetlerinde meydana gelen
dondsumin, pazarlama karmasi elemanlari ve e-Pazarlama fonksiyonlari Gzerindeki
etkisi Sekil 3.4'te gosteriimektedir. Buna gore, internetin etkisiyle yasanan déniisim
en ¢ok musteri iligkileri fonksiyonunda etkili olmaktadir. Musteri iligkilerini sirasiyla

teknoloiji, (iriin, yer (dagitim), tutundurma ve fiyat fonksiyonlari izlemektedir®.

Sekil 3.4 E-Pazarlamanin Pazarlama Fonksiyonlarinda Yarattigi Doniisiim

Doniisiim Etkisi
Miisteri iliskileri | %62
Teknoloji - %52
Uran . | %639
Yer (Dagitim) %38
Tutundurma [N %29

Fiyat F %12

0 20 40 60 80

Kaynak: Dutta and Segev, 1999, op.cit., s. 469.

Dutta ve Segeve (1999) goére e-Pazarlama alti alanda intemetin yarattii
donisimden etkilenirken, bunlardan bes tanesi de e-Pazarlamanin temel
fonksiyonlari olarak 6n plana gikmaktadir. E-Pazarlamanin fonksiyonlari ve bu

fonksiyonlarin kapsami Tablo 3.2'de gésterilmektedir®®.

#0 soumitra Dutta and Arie Segev, Business Transformation On The internet, Europan

Management Journal, Vol. 17, No. 5, 1999, s. 469.
2L David C. Arnott and Susan Bridgewater, op.cit., 2002, s. 90.
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Tablo 3.2 E-Pazarlama Fonksiyonlari Siniflandirmasi

Miigteri iligkileri
Musterilerden geri bildirim
Cevrimici musteri hizmeti
Musteri kimligi

Masteri topluluklari
Mdusteriler ile iletisim
Urlin

Cevrimici Grtin katalogu
Uriinlere deger katan bilgi

Uriin seciminde ¢evrimici yardim

Yer

Uriinlerin gevrimigi siparisi
Gergek zamanli siparis sireci
Cevrimici 6deme

is ortaklariyla baglilik

Uriinlerin gevrimigi dagitimi

Tutundurma
Cevrimici promosyonlar
Kisisellestirilmis promosyonlar

Diger isletmeler ile baglanti

Uriin kisisellestirmesi Mdusteri katilimi

Uriin tasarimina masteri katihmi Cevrimici reklam

Fiyat

Fiyat bilgisinin ¢evrimici hazir olmasi
Olcumli fiyatlandirma

Dinamik kigisellestirme

Fiyatlandirmaya musteri katilimi

Kaynak: Dutta and Segev, 1999, op.cit., s. 468.

Ashcroft ve Hoey’e (2001) gore ise, e-Pazarlamanin, pazarlama karmasi Uzerinde
yarattigi degisim, pazarlama karmasi elemanlarinin sayisini iki katina ¢ikarmasidir.
internet (izerinden miisterilere sunulan hizmetler ya da web siteleri, pazarlama
karmasinin tutundurma elemani gibi gérinse de, gercekte, farkli bir pazarlama
karmasi ile iliskilendirilmesi gereken bir UGrundur. Bu nedenle daha ¢ok hizmet
isletmeleri tarafindan kullanilan 4C modeli e-Pazarlama agisindan da agiklayici
olacaktir. 4C modelinde pazarlama karmasi elemanlarindan dagitimin kolaylk
olarak musgteriyle uyumlu bir hale dénismesi, web sitesi ve ¢evrimici hizmetlerin
kullaniminin kolayhgd1 yaratmasini acgiklamaktadir. Benzer sekilde tutundurmanin
misteri iletisimine dénlsmesi de, intemetin en dnemli fonksiyonu olarak iletigim
saglama fonksiyonuyla uyum saglamaktadir. 4C yaklagiminda musteri maliyeti
olarak adlandirilan fiyat ise, bu bakis agisiyla musterilere zaman ve enerji tasarrufu

saglamaktadir. E-Pazarlama uygulamalari ile musterilerin istek ve gereksinimlerini
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tatmin edecek Urunleri ararken harcadiklari zaman ve enerjiden tasarruf etmeleri de

saglanmaktadir®®,

Lauterborn 1990 yilinda, Geleneksel Pazarlama karmasinin (4P), Grin ve igletme
odakli bir yaklagimdan, musteri odakl bir yaklasima dogru degigen yapisinin bir
sonucu olarak, 4P yerine 4C kavramini ortaya surmustur. Buna gére 4P’de yasanan

degisim ve ortaya gikan 4C'nin elemanlari sunlardir®®:

o Musgteri istek ve gereksinimleri (Customer needs and wants): Geleneksel
Pazarlama karmasinda urin bilesenin karsihgini ifade eder. Aslinda
musterilerine sunulan udrGnlerin degil, musgteri istek ve gereksinimlerinin
onemli olduguna vurgu yapar.

o Musteri maliyeti (Cost to the customer): Geleneksel Pazarlama karmasinda
fiyat bilesenin karsiigidir ve urlnlerin fiyatlarindan ¢ok, Grinin mdusteriyle
maliyetine vurgu yapar. Onemli olan misteriye sunulan fiyat degil, o fiyati
masterinin nasil algiladigidir.

¢ Kolaylik (Convenience): Yer (Dagitim) bilesenin karsiligi olarak, muisteriye
tiketimde, 6demede, teslimde ve kullanimda saglanan kolayligi ifade eder.

e Musteri iletisimi (Communication): Geleneksel Pazarlama karmasindaki
tutundurma bileseninin karsilhidi olarak musteri iletisimi, musterilerle gift yonlG
ve uzun sureli iletisim kurmanin gerekliligini ifade eder. Karsilikli glvene
dayali, durust, empatik ve butunlegik bir pazarlama iletigsimi, uzun sureli

stratejik iliskilerin kurulmasina yardimci olacaktir.

E-Pazarlama karmasi en c¢ok web sitesi Uzerindeki uygulamalar nedeniyle
Geleneksel Pazarlama karmasindan farkhlasmaktadir. Web sitelerinin pazarlama
araci olarak c¢esitli yollarla kullaniimasi, e-Pazarlama karmasinin yapisini
etkilemektedir. Ainscough ve Luckett (1996), web sitelerinin pazarlama alaninda en
cok interaktif brosur, sanal vitrin, bilgi degisim odasi ve misteri hizmetleri
konularinda kullanildigini belirtmektedirler. Ainscough ve Luckett calismalarinda
isletmelerin %96’sinin isletme, isletmenin Grlnleri ve sundugu hizmetler ile iletisim
bilgilerini iceren interaktif brosurler kullandiklarini tespit etmislerdir. Buna karsin web

sitesini sanal vitrin olarak kullanan igletmelerin orani sadece %12’dir. Bilgi degisimi

2 Linda Ashcroft and Clive Hoey, PR, Marketing and The internet: Implications For

Information Professionals, Library Management, Vol. 22, No. 1/2, 2001, s. 69.
223 Robert Lauterborn, New Marketing Litany: 4Ps Passes; C-words Take Over, Advertising
Age, Vol. 61, No. 41, 1990, s. 26.
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amaciyla web sitesini kullanan igletmelerin orani ise %8'dir. Glglu arastirma ve
gelistirme yapisina sahip olan bu isletmeler, web sitesinin, igletme ile misterilerin ve
arastirmacilarin (6érnegin akademisyenlerin) bilgi paylasiminda bulunacagi bir yer
olmasini saglamayl amacglamaktadirlar. Bununla birlikte, arastirmaya katilan
isletmelerin %16’sinin web sitelerini migsteri hizmetleri faaliyetlerinde kullandiklar
belirlenmistir. Bu isletmeler musterilerin sorularini ve/veya c¢evrimigi sipariglerini
alarak, 24 saat icerisinde detayli bir sekilde yanitlamaktadirlar®®*. Ainscough ve
Luckett tarafindan 6ne surilen bu dort uygulama yalnizca birbirlerinden bagimsiz
degil, birbirleriyle farkli sekillerde butunlestirilerek de kullanilabilmektedir. Bu

uygulamalar Sekil 3.5’te gésterilmektedir.

Sekil 3.5 Web Sitelerinin Pazarlama Uygulamalari

interaktif Brosiir Sanal Vitrin

\ 4

N

A A

\4 \4

Bilgi Degisim Odasi Musteri Hizmetleri

A
\ 4

Kaynak: Thomas L. Ainscough and Michael G. Luckett, The internet For The Rest Of Us:
Marketing On The World Wide Web, Journal of Consumer Marketing, Vol. 13, No. 2, 1996, s.
41.

Kalyanam ve Mcintyre (2002), e-Pazarlama karmasinin Geleneksel Pazarlama
karmasindan 6nemli farkliliklar tagidigini savunmaktadir. Kalyanam ve Mcintyre’e
gore e-Pazarlama karmasi, Geleneksel Pazarlama karmasi elemanlarinin haricinde
kisisellestirme (personalization), kisisel gizlilik (privacy), musteri hizmetleri (customer
service), toplum (community), web sitesi (site), guvenlik (security) ve satis
O0zendirmeyi (sales promotion) de igermektedir. Dolayisiyla e-Pazarlama karmasi,
4P+P?C?S® seklinde formiile edilebilir®*. Kalyanam ve Mclintyre’in éne sirdigi e-

Pazarlama karmasi Sekil 3.6’da gdsterilmektedir.

#* Thoams L. Ainscough and Michael G. Luckett, The internet For The Rest Of Us:
Marketing On The World Wide Web, Journal of Consumer Marketing, Vol. 13, No. 2, 1996, s.
41-44.

% Kirthi Kalyanam and Shelby Mclintyre, The E-Marketing Mix: A Contribution Of The E-
Tailing Wars, Academy of Marketing Science Journal, Vol. 30, No. 4, 2002, s. 496.
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Sekil 3.6 E-Pazarlama Karmasi Taksonomisi

Uriin Tutundurma
Fiyat Dagitim
4P
Kisisellegtirme Kisisellestirme
Bireysellestirme
Kural Odakli Kisisel Gizlilik
_ Sistem
Isbirlikgi Ayrim (PZ) S .
-Paz
Chat Karmasi
SSS ve Yardim Odalari
Masasi Miisteri Toplum Kullanici
E-posta Cevap Hizmetleri
Reytingleri
Yonetimi (C?) Kayit
Chat Listeleri
Sayginhk
Puani
Ana Sayfa Site Satis
Gezinme ve 4 :
Arama Gavenlik | Ozendirme E-Kupon
Sayfa Tasarimi ve
Yerlesimi (s

Kaynak: Kalyanam and Mcintyre, 2002, op.cit., s. 496.

Chaffey, Mayer, Johnston ve Ellis-Chadwick (2003), ise e-Pazarlama karmasinin,
Geleneksel Pazarlama karmasi elemanlarinin yani sira, insanlar-hedef kitle
(people), suregler (processes) ve fiziksel kanit (physical evidence) elemanlarini da

226

icerdigini savunmaktadir". Calismanin bundan sonraki béliminde e-Pazarlama

karmasi stratejisi elemanlar Gzerinde ayrintili bir sekilde durulacaktir.
a. Pazarlama Karmasi Elemanlarinin Tasarimlanmasi

E-Pazarlama sureci, 6zellikle sunum ve talep asamasinda Geleneksel Pazarlama
surecinden 6nemli farkliliklar géstermektedir. Tutundurma programlari ve dagitim
sistemi agisindan ortaya ¢ikan farklar e-Pazarlamanin kendine 6zgu yanlarini

olusturmaktadir. Ancak pazarlama karmasi olusturulurken farkhhgi yaratan en temel

2% Chaffey, Mayer, Johnston and Ellis-Chadwick, 2003, op.cit., s. 184.
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Ozellik, interaktivite Ozelligidir E-Pazarlama karmasi elemanlarinin tasarimi

asagida ele alinmaktadir.
aa. E-Pazarlamada Uriin Stratejisi ve Miigteri Degeri

Geleneksel Pazarlama karmasi olusturma sdrecinde, pazarlama bilgi sisteminden
yararlanarak tuketicilerin istek ve beklentilerine uygun Urun ve hizmetler gelistiren
isletmeler, bu sureci internet ortaminda daha farkli yollardan isletmektedirler.
Tuketicilerin  web siteleri Gzerinden aktif katilhmina imkén veren sistemler
olusturmak, ozellikle yeni drin ve hizmetlerin gelistiriimesi surecinde 6nem
tagimaktadir. Geleneksel Pazarlamanin tek yonlii iletisim sistemine karsi, internetin
iki yonlu iletisime imk&n tanimasi da en blylk avantajlarindan biri olarak kabul

edilmektedir.??®

Alridge vd.’e (1997) gore, Internet lzerinden aligveris yapanlarin oraninin dusik
olmasi, internet (izerinden satilan Griinlerin sayisinin ve gesidinin az olmasina yol
acmaktadir. Bununla birlikte e-Pazarlamada musgterilere sunulan Urinlerin 6zellikleri
Tablo 3.3’teki gibi siniflandirilabilir.

Tablo 3.3 E-Pazarlamada Uriin Ozellikleri

Urtn Ozellikleri Ornekler
Taninmig Bilinirligi yuksek markalar
Belirli 6zellikler Etkinlik biletleri, Seyahat, Bilgisayar
Taninmis saticl Bilinen Uretici

Bilinen perakendeci

Ticari mallar CD, Yazilim ve Yayinlar

Duglk musteri hizmetleri Cicek, Cevrimigi bilgi

Kaynak: Alrigde, Forcht and Pierson, 1997, op.cit., s. 166.

Mohammed vd. (2004) ise e-Pazarlama karmasi elemani olarak Urdnu dort boyutta

incelemektedir. Yazarlara gore e-Pazarlama acgisindan Urdn, sayisallastirimis

27 Kircova, 2005, op.cit., s. 102.
228 |pid., s. 102
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drtnler, hizmetler, perakende ya da dagitim hizmetleri ve genigletilmis Grln olarak
dort sekilde pazarda yer almaktadir. Bu Uriin gruplarn ve o6zellikleri Tablo 3.4te

gosterilmektedir.

Tablo.3.4 E-Pazarlamada Uriin Sekilleri

Uriin Sekli Oncelikli Amag internet Niteligi Ornek

Sayisallastinimis | Cevrimici Tuketilerek indirilebilen yazilim

Uruin sayisallastiriimig eskitimez, yeniden|ya da muazik,
arandn esas | uretilebilir, taginabilir | ¢evrimici gazete

faydasini saglamak

Hizmet Cevrimici  hizmetin | Standartlastiriimis Yahoo,
esas yararini | hizmetler,
sunmak dokunulmaz Uriinlere | eDiets.com
renk katma

Perakende ya da | Cevrimdisi teslim | Cabuk bozulabilir | Amazon.com,

Dagitim Hizmeti edilen UrGnlerin satis | Granleri elden
ve dagitimi cikarmak, talep | Priceline,
toplamak
FreeMarkets
Genisletilmis Uriin | Mal veya hizmete | Kiigik maliyetle | FedEx

fazladan hizmet ya | farklilasma
da fayda eklemek

Kaynak: Mohammed, Fisher, Jaworski and Paddison, 2002, op.cit., s. 242.

Peterson vd. (1997) ise, e-Pazarlamada degisimi yapilan drtnlerin 6zelliklerinin G¢
boyutta ele alinabileceg@ini belirtmektedirler. Bu boyutlar; satin alma maliyeti ve
siklidi, sunulan deger ve farklilasma duzeyidir. Sekil 3.5'te de goruldugu gibi, ilk
boyut olan satin alma maliyeti ve sikligi, disuk maliyet ve ylksek satin alma
sikhdindan, yuksek maliyet ve dusuk satin alma sikhdi arasinda degisebilmektedir.
ikinci boyutta yer alan sunulan deger ise, Uriinlerin dokunulabilir ya da fiziksel veya
dokunulamaz ya da hizmetle iligkili olup olmadigiyla ilgilidir. Uglincii boyutta ise
driinlerin farklilasma diizeyi yer alir’®. E-Pazarlamada iriiniin farklilasma derecesi

rekabetgi Ustlnlik saglayan en 6nemli faktorlerden birisidir. Bu nedenle, Grlinlerin

2 Robert A. Peterson, Sridhar Balasubramanian and Bart J. Bronnenberg, Exploring The

Imolications Of The internet For Consumer Marketing, Academy of Marketing Science
Journal, Vol. 25, No. 4, 1997, s. 335-336.
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rakiplerinden farklilasma derecesi, isletmelerin e-Pazarlama stratejileri Uzerinde

Onemli etkiye sahiptir.

Tablo 3.5. Uriin ve Hizmet Siniflandirma Izgarasi

Satin Alma Sikhigi o Farklilagsma , -
ve Maliyeti Sunulan Deger Diizeyi Ornek Urlin
- Yiiksek §arap, mesrubat,
Dokunulabilir ya sigara
da fiziksel
Disiik maliyet ve Dasik Sut, yumurta
yiuksek satin alma
sikhgi . evrimici  gazete
ya da hizmetle
iligkili L _
Dusuk Borsa urinleri
Yiiksek Ses sistemleri,
. otomobiller
Dokunulabilir ya
da fiziksel . .
_ - Belli agirhk ve
Yiksek maliyet ve Dusuk saflikta metal kiilge
disik satin alma
siKiig e
Yuksek Yazilim Grdnleri
Dokunulamaz
ya da hizmetle ot bl fi
iliskili o omaonDl Inansi,
¥ Dusuk sigorta

Kaynak: Peterson, Balasubramanian and Bronnenberg, 1997, op.cit., s. 337.

E-Pazarlama karmasinda drinle iligkili olan en 6énemli uygulamalar bes baslk

altinda toplanabilir. Bu uygulamalar dzet seklinde asagida agiklanmaktadir®’;

e Temel iriinle ilgili degisen segenekler: Uriiniin degisik dzellikleri 6n plana
cikarilarak rekabetgi avantaj yaratilabilir. Ozellikle internetin gelismesiyle
birlikte, pek c¢ok drlin igin Urinin temel ozelliklerinin yani sira internet
Uzerinden sunulabilecek dijital 6zellikler de eklenmeye calisiimaktadir.
isletmelerin interneti kullanarak Griin gesidini ya da (riin birlesimini ne

sekilde degistirebileceklerini degerlendirmeleri gerekmektedir. Bazi igletmeler

2% Chaffey, Mayer, Johnston and Ellis-Chadwick, 2003, op.cit., s. 185-189.
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e-Pazarlama faaliyetleriyle Urlinlerin alt bilegenlerini sunabilirler. Ornegin,
Geleneksel Pazarlamada sunulmaya bazi Urun tirleri sadece e-Pazarlama
yoluyla musterilere sunulabilir. Benzer sekilde drunle birlikte tamamlayici
hizmet sunulmasi da alternatif bir yontemdir. Daha ucuz bir hizmet, pahal bir
urin ya da hizmetle bedelsiz olarak sunularak e-Pazarlamada farklilagsma

saglanabilir.

Ghosh (1998), musterilere yonelik yeni Grin gelistirmenin ya da Urlnlere
eklenen yeni dijital dederlerin dnem kazandidini ileri sirmektedir. Buna gore
isletmelerin Urlnlerle ilgili sunabilecedi yeni secenekler icin su sorulara

cevap aramasi gerekmektedir®":

Mevcut misterilerime, ek bilgi ya da islem hizmeti sunabilir miyim?

2. Sundugum mevcut bilginin niteliklerini gézden gecirerek ya da
interneti  kullanip yeni deger teklifleri yaratarak, yeni musteri
bolumlerinin istekleri Gizerinde durabilir miyim?

3. Musterilerde ilgi uyandirmak icin tamamlayici urun satigi ya da reklam
ile yeni gelir kaynaklari yaratarak yeteneklerimi kullanabilir miyim?

4. Rakip igletmeler benim sundugum degerle benzer deger teklifi

sunarak bana zarar verebilir mi?

o Genisletilmis (riinle ilgili degisen secgenekler: Musteriler bir Uriin satin
alinirken sadece fiziksel Urtin degil, drinle birlikte garanti, kullanim kilavuzu,
teknik servis bilgileri gibi bazi diger UrGnleri de beraberinde satin alirlar.
Smith ve Chaffey (2001), e-Pazarlamada kullanilabilecek genigletilmis riin
Ozelliklerini su sekilde siniflandirmaktadirlar; Grtnle ilgili agiklamalar, 6duller,
artnle ilgili kanitlar, masteri listeleri, migsteri yorumlari, garantiler, teminatlar,
geri 6deme kosullari ve teklifleri, musteri hizmetleri ve Urin kullanim

kilavuzlan??,

e Pazar aragtirmasini gevrimigi yiiriitmek: internet triinle ilgili pek cok bilgiye
kolayca ulasiimasini saglamaktadir. Bu durum, sunulan mal ve hizmetlerle
ilgili masteri algilarinin belirlenmesine yonelik pazar aragtirmasinin nispeten

daha duguk maliyetle yapilmasint mumkun kilmaktadir. Cevrimicgi odak grup

% shikhar Ghosh, Making Business Sense Of The internet, Harvard Business Review, Vol.

76, No. 2, 1998, s. 132.

22 p. R. Smith and D. Chaffey, E-Marketing Excellence: At The Heart Of EBusiness,
(Oxford, Heinemann, 2001). Aktaran: Chaffey, Mayer, Johnston and Ellis-Chadwick, 2003,
op.cit., s. 187-188,
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calismalari, anketler, musteri geri bildirimleri, destek forumlari ve bloglar
isletmelerin yUritebilecekleri cevrimici pazar arastirmasina bilgi kaynagi
saglamaktadir.

Yeni lriin gelistirme hizi: Farkh Grin segeneklerinin daha sdratli bir sekilde
cevrimigi olarak denenmeye baslanmasindan bu yana, internet, yeni {riin
gelistirme sireci hizinin artmasina olanak saglamaktadir. Ayrica, internetin
saglamis oldudu ag yapisi, yeni gelistirilen Urlnlerin pazara sunulmasi
surecinde isletme ile tedarik¢iler ve perakendeciler arasindaki iligkilerin daha
kolay ve suratli islemesine de yardimci olmaktadir.

Yeni Uriin yayima hizi: Quelch ve Klein (1996), yeni geligtirilen Grinlerin
internet tizerinden duyurulmasinin talepte énemli artiglar saglayacagini ifade
etmektedir. Bu nedenle isletmelerin yeni gelistirilen Urine ydnelik talebi
karsilayabilecek dagitim ve hizmet faaliyetlerine hazirlikli olmalari gereklidir.
Bununla birlikte e-Pazarlama yeni drUnlerin tim pazara ayni anda
sunulabilmesi, farkli tlkelerde uriine yonelik tepkilerin es zamanli olugsmasini
beraberinde getirmektedir. isletmelerin bu durumdan faydalanarak yeni
uriine yonelik tepkilere cabuk cevap verebilmesi, ziyaretcilerin internet
adreslerinin takip edilmesi ile mimkin olmaktadir. Ziyaretcilerin dikkatlice
takip edilmesi, farkli hedef gruplardan aninda geri bildirim saglanarak, Grin
Ozelliklerinin  ve fiyatin farklilastirilarak tekrar sunulmasina olanak
taniyacaktir. Bu durum da e-Pazarlamada yeni driin yayilma hizini pozitif

yonde etkileyecektir®3.

internet sayesinde, tiiketici ve isletme arasindaki iletisimin iki yonlii, geri bildirime

aclk ve surekli hale gelmesi; isletmelerin Grin ve hizmetlerini tlketicilerin istek ve

beklentilerine ¢ok daha rahat uyumlastirabilmelerini saglamakta; baska bir deyigle

hizmetlerin daha kaliteli, Grlnlerin ise renk, desen, islev vb. bircok konuda kisisel

talepleri karsilayabilmesine olanak tanimaktadir. Bu durum, 6zellikle cografik agidan

genis bir alana yayilmis isletmelere, zaman ve maliyet avantajl yaratmakta ve bu

sebeple ¢cok daha 6nemli olmaktadir.

233

John A. Quelch and Lisa R. Klein, The internet and International Marketing, Sloan

Management Review, Vol. 37, No. 3, 1996, s. 68
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ab. E-Pazarlamada Fiyat Stratejisi ve Miisteriye Maliyet

E-Pazarlamada tlketiciler sinirsiz Uriin, marka, fiyat ve kaliteyi segme sansina
sahiptirler. Artan iletisim kolayligi ve secim sansi tiketicilere yeni fiyat ve hizmet
segenekleri sunmaktadir. Tiketiciler, internet araciligiyla isletme ile aninda fiyat
pazarligi yapma sansina sahip olurken; isletmeler, tiketicilerin fiyat duyarliigini
tespit edebilmekte ve buna uygun fiyatlandirma yapabilmektedir. isletme, fiyat
uzerinde dogrudan etki yapabilmekte ve geleneksel fiyatlandirmadan tamamen farkli

bir fiyatlandirma islemi uygulayabilmektedir®*,

Bu dogrultuda, e-Pazarlamada
fiyatlandirma stratejisinin, mudsterinin fiyat duyarlihgina bagl olarak yapilmasi

gerektigi sdylenebilir.

Nitekim internet aracihgiyla ¢ok kisa siirede rakip Uriinlerin 6zellikleri ve fiyatlari
konusunda bilgi sahibi olabilen tuketicilerin, fiyat konusundaki duyarhliklari yiksektir.
Bu nedenle e-Pazarlama yapan igletmelerin, rekabete dayali fiyatlandirma
politikalarina agirlik vermek zorunda kaldiklar sdylenebilir. Bu noktada, isletmelerin
yer ve tutundurma bakimindan sagladiklar tasarruflari, fiyatlarina yansitmalan
Onerilmektedir. Ancak, dagitim maliyetleri 6zellikle uzak bdlgelerde bulunan
tiketiciler igin fiyati yikseltebilmektedir. Bu sebeple gogunlukla, internetin fiziksel
ortamda kurulan is modellerine kiyasla yarattigi Gstlnliklerin fiyatlara yansitiimasina

agirlik veren politikalar uygulanmaktadir®®.

E-Pazarlamada alternatif fiyatlandirma yapilari ya da politikalarindan séz etmek
mimkindir. Ozellikle bilgisayara indirilebilir Griinler igin alternatif fiyatlandirmalar
daha yaygin olarak kullaniimaktadir. internet, her kullanim bagina édeme, bir kira
kontrati dizenlemesi ya da her ay sabit fiyatta kira bedeli gibi yeni segenekler
sunmaktadir. Basit fiyat (standart kabul edilen fiyat), indirimler, ekstra trunler ve

hizmetler vb. yaygin uygulamalar arasindadir®®.

Mohammed vd. (2004), e-Pazarlamada fiyatlandirma kararlari Uzerinde iki faktorin

etkili oldugunu savunmaktadir. Bunlar; “interaktiflik” ve “kigisellestirme”dir. Bu

24 Yidiz Y. Glizey, internet ve intranetin Isletme Fonksiyonlarinda ve Pazarlama
Karmasinda Meydana Getirdigi Degisimlerin Belilenmesi ve Tiirkiye Ornegi, 2001, s. 98—-99.
2% Kircova, 2005, op.cit., s. 102.

2% Erkan Akar, internet Ortaminda Pazarlama, iginde, Ed. inci Varinli ve Kahraman Cati,
Gincel Pazarlama Yaklasimlarindan Segmeler (Ankara, Detay Yayincilik, 2008), s. 215-216.
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faktorlerin e-Pazarlamada fiyatlandirma kararlari Uzerindeki etkileri asagida

237.

belirtildigi sekilde ortaya ¢ikmaktadir=":

e Interaktiflik, e-Pazarlamada daha genis hedef pazara ulasim saglamaktadir.
E-Pazarlama faaliyetlerinde Internetin etkisiyle igletmeler dinyadaki tim
potansiyel mdusgterilere ulasabilmektedirler. Ulasilabilen hedef pazarin
blyukligl de hem satilan Urtnler (daha fazla musteri daha fazla Grtin talebi
yaratmakta) hem de kullanilan tedarikgiler (tedarikgi sayisi arttik¢ca tedarik
fiyati azalmakta) agisindan isletmeye fayda saglamaktadir.

e Dinamik fiyatlandirma stratejisini daha ucuz ve kolay uygulanmasini
saglamaktadir. E-Pazarlamada muzayedeler daha wucuz ve kolay
uygulanabilmektedir. Mlzayedeler, her ne kadar etkili birer satis silreci
olsalar da, alici ve saticilari mizayedelere katilmaya tesvik etmek genelde
zordur. Buna karsin e-Pazarlamada mizayedeler hem alicilar hem de
saticilar icin maliyet etkin olduklarn icin katilim da kolaylasmaktadir.
Dolayisiyla dinamik fiyatlandirma stratejileri de e-Pazarlamada daha kolay
uygulanabilmektedir.

o Fiyatlarin talep kosullarina gore ayarlanmasinin ve isletmenin rekabetci
konumunun daha kolay ve dusuk maliyetle korunmasini saglamaktadir.

o E-Pazarlamada musteriler fiyatlari daha kolay inceleyebilmektedirler. Sadece
bir tiklama hareketiyle msteriler fiyatlari kontrol edebilmektedirler

e Isletmeler e-Pazarlama faaliyetlerinde musterilerin fiyat 6zendirme
stratejilerine karsi tepkilerini kolaylikla 6l¢glip anlamlandirabilmektedirler. Bu
degerlendirme ile musterilerin birakti§i izler takip edilerek en uygun fiyat
o6zendirme stratejileri gelistirilebilmektedir. Benzer sekilde fiyat dluzeyleriyle
ilgili musterilerden kolaylkla geri bildirim saglanmakta ve farklilastiriimig
fiyatlandirma stratejileri uygulanabilmektedir.

o Musterilerin isletmeyle ilgili tercihlerini kaydedebilmeleri, isletmelerin
musterileri bireysel olarak hedeflemelerine ve kisisellestiriimis fiyat stratejileri
uygulamalarina olanak tanimaktadir.

¢ Kisisellestirme cabalari ile e-Pazarlamada musterilerin dinamik fiyatlandirma
surecine katilimlari saglanmaktadir. Dinamik fiyatlandirma uygulamalarinin
kullanildigi web siteleri, e-posta yoluyla degisen fiyatlar hakkinda musterileri

haberdar etmektedirler.

3" Mohammed, Fisher, Jaworski and Paddison, 2004, op.cit., s. 276-277.
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e internet, pazar bolumlerine yonelik fiyat esnekligi saglayarak, isletmelere,
farkh pazar bélumlerine hitap edecek degisik web siteleri hazirlama olanag:
sunmaktadir. Bunun sonucunda igletmeler 06zel olarak farkli pazar

bolimlerini hedefleyen web siteleriyle misteri gruplarina ulasabilmektedirler.

Baker vd. (2001), e-Pazarlamada fiyatlandirma (zerinde internetin temel etkisinin
fiyatlari disurme sekilde degil, optimize etme seklinde ortaya c¢iktigini
savunmaktadir. Bu disiinceye gére internet isletmelere, e-pazar bolumlerinin
gelistiriimesinde 6nculik edecek, fiyatlari belirleme, duyurma, fiyat degisikliklerinde
esneklik saglama ve fiyatlar hakkinda daha iyi bilgi verme konularinda daha duyarli
ve dikkatli olma firsati sunmaktadir. Dolayisiyla e-Pazarlamada fiyatlandirmanin
geligtiriimesinde etkili olan U¢ faktérden bahsetmek mimkindir. Bu faktorler,
duyarhhk, uyum ve Dbolimlendirmedir. Bu faktdrlere asagida kisaca

deginiimektedir®®:

e Duyarlihik: Her uranuna belli bir fiyat araligi bulunmaktadir. Kozmetik ve
guzellik drdnleri icin bu aralik %17’ye kadar ¢ikarken, endlstriyel Grlnlerde
%10, finansal Urlnlerde ise %2 civarindadir. E-Pazarlamada fiyatlandirma
dizeyleri ve musterilerin buna yoénelik tepkileri isletmeler tarafindan sirekli
kontrol edilebildigi i¢in, musterilerin degisen fiyatlara ne derecede duyarli

olduklari da izlenebilir ve buna uygun stratejiler geligtirilebilir.

e Uyum: E-Pazarlamada fiyat uyumu, musteri taleplerine bagh olarak ¢evrimigi
fiyatlarin  bu talebe uyumlastinimasini ifade etmektedir. Geleneksel
Pazarlamada fiyatlarin taleple uyumlu olarak surekli degistirilmesi zaman ve
maliyet  agisindan  sikintt  yaratirken, e-Pazarlamada fiyatlarin
uyumlastiriimasi zaman almaz ve maliyeti disuktlr. Bununla birlikte bazi
arin gruplan igin e-Pazarlamada fiyatlar Geleneksel Pazarlamaya kiyasla
%17 ile %45 arasinda daha ylUksektir. Konser bileti, liiks arabalar, video
oyunlari gibi drtnlerde bu duruma rastlanmaktadir ¢inkd bu gibi Grtnlere
daha yiiksek fiyat 6demeye goénulli olan musterilerin Internet ortaminda

bulunmasi daha yuksek ihtimaldir.

e Boélumlendirme: Boélumlendirme faktord farkh musteri gruplar igin farkh

fiyatlandirmay! ifade etmektedir. E-Pazarlamada fiyatlandirma igin

2% Walter Baker, Mike Marn and Craig Zawada, Price Smarter On The Net, Harvard

Business Review, Vol. 79, No. 2, 2001, s. 123-125.
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bélimlendirme duguncesi, farkli musterilerin ayni Grtne farkh degerler
yuklemeleri nedeniyle bazi muagsterilerin digerlerine gére ayni Urline daha
fazla fiyat 6demeye razi olmasina dayanmaktadir. Buna karsin Geleneksel
Pazarlamada bu stratejinin uygulanmasi neredeyse olanaksizdir. Geleneksel
Pazarlamada magazaya gelen musgteriler gizem tasimaktadir. Musterinin
daha once ne kadar urun satin aldigi, hangi drtnleri satin aldigi, drinden
bekledigi hangi fayda ve fiyat diizeyinin onu satin almaya ydnlendirecegi ya
da UrinU normal fiyattan mi yoksa indirimli fiyattan mi almayi kabul ettigi gibi
bilgiler satis temsilcisi tarafindan bilinmemektedir. Bu nedenle magazaya
gelen musteriler alisveris yapincaya kadar bolumlendirilememektedir. Buna
karsin e-Pazarlamada musteriler bu gizemini kaybetmektedir. E-
Pazarlamada igletmeler musterilerin gesitli bilgilerine (daha 6nceki kayitlar
ve alisveriglerinde biraktiklar izlere) goére onlari hemen

boélimlendirebilmektedirler.

Geleneksel Pazarlamada fiyat esnekliginin test edilmesi genellikle pahali ve zaman
alicidir. Bu nedenle Geleneksel Pazarlamada fiyat dizeyleri dar bir aralikta
seyretmektedir. Buna karsin e-Pazarlamada sureklilik arz edecek sekilde ve gergek
zamanli olarak fiyatlarin esnekligi test edilebilmektedir. Ornegin isletme bir Griiniin
fiyatinda yapilacak %3 oraninda bir artisin satis Uzerindeki etkisini incelemek
isterse, internet sitesine giren her ellinci kisi Gizerinde bunu deneyebilir ve o kisilerin
davraniglari ile digerlerini karsilastirarak sonuca varabilir. Dolayisiyla e-

Pazarlamada fiyat esnekliginin kolayca test edilmesi mimk{indiir®.

E-Pazarlama gabalarinda fiyatin énemli bir rekabet araci haline gelmesinde trtnler
arasindaki benzerliklerin artmasinin rolu g6z ardi edilmemelidir. Geleneksel
Pazarlamada oldugu gibi internette pazarlamaya konu olan pek ¢ok (riinde de
tlketici istek ve beklentilerine goére farkliliklar olugturmak 6nem kazanmaktadir.
Bununla birlikte, internette pazarlamada da kaliteden énce farkliigin én plana

240

cikariimaya c¢alisildigi bir gercektir="".

internet, e-Pazarlamada fiyatlandirma Gzerinde Ug sekilde etki etmektedir. Birincisi,
Geleneksel Pazarlamada uygulanan mdisteri bolimlendirme, fiyat farkhlastirma,

dinamik ve uygun fiyatlandirma, Urin ve fiyat uyarlamasi ve paket fiyatlandirmasi

#%9 Michael V. Marn, Virtual Pricing, The McKinsey Quarterly, No. 4, 2000, s. 129.
240 Mustafa Gilmez, internette Mal veya Hizmetlerin Ozellikleri ve Pazarlamasi, Pazarlama
Dunyasi Dergisi, Yil. 16, No. 91, 2002, s. 61.
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stratejilerinin e-Pazarlamada daha sik, etkin ve verimli kullaniimasini saglamaktadir.
internet, ikinci olarak, isletmelerin e-Pazarlamadaki fiyatlarini yapilandirmalari ve
korumalari igin deger teklifi gelistirmelerine olanak tanimaktadir. Son olarak e-
Pazarlamada isletmeler iki yeni stratejik yaklasimla rekabet edebilme firsatina sahip
olmaktadir. Bunlar, Cok Kanalli Fiyatlandirma ve Muigsteri Yasam Boyu Degeri

fiyatlandirmasidir®*. Bu stratejiler asagida agiklanmaktadir®*.

e Cok Kanalll Fiyatlandirma: iligki pazarlamasina dayali alternatif kanallar
aracihgiyla musterinin farkli alternatifleri kullanabilmesine firsat veren bir
fiyatlandirma stratejisidir. internet ortaminda misteri en yilksek degeri
yakalayabilecegi alternatif kanallara ydnlendirilir. Yénlendirmeler bulyuk
olclide Internet siteleri olabilecedi gibi, Geleneksel Pazarlama araglari da
olabilir.  Ancak bu tir yonlendirmelerde, mdusterinin  glveninin
zedelenmemesi ve kolaylik gibi Olcltlere dikkat edilmesi gerekir. Diger
taraftan, musterinin farkli kanallara yonlendirmesi durumlarinda isletmenin
muhatap konumunu kaybetmemesine 6zen gdosteriimelidir. Boylece, uzun
sureli sirmesi istenen iligkiler saglikli bir sekilde devam ettirilebilir. Alternatif
kanallara ydnlendirmenin 6nemi, musterinin glvenini kazanmak ve onun

probleminin ¢6zUmu noktasinda agiklik ilkesine 6zen gostermektir.

e Migsteri Yasam Boyu Degeri Fiyatlandirmasi: lliski pazarlamasi
dogrultusunda mausterilerle yasam boyu isbirligini surdirmeye odakli
pazarlama c¢abalarinda, surekli bir musterinin ortalama 6mri boyunca
isletmeye yaratti§i degerinin hesaplanmasina dayali bu stratejinin temelinde
musteriyle uzun sdreli iliski kurulmasi yer almaktadir. Bu iligkiyi
zedelemeyecek bir fiyatin belilenmesi ve bu fiyatin birlikte onaylanmasi,
karsilikli kazang icin 6nemlidir. E-Pazarlamada yasam boyu deger surekli
musteriler icin daha kolay hesaplanabilir. Ancak ylz ylze iliskinin olmamasi,
tepkiler ve geri bildirimlerle ilgili anlasmazliklarin ortaya ¢ikmasina ve uzun

sureli iliskinin zedelenmesine yol acabilir.

Her ne kadar Ancarani (2002) e-Pazarlamada uygulanan iki farkli stratejiden

bahsetse de, Wyld (2000), e-Pazarlamada dinamik fiyatlandirma stratejilerinin de

1 Fabio Ancarani, Pricing And The internet: Frictionless Commerce Or Pricer's Paradise?,

European Management Journal, Vol. 20, No. 6, 2002, s. 682.
2 Omer Torlak, internette Pazarlamada Fiyatlandirma Stratejileri: Kavramsal Bir Calisma,
2007, s. 6-7. www.geocities.com/ceteris_tr/o_torlak3.doc (Erisim tarihi: 18.12.2008).
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etkin bir sekilde kullanildigini ve dinamik fiyatlandirma stratejilerinin dort sekilde
ortaya ciktigini savunmaktadir. Buna gore e-Pazarlamada uygulanan bu dort
dinamik fiyatlandirma stratejisi pazardaki igletme ve musteri sayisina gore farklilk
gostermektedir. E-Pazarlamada pazar yapisina gore uygulanabilecek dinamik

fiyatlandirma stratejileri Sekil 3.7'de gosterilmektedir.

Sekil 3.7 E-Pazarlamada Dinamik Fiyatlandirma Stratejileri

Gok Miizayede Borsa
Alcilar Siki Pazarlik Teklif Verme
Tek Cok
Saticilar

Kaynak: David C. Wyld, The Auction Model: How The Public Sector Can Leverage The
Power Of E-Commerce Through Dynamic Pricing, Grant Report, October, 2000, s. 13.
www.businessofgovernment.org/pdfs/WyldReport.pdf (Erisim tarihi: 10.01.2009).

Muzayede stratejisinde, tek bir muzayedeci, pek ¢ok aliciya urin satmaktadir. Borsa
stratejisinde, pek ¢ok alici ve satici fiyat Gzerinde pazarlik yapmaktadir. Tek alicinin
ve tek saticinin bulundugu siki pazarlik stratejisinde ise, alici ile satici arasinda
kiyasiya pazarlik s6z konusudur. Her iki taraf da kendi ¢ikarlari dogrultusunda en
uygun fiyati yakalamaya calismaktadir. Pek ¢ok saticinin tek aliciya urin satmaya
calistigi pazar yapisinda ise mevcut saticilar aliciya gesitli fiyat teklifler sunarak,

kendi isletmelerini tercih etmesini saglamaya galismaktadirlar®®.
ac. E-Pazarlamada Dagitim Stratejisi ve Kolayhk

Siber pazarin biyikliginden dolayi, internet pazarlama karmasi elemani olarak
dagitim Uzerinde derinlemesine etkiye sahiptir. E-Pazarlamada Internet erigiminin

bulundugu tim noktalarda satin alma karar verilebilmektedir. E-Pazarlamada

%3 David C. Wyld, The Auction Model: How The Public Sector Can Leverage The Power Of
E-commerce Through Dynamic Pricing, Grant Report, October, 2000, s. 12-13.
www.businessofgovernment.org/pdfs/WyldReport.pdf (Erisim tarihi: 10.01.2009).
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dagitim stratejisinde internet, isletmelerin deger zincirindeki pek cok elemani

atlamalarina da olanak tanimaktadir®*.

internet ile birlikte dagitim kanallarinin yapisi da degismektedir. Geleneksel
toptanci, perakendeci sistemi yerine, bilyik Ureticilerin internet tizerinden dogrudan
dogruya tiketicilere satis yapacagi dagitim sistemlerine dogru gidilmektedir. Ancak
degisimin kisa siirede gerceklesmesi beklenmemelidir. Diger bir deyisle, internet bir
dagitim kanal olarak kullanildiginda aracilarin yok olmasi s6z konusu olabilir.
internetin igletmeler tarafindan bir dagitim araci kullaniimasi sonucu dagitim
kanallari arasinda bazi ¢atismalar dogabilir. Bunu 6nlemek icin aracilarla yapilan
anlagsmalarda bu durum acgikca belirtiimelidir. Dagiticilari da kapsayacak sekilde ana
isletme igin internet  {izerinden satis  yapma segenekleri soyle

245,

gerceklesebilmektedir=:

e internette satis yapilmamasi, internetin sadece iletisim araci olarak
kullaniimasi,

e Sadece aracilar tarafindan satis yapiimasi,

e Sadece Uretici tarafindan satis yapiimasi,

e TUm igletmelerin satis yapmasi.

E-Pazarlama, pazarlama karmasinin 6nemli bir elemani olan yer faktortinin etkisini
ortadan kaldirmaktadir. Bugiin internet tizerinden yapilan satiglarda, yer ve zaman
faktori 6nemini yitirmektedir. Nitekim, e-Pazarlamanin, Geleneksel Pazarlama
yontemleri ile kiyaslandiginda en dnemli avantajlarindan birisinin; mal ve hizmetlerin
fiziksel ~mekanlarda satima  mecburiyetinin  ortadan  kalkmasi  oldugu

diisiiniilmektedir®®.

internet araciigiyla yapilan pazarlamada dagitim kararlari, iki farkli faaliyet tiriine

iliskin olarak ele alinmaktadir®*’:

a.  Dagitimini internet (izerinden yapabilen igletmelerle ilgili kararlar: internet
uzerinden yayincilik yapan, bilgi ve bilgiye dayali Grtnler, bilgisayar yazilimlari gibi

dijital Grlnler pazarlayan, danismanlik hizmeti veren isletmeler, Urin ve hizmet

% Eric Allen and Jerry Fjermestad, E-Commerce Marketing Strategies: An Integrated

Framework and Case Analysis, Logistics Information Management, Vol. 14, No. 1/2, 2001, s.
16.

245 Dedeoglu, 2001, op.cit. s. 228.

% Guizey, 2001, op.cit.,, s. 102.

7 Kircova, 2005, op.cit., s. 110-111.
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dagitimini dogrudan web sitesi lizerinden yapabilmektedir. Ureticiden tiiketiciye
dogrudan bir mal akisinin s6z konusu oldugu bu gibi durumlarda, tamamen aracisiz
bir satis s6z konusu oldudu igin dagitim ve satis maliyetleri Gnemli di¢lide azalmakta
hatta sifilanmaktadir. Alici ve saticinin dogrudan karsi karsiya gelmeyi kabul ettigi
interaktif pazarlama faaliyetleri; dagitim kanalini nicelik olarak azaltirken, etkinligini
artirmaktadir. Ancak bu noktada en onemli etken, dagitimin hizli ve guvenilir bir
sekilde yapilmasi, bagka bir deyisle ‘guvenlik’tir. Bu sorun ginimuiz isletmelerinde,

ileri sifreleme teknolojilerinden yararlanilarak asilmaya galigiimaktadir.

b.  Sipariglerini Internet iizerinden alip, dagitimini fiziksel dagitim kanallarini
kullanarak gerceklestiren isletmelerle ilgili kararlar: S6z konusu igletmeler, web
sitelerinde yer alan siparis formlarini dolduran musterilerinin taleplerini yerine
getirirlerken, satis islemlerinin  bilyik bir bdlimini de Internet ortamina
yuklemektedirler. Bu iglem, sonraki islemlerde kullaniimak tzere, musterilerle ilgili
bilgilerin de toplanabilmesi gibi ek bir yarar saglamaktadir. Bu noktada, dnemli olan
dagitimin hizh, ucuz ve guvenilir bir dagitim mekanizmasiyla uyumlastirilabilmesidir.
Nitekim bu sebeple, internet tzerinden verilen sipariglerin, genis dagitim aglarina
sahip lojistik sirketleriyle yapilan anlasmalarla yurttaldtgune rastlaniimaktadir. Yerel
olarak faaliyet gosteren firmalarin ise, kendi dagitim mekanizmalarini kurma yolunu

tercih ettikleri de gdrilmektedir.

Mohammed vd. (2004), fiyatlandirma stratejisinde oldugu gibi e-Pazarlamada
dagitim stratejisi Uzerinde de interaktiflik ve kisisellestirme faktorlerinin etkili
oldugunu savunmaktadir. En temel diizeyde, internet kanaldaki aracilar arasindaki
iletisim tirlerinin degismesine yol agcmaktadir. Geleneksel Pazarlamadaki musterileri
veya tedarikgileri ziyaret etme, onlara telefonla veya mektupla ulasma yerine, e-
Pazarlamada isletmeler musteriler veya tedarikgiler ile internet lzerinde iletisim
kurmaktadir. Ancak e-Pazarlamada dagitim stratejilerinde yasanan degisim sadece
iletisim tiirlerinde ortaya cikmamaktadir. Ayni zamanda internetin interaktiflik ve
kisisellestirme Ozellikleri de dagitim iligkileri Uzerinde o&nemli degisiklikler

248,

yapmaktadir. Bu degisiklikler asagida aciklanmaktadir=":

e Internet, kanal Uyeleri arasindaki gergek zamanl iliskileri kolaylastirarak e-
Pazarlamada alici-satici iligkilerini radikal bir sekilde degistirmektedir.

internetin yarattigi baglantilar, daha diisiik maliyetli ve gelismis pazar odakli

248 Mohammed, Fisher, Jaworski and Paddison, 2004, op.cit., s. 449.
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iliskilerin karmasik, dinamik ve gercek zamanli bir sekilde ortaya ¢ikmasina
yol agmaktadir. internet, isletmelerin misteri ve tedarikgi iligkilerini gercek

zamanli bir temelde kisisellestirmelerine olanak saglamaktadir.

e internet, misteri aligveris deneyiminde degisiklikler yaratarak e-Pazarlamada
dagitim stratejilerinin farklilasmasina neden olmaktadir. E-Pazarlamada
masgteriler etkilesimin dogasi, zamanlamasi ve derinligi Uzerinde tam bir
kontrole sahiptir. Musteri hizmetleri 7/24 prensibine goére sunulmaktadir.
internet Uriinlerin  bulunmasini, karsilastiriimasini ve siparis verilmesini
kolaylastirarak musgterilerin aligveris deneyimlerini gelistirmektedir. Ayrica,,
musteriler bir magazadan digerine gitmek, cesitli  alternatifleri
degerlendirmek, satis personeli aramak ya da kasada sira beklemek
zorunda kalmamaktadir. E-Pazarlamada isletmelerin hizmetler dahil tim
faaliyetlerini internet ile bitlnlesik ederek sunmasi, ¢ok kanalli dagitim

stratejisi izlemelerini kolaylastirmaktadir.

e E-Pazarlamada musterin gicu daha fazladir. Musgteriler aradiklar bilgiye
zaman ve parasal acidan daha disuk maliyetle erisebilmektedirler. Basit
arama motorlari bile masterilerin Ggluncu parti web sitelere, sohbet odalarina
ve e-blltenlere aninda eriserek, sunulan alternatif tim drlnlerin

derecelendirmelerine ulasabilmeleri saglanmaktadir.

Mohammed vd.’e (2004) gore e-Pazarlama dagitim sisteminin basarisi, interaktiflik
ve Kkisisellestirme acisindan internetin avantajlarinin anlasiimasi ve dagitim
stratejisine uyarlanmasini  gerektirmektedir. Bu faktorlerin  dagitim stratejisi

Uzerindeki etkisi Sekil 3.8'de gosterilmektedir.
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Sekil 3.8 Kigisellestirme ve interaktifligin Dagitim Stratejisine Etkisi

Kisisellestirme interaktiflik

e Pazar bslimuniin e isletme ile tiiketici ve
gereksinimlerinin isletme ile tedarikgi
gercek zamanli arasindaki
olarak dagitim Dagitim bagdlantisinin
kanaliyla kisaltmasi
eslestiriimesi

o Lojistik, envanter

¢ Dagitim kanal planlama ve pazar
boyunca musteri duyarhihginda fayda
hizmetlerinin uygun yaratacak igbirliginin
hale getiriimesi kolaylastiriimasi

Kaynak: Mohammed, Fisher, Jaworski and Paddison, 2004, op.cit., s. 450.

isletmelerin e-Pazarlamada dagitim stratejisi ile ilgili verecekleri en 6nemli
kararlardan birisi, satis yeridir. Her ne kadar e-Pazarlamada cografi sinirlar ortadan
kalksa ve internet kiiresel bir arag haline gelse de, yine de isletmelerin satig yeri
tercihiyle ilgili bazi alternatifleri bulunmaktadir. Berryman vd. (1998) lg¢ temel satis
yeri stratejisi bulundugunu ve bunlarin satici kontroltiindeki siteler, alici kontrolindeki
siteler ve tarafsiz araci siteler olarak ayrildigini belirtmektedir. Buna gore satici
kontrolliindeki siteler, bir tedarik¢inin ve pek c¢ok musterinin bulundugu, alici
kontrollU siteler ise, pek ¢ok tedarikginin ve tek alicinin bulundugu sitelerdir. Tarafsiz
araci siteler ise pek ¢ok tedarikgi ile pek ¢ok musterinin ayni anda bulundugu

sitelerdir®*®,

E-Pazarlamada internetin satis ve dagitim kanal olarak kullaniimasi, isletmelerin
cesitli kararlari almasini gerekli kilmaktadir. Ornegin, “web sitesi isletme tarafindan
mi yonetilecektir yoksa dolayli olarak mi igletilecektir?” ya da “ne kadar sanal araci

isletme kullanilacaktir?” gibi kararlarin alinmasini zorunlu kilmaktadir. Ureticiler ve

49 Kenneth Berryman, Lorraine Harrington, Dennis Layton-Rodin and Vincente Rerolle,

Electronic Commerce: Three Emerging Strategies, The McKinsey Quarterly, No. 1, 1998,
s.152-153.
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hizmet saglayicilar tarafindan satig-dagitim kanalinda e-Pazarlama faaliyetlerinin
kullaniimasi 6zellikle hizmet odakl sektérlerde pek c¢ok aracinin basarisizliga
ugramasina liderlik etmektedir. Ayni zamanda, diger sektorlerde ise, internetin satig-
dagitim kanalinda benimsenmesi, isletmelerin basarilarina katkida bulunmaktadir®®.
Dolayislyla e-Pazarlama faaliyetlerinin satig-dagitim kanali Gzerinde 6nemli etkileri

oldugu aciktir.

Genel olarak e-Pazarlamada interaktiflik ve kisisellestirme faktorleri tim isletmeler
tarafindan dagitim sistemleriyle butlnlestiriimeye calisiimaktadir. Alici-satici iligkileri
vazgegilmez bir sekilde degismekte, musteri deneyimlerinde 6nemli donigumler
yasanmakta, misteriler daha 6nce olmadigi kadar guglenmekte ve fiziksel dagitim

kanallari giin gectikge yerini kaybetmektedir.
ad. E-Pazarlamada Tutundurma ve Pazarlama iletisimi

Pazarlama iletisiminin hem bir marka yaratma hem de satiglar artirma seklinde iki
amac! bulunmaktadir. i§letmeler, bir yandan Uurin ve hizmetleri konusunda
musterilerini bilgilendirerek sahip olduklari markalari geligtirebilir, gliclendirebilirler;
diger yandan tiiketicileri riin ve hizmetleri satin almaya ikna edebilirler®'. Bu

durum, internet lizerinden gergeklestirilen pazarlama iletisimi igin de gegerlidir.

internet (izerinde pazarlama konusunda yapilan ilk calismalarda, web’in bir reklam
ortami olarak degerlendirimesinden kaynaklanan bir kavram kargasasi
bulunmaktaydi. Ancak zamanla, interaktif bir arag olmasi, Uzerinde satis yapilabilen,
masgterilerle iletisim kurulabilen bir ortam haline gelen web, salt bir tutundurma araci
olmaktan cikmistir. Ayrica, dusuk maliyetle daha genis kitlelere duyuru yapmayi
saglamasi, disuk maliyetle daha fazla mdugsteri destegi vermesi, potansiyel
musgterilerle daha sik ve daha ucuz iletisim kurmaya imkan tanimasi gibi 6zellikleri

nedeniyle e-Pazarlamada tutundurma faaliyetleri 6zel bir Snem tagimaktadir®?2.

Geleneksel tanitim araglar ile karsilastirildiginda, internette yapilan tanitim ve
pazarlama faaliyetlerinin amag, yontem ve araglarinin ¢ok farkli oldugu
gorilmektedir. Nitekim e-Pazarlamada, grafik cizimler, animasyonlar, resimler,

filmler vb. tanitim faaliyetleri de yaygin olarak kullaniimaktadir. Bannerlar, pop-uplar

*0 Gary L. Fraizer, Organizing And Managing Channels Of Distribution, Academy Of

Marketing Science Journal, Vol. 27, No. 2, 1999, s. 236.
51| audon and Traver, 2004, op.cit., 5.443.
?%2 Kircova, 2005, op.cit,, s. 105-110.
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ve zengin medya reklamlari da internet (izerinden pazarlamada avantaj saglayan

253

iletisim araglarindandir™?. Gérselligin oldukg¢a yaygin olarak kullanilabildigi internet,

bu yoniilyle Geleneksel Pazarlama iletisimine gére avantaj saglamaktadir®”.

Ancak bugiin internet lizerinde tutundurma karmasi olusturmak gecmise gére daha
zordur. Cunkd kullanilabilecek araglar hem icerik hem de teknik olarak oldukga
gelismistir. Elektronik posta, animasyonlu banner reklamlari gibi ¢ok sayida arag¢
tutundurma karmasi iginde yer almaktadir. Web Uzerinden halkla iligkiler
faaliyetlerine de internet ortaminda siklikla rastlanmaktadir. Ozellikle kar amaci
gutmeyen igletmeler ile sivil toplum kuruluslari, interaktif 6zellik tagimaktan gok tek
yonli bilgi vermek amaciyla sitelerinde kendi tanitimlarini yapmaktadirlar. Ozetle,
tutundurma calismalari ile ilgili olarak, internette reklam ve halkla iligkilerin 6n plana

255

ciktigi sdylenebilmektedir=>.

E-Pazarlamada tutundurma stratejisi icerisinde medya kullanimi, sekiz boyutta
Geleneksel Pazarlamadan farkhlagmaktadir. Bu boyutlar asagida

aciklanmaktadir®®:

e E-Pazarlamada medya kullanimi itme stratejisinden ¢ekme stratejisine dogru
degismektedir. Geleneksel Pazarlamada kullanilan TV, baski ve radyo, itme
stratejisinde kullanilirken, e-Pazarlamada temel iletisim araci olarak internet
ve web siteleri cekme stratejisinin unsurlaridir. Bu durum e-Pazarlamada
pazarlama iletisiminin ayni anda en Onemli gugli ve zayif yonunu
olusturmaktadir. Mdusgterilerin ve potansiyel mdusgsterilerin gereksinimleri
oldugunda oncelikle web sitelerine yonelmeleri durumunda ¢cekme stratejisi
avantaj saglayacaktir. Buna karsin, hedef pazara mesajin itildigi Geleneksel
Pazarlama iletisimine kiyasla iletisimin isletmenin kontrolindn disina ¢gikmasi
sistemin zayif yoninl olugturmaktadir.

e E-Pazarlamada iletisim monologdan diyaloga dogru degismektedir. E-
Pazarlamanin interaktif yapisi nedeniyle, yaratilan diyaloglar webin ve yeni
medyanin dnemli 6zelliklerinden birisini olusturmaktadir. internetin dijital bir
arac ve iletisimi, web icerigi sunan web sunucularindaki yazilimlar tarafindan

sunulmasi, musteriler ile c¢ift yonli bir etkilesim saglanmasina firsat

233 | auden and Traver, 2004, op.cit., s. 445.

* Giizey, 2001, op.cit., s. 100.
25 Kircova, 2005, op.cit., s. 105
% Chaffey, Mayer, Johnston and Ellis-Chadwick, 2003, op.cit., s. 311-316.
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vermektedir. Deighton (1996), internetin interaktiflik ozelliginin etkisini
masterilerle diyalog kurulmasi ve bu diyalog sayesinde uzun dénemli magteri
iligkilerini olusturulmasinda gérildiigini belirtmektedir®’.

e Geleneksel itme yonlu iletisimde, bir isletmeden pek ¢ok musteriye mesaj
gonderilir. Cogu kez, ayni mesaj hedef kitle kaygisi gézetiimeden farkl pazar
bélumlerine gonderilebilir. E-Pazarlamada ise kullanilan medya, daha kiguk
nis ya da mikro pazarlara ulasiimasini mimkidn kilmaktadir. E-Pazarlamada
hazirlanan mesajlar farkli web site uygulamalar ve icerikleri veya e-posta ile
farkli hedef pazarlara yonlendirilebilirler.

e E-Pazarlama ayni zamanda c¢oklu iletisime de olanak tanimaktadir. Hoffman
ve Novak (1996) tarafindan da belirtildigi gibi, e-Pazarlamada mugteriler
arasinda web sitesi Uzerinden iletisim saglanabilmektedir ve bu yeni ortam
interaktif coklu ortam olarak tanimlanmaktadir®®®.

o Geleneksel Pazarlamada daha ¢ok musteri Urine dogru c¢ekilmeye
cahisilirken amag temel Grinln yani sira musteri dikkatini diger Grtnlere de
cekmektir. Buna karsin e-Pazarlamada 6nemli olan web sitelerinin, hedef
kitlenin hedeflenen Grini baska Urinlerin incelenmesinden dogan zaman
kaybina engel olacak ve dikkatleri diger Urinlere kaymayacak sekilde
tasarlanmasidir. CinkU musteriler e-Pazarlama ortaminda bilgi edinirken ve
web sitelerinden faydalanirken sikilirlarsa tekrar o siteye doénmek
istememektedirler.

o E-Pazarlamada Geleneksel Pazarlamadaki bazi araglarin dogasi
degismektedir. E-Pazarlamada kisiye ©zel birebir tutundurma faaliyetleri
uygulanabildigi gibi, Geleneksel Pazarlamaya benzer sekilde ayni anda ¢ok
sayida misteriye yénelik reklam da kullanilabilmektedir. isletmenin sundugu
genel mesaj e-Pazarlamada daha az énemli olmasina ragmen, her zamanki
gibi kullanicilara detayli bilgi sunabilmektedir.

e E-Pazarlamada iletisim aracilarinin sayisi Geleneksel Pazarlamaya kiyasla
daha fazladir. Ozellikle reklam ve halkla iligkiler agisindan kiyaslandiginda,
Geleneksel Pazarlamada TV ve radyo kanlarli ile gazeteler araci olarak
kullanilabilirken, ¢ogu kez tum bu aracilarin g¢evrimici hizmetleri de
bulunmaktadir. Buna ek olarak e-Pazarlamada pek c¢ok cevrimici iletisim

aracis! bulunmaktadir. Sadece internet tizerinden hizmet veren isletmeler de

5" John Deighton, The future of Interactive Marketing, Harvard Business Review, Vol. 76,

No. 6, 1996, s. 152.
%% Hoffman and Novak, 1996, op.cit., s. 65.
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eklendiginde e-Pazarlamada iletisim icin kullanilabilecek araci sayisi
Geleneksel Pazarlamaya oranla ¢ok daha fazladir.

e E-Pazarlama iletisiminde medya kullanimi her ne kadar Geleneksel
Pazarlamadan farklilassa da, bu durum, igletmelerin sadece elektronik
medya kullanimina odaklanmalarini gerektirmemektedir. Gugli bir e-
Pazarlama iletisimi stratejisi icin geleneksel ve elektronik medyanin
buttnlestirilerek kullanilmasi gerekmektedir. Cogu kez hedef kitlede yer alan
kisiler zamanlarinin buyuk bolimunu gercek hayatta gegirdikleri icin yalnizca
elektronik araclara odaklanmak pek cok musteriye ulasmayi engelleyebilir.
isletmelerin misterilerle daha sik iletisim kurabilmeleri igin geleneksel ve
elektronik iletisim araclarinin birlikte kullanimindan dogan sinerjiye

odaklanmalari daha basarili e-Pazarlama iletisim saglayacaktir.

Peters (1998), e-Pazarlama iletisiminin dort boyutta Geleneksel Pazarlamadan
farklilastigini savunmaktadir. Birincisi, iletisim sekli degismektedir. E-Pazarlamada
iletilen mesajlarin ¢evrimi¢ci musgteri hizmetleriyle es zamanh olarak sunulmasi
muamkindir. Buna karsin e-posta gibi araglarin kullaniminda, isletme ile hedef kitle
arasindaki zaman farkliklarindan dogan mesajin ge¢ alinmasi olasiliklari da g6z ardi
ediimemelidir. Ikinci boyut, sosyallesme ya da sosyal hazir bulunusluk olarak
adlandinlabilir. Geleneksel Pazarlamada kullanilan iletisim araclarinda genellikle yiiz
ylze ve sozli iletisim kurma olanadi bulunmazken, e-Pazarlama iletisimi daha
sosyal, sicak, kisisel, duyusal ve aktif olabilmektedir. Uclincii boyut, iligkinin
musterinin  kontrolinde olmasidir. isletme tarafindan ne kadar fazla mesaj
gonderilse gonderilsin, musteriler kendi arzular kadar, e-Pazarlama ortaminda
bulunurlar. Bu nedenle iletisimin glcli de c¢odu kez musterinin kontroliindedir.
Benzer sekilde iletisimin igerigi de musteri tarafindan kontrol edilmektedir ve bu
durum e-Pazarlamanin farklilasan dordiincli boyutunu olusturmaktadir. E-Pazarlama
iletisiminde kullanilan icerik hem isletme hem de kullanici tarafindan olusturulabilir.
Ancak, vyalnizca igletme tarafindan olusturulan icerik etkilesimli bir yapi
olusturmayacaktir. Bu nedenle sunulan igerikte kullanicinin katkisinin bulunmasi ¢ift

yonlii bir etkilesim saglanmasina katkida bulunacaktir®®,

9 Linda Peters, The New Interactive Media: One-to-One, but Who to Whom, Marketing

Intelligence & Planning, Vol. 16, No. 1, 1998, s. 24-25.
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E-Pazarlamada kullanilan web sitesi icin pazarlama iletisimi karmasi reklam,
dogrudan pazarlama, satis gelistrme ve halkla iliskileri icermektedir®. E-
Pazarlamada reklam gerek yontem gerekse icerik olarak farkl araglar ve farkli
kullanim alanlariyla yeni bir endustri olarak ortaya g¢ikmaktadir. Reklamin ag
ortaminda kullaniimaya baglamasiyla birlikte isletmeler, oldukg¢a dusuk reklam
bltceleriyle ¢ok buyuk bir musteri kitlesine ulasabilme olanadini yakalamislardir.
A.B.D.'de 1998 yilinda 250 web sitesine yonelik yapilan bir aragtirmada isletmelerin
bircogunun web sitesine sahip olmalarinin nedenlerinin baginda reklam gelmektedir.
Arastirmaya katilan igletmelerin %71’inin web sitelerini reklam amacl kullandigi
belirlenmistir. internette yapilan reklamlar sayesinde misterilerle birebir iletigim
kurma imkani da saglanmaktadir. Ayrica, internet, marka ve isletme imaji, marka
bilinirligi, dogrudan tepki ve bilgi verme yonleri itibariyle Geleneksel Pazarlama
araglarina nazaran daha iyi konumdadir. Gelecekle iligkili olarak internet tizerinden
yapilacak reklamlar sadece ulusal degil, ayni zamanda uluslararasi pazarlara
ulasmay! saglayabilecek etkili bir mecradir. internet, tiim diinyada es zamanli olarak
kullanilan hemen hemen ortak bir dille iletisim imkani saglamakla birlikte, ticari
olarak dusunuldiginde farkli cografya, degisik kultir, dil, adet, kurallar ve yasal
dizenlemelerden, kisaca farkl pazarlardan olusmaktadir. Boylesi bir durumda tek
pazar-tek Uriin-tek mesaj stratejisini benimsemek yerine interneti bélimlere ayrilmis,
kiclk pek ¢cok pazardan olusan tek bir pazar olarak degerlendirmek ve her bir pazar
bolimine yoénelik farkh mesajlar iceren reklamlari gelistirmek daha etkili sonuclar

verebilir?®?,

Glrleroglu’na (2003) gére, e-Pazarlamada tutundurma gabalarinin iginde, internetin
sanal bir ortam olmasi ve alicilarin satis gorevlileri ile karsilasma imkaninin
olmamasi nedeniyle kisisel satisin yerini web sitesi almaktadir. Dolayisiyla kigisel
satisin yerini e-Pazarlamada dogrudan pazarlama almaktadir. Kisisel satigin
sagladig bazi Gstiinlikler isletmelerin web siteleri araciligi ile elde edilebilir. Ornegin
bilgi icerigi acgisindan zengin ve tatmin edici bir web sitesi, satig goérevlisinin
sunacag! bilgileri alicilara sunabilir. internet yoluyla yanitlanan her soru, potansiyel
aliciyi satin almaya bir adim daha yaklastirir. Cevaplanmamig her bir soru satis ve
musteri hizmetleri personelini telefonda mesgul edecek bir eksik sorudur. Ayrica,

web sitesinin grafik tasarimi ile alici igin olumlu bir satig ortami saglanabilir. Ancak

2% perry and Bodkin, 2000, op.cit., s. 88.
%% Mustafa Gillmez, internet Yoluyla Pazarlama ve Tiirkiye'de Web Sitesi Olan Bazi Firmalar
Uzerine Bir Uygulama,(Sivas, Cumhuriyet Universitesi, S.B.E. Doktora Tezi, 2000), s. 186.
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bir web sitesi ne kadar iyi tasarlanmis olursa olsun alicinin e-posta, telefon ve faks
gibi yollarla isletme gorevlilerine ulasabilecegi bir satis destek ve/veya musteri
hizmetleri bulunmalidir. internetten miisteri hizmetlerine yonelen misteriye

gosterilecek ilgi satis gorevlisinin benzeri bir etki yaratacaktir®®.

E-Pazarlamada reklamdan sonra en fazla kullanilan tutundurma araci satis
gelistirmedir. Web sitesi igin satis gelistirme ¢abalarinin amaci ziyaretgi sayisini ve
ziyaret sikhgini arttirmak olarak belirlenmis ise, haftanin sorusu, tikla-kazan gibi
internet kullanicilarinin ilgisini gekecek kampanyalar dizenlenebilir. Ancak web
sitesinin dizenli ve sik ziyaret edilmesi saglandiktan sonra ziyaretcilerin bu
ziyaretlerinden en fazla fayda saglamak igin ziyaretgiler isletme ve Urunleri ile ilgili
diger bilgilere yonlendirmelidir. E-Pazarlama iletisimi c¢alismalarinda isletmeler
drinlerini tamamlayan drinleri olan diger isletmelerle anlasilabilir ve c¢apraz

promosyonlar yapabilirler®:.

E-Pazarlamada halkla iligkiler etkinliginin arttinimasi, farkli iletisim araglarinin
kullanilmasindan geg¢mektedir. Kuskusuz e-Pazarlama agisindan fark yaratan en
onemli arag internettir ve halkla iligkilerin e-Pazarlama ortamina aktarilabilecek

gorevlerinden bazilari sunlardir®®*:

o Arastirma: Arastirma ve bilgi toplama c¢alismalari, halkla iligkiler
programlarinin yuriatiimesinde ve basarili sonuglar elde edilmesinde dnemili
rol oynamaktadir. internetin bilgiye erisim olanaklari halkla ilisler agisindan
cok dnemli olan hedef kitle ve tiketici profilini tespit etme ve degderlendirme,
kamu gruplariyla iletisim kurma eylemlerinde etkili olabilmektedir.

e Yazma: Haber blltenleri, raporlar, konusmalar, brosurler, makaleler ve Urin
bilgileri gibi konularda internet ortaminda kolaylikla yayin yapilabilmektedir.
Bu yonuyle e-Pazarlamada halkla iligkiler Geleneksel Pazarlamadan
farklilagsmaktadir. Kullanilan tim halkla iligkiler araglan ile iligkiler gift yonlG

olarak kurulabilmektedir.

62 Yasemin Giirleroglu, internette Stratejik Pazarlama Planlamasi ve Tiirk Gida Sektériinde

Uygulamalar, (izmir, Dokuz Eyliil Universitesi S.B.E. isletme Yiiksek Lisans Tezi, 2003), s.
99,

2% Settles, 1996, op.cit., s. 153.

%4 Emet Giller, internet ve Halkla iliskiler, Pazarlama Diinyasi, Kasim-Aralik, No. 2006/06,
2006, s. 13.
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e Editorliik: Ozel yayinlar, personel arasindaki yazismalar, ortaklara yoénelik
raporlar ile i¢ ve dis gruplara yonelik iletisim gabalari gibi editérlik hizmetleri
de e-Pazarlama ortaminda gercgeklestirilebilen halkla iligkiler gabalarindandir.

o Kitle iletisim aracglar ile iliskiler: E-Pazarlamada kitle iletisim araclan ile
kurulacak olan iletisim ve isletmeyle ilgili haberlerin kitle iletisim aracglarinda
yayinlanmasinin saglanmasi, halkla iligskiler cabalarinin sorumlulugundadir.

o Egitim: E-Pazarlama acisindan halkla iligkiler programinin en &nemili
gérevlerinden birisi egitimdir. internet, kitle iletisim araclari ile olan iligkiler
konusunda ydneticilerin bilinglendiriimesi ve igletme i¢i halkla iligkiler
calisanlarinin  hizmet ic¢i egitimlerinin verilmesinde elverigli bir ortam

yaratmaktadir.

internet Uzerindeki her is modeli pazarlama ve satis amagh olmadigi igin,
tutundurma kapsaminda hem web sitesinin hem de site tUzerinde yer alan Grin ve

hizmetlerin tanitiminin ayri ayri degerlendirimesi daha dogru bir yaklagimdir®®:

a. Uriin ve hizmetlerin tutundurulmasi: isletmelerin kendi siteleri (zerinde
hazirladiklar ¢esitli animasyonlarla Urdnlerin  tanitilmasi, magsterilerin iletisim
kurabilecekleri isimlerin ve e-posta adreslerinin verilmesi, fiyat listeleri ve musgteri
isterse ayrintih  bilgi alabilecedi adreslerin ve linklerin verilmesi seklindeki
uygulamalar, internet Gzerinde Grin ya da hizmet tutundurmasinin en basit
ornekleridir. Site Uzerinden yapilan duyurularla bedava Urin dagitimi yapma,
herhangi bir dergi, kozmetik vb. bir GrinU bedelsiz olarak musteriye gdnderme,
yarismalar diizenleme, internet Gizerinde siklikla ziyaret edilen sitelere ‘banner’ adi
verilen reklamlar verme de diger gelismis 6rneklerdendir. Bu drneklerin cogunda
amag, isletme tarafindan daha sonraki kampanyalarda kullaniimak Gzere,

tuketicilerin bilgilerinin saklanmasidir.

b.  Web sitesinin tanitiminin yapiimasi: internet tizerinde web sitesine sahip olan
isletmelerin, bunu oncelikle hedef pazarina duyurmasi ve tanitimini yapmasi
gerekmektedir. Web sitesinin varligini canli baglantilarla cevrimicgi rehberlere
(www.turkinternet.com gibi) duyurma, elektronik posta listelerine ve uygun internet
tartisma gruplarina duyurular génderme, basili ve ¢evrimici yayinlarin editorlerine ilk

cikis hakkinda haberler gecme, isletmenin web adresini Geleneksel Pazarlama

%% Kircova, 2005, op.cit., s. 105-108
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araclari Uzerinde gdésterme gibi tutundurma galismalariyla igletmenin, web sitesini

onemli bir etkilesim kaynagi haline getirmesi mumkundur.
b. E-Pazarlama Karmasinin Markalastiriimasi

De Charnatony (2001), e-Pazarlamada marka degeri ve marka stratejisinin temel
bilesenleri agisindan Geleneksel Pazarlamadan ¢ok fazla farkhlagmadigini ancak, e-
Pazarlamada marka olusturulurken klasik modeller tGzerinde yeniden dusuUnidlmesi
gerektigini savunmaktadir. E-Pazarlamada Geleneksel Pazarlamadan farkh olarak
misteriler daha ayrintili bilgi edinmek igin internet ortamini taradigindan,
isletmelerin marka hakkinda daha fazla bilgi sunmay! yeni bir yaklagsim olarak
benimsemeleri gerekmektedir. Bu durum e-Pazarlama yoneticilerini, Geleneksel
Pazarlamadan farkh ve musteriyle karsilikli kazan-kazan iliskisine dayali bir marka
stratejisini nasil olusturacaklari Uzerinde disunmek icin cesaretlendirmektedir.
Bununla birlikte, e-Pazarlamada marka yaratmak, liderin takip edilmesi yaklagsimina
dayandiriimamali, musterilerin artan bagimhliginin ortaklasa deger yaratmaya nasil
entegre edilecegine odaklanmalidir. Musteriler, diger mdugterilerin elektronik
gbzlemlerinden marka hakkinda bilgi edindikleri icin, isletmelerin musgterilerin bu
gozlemlerini algilayip degerlendirmeleri ve marka stratejisiyle butunlestirmeleri, e-

Pazarlama karmasinin markalastiriimasinda énemli rol oynayacaktir®®®.

E-Pazarlamada igletmelerin pazarlama karmalariyla ilgili vermeleri gereken
kararlardan birisi Internet disinda olugmus bir marka bagimhhigi varsa bunun
korunacagi mi yoksa e-Pazarlama icin yeni bir markanin mi geligtirilece@idir. Mevcut
marka bagimliligi olan marka internet ile desteklenebilir ya da internet lizerinde yeni
bir marka yaratilabilir. internette marka yaratmada temel faktor triinden ¢ok verilen
hizmettir. internet Uzerinden (riin sunumu aslinda bir Griin satisi degil hizmet
sunumu olmaktadir. Web sitesi tasariminin kullanigh olmasi, kolay siparis verme
sureci, musterileri bilgilendirme ve satig sonrasi her turli destek, internette marka

yaratma agisindan miisteriye sunulan hizmetin bir parcasidir®®’.

Dayal vd. (2000), e-Pazarlamada dijital markalarin musteri deneyimleri etrafinda
olusturulabilecegini savunmaktadir. Bu gorusun iki dayanagi bulunmaktadir.

Bunlardan ilki, bu yaklasimin, musteri bakis ac¢isini markaya adapte etmek igin

% Leslie De Chernatony, Succeeding With Brands On The internet, Journal of Brand

Management, Vol. 8, No. 3, 2001, s. 193.
%7 yasemin Giirleroglu, 2003, op.cit., s. 72-73.
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isletmeyi zorlamasidir. ikincisi ise, marka yoneticilerinin, mal ve hizmetlerin
tasarlanmasi, satis slrecleri ve satis sonrasi musteri hizmetleri c¢abalarinda
magterilerle etkilesim kurularak dijital marka yaratma sirecine mausterileri
deneyimlerinin uyumlagtiriimasini ifade etmektedir. Bununla birlikte, e-Pazarlamada
basarili markalarin yaratiimasi igin, bazi marka vaatlerinin deger tekliflerinde ne
sekilde yer alacaginin belirlenmesi gerekmektedir. igletmenin sundugu bu vaatler;
musgteriye saglanacak kolaylik, musteri amaglarinin gerceklestiriimesi, macera ve

eglence, kendini ifade etme ve taninma ile aitliktir®®®.

Mohammed vd. (2004), Geleneksel Pazarlama ile e-Pazarlamada markalagsma

surecinin genel olarak birbirine benzedigini ancak yedi asamadan olusan

markalasma surecinin belli asamalarda birbirinden farkhlastigini savunmaktadir.
Markalasma sulrecinin asamalari ve bu asamalarda Geleneksel Pazarlama ile e-

Pazarlamanin 6zellikleri, benzerlikleri ve farkliliklari Tablo 3.6’da gdsteriimektedir®®.

Tablo 3.6 Geleneksel Pazarlamada Markalama ve E-Pazarlamada Markalama

Arasindaki Benzerlikler ve Farkhiliklar

Markalama Geleneksel Pazarlama E-Pazarlama

Bilegeni

1.Marka Kitlesini
Acikca Tanimlamak

Tutarsiz mesaj verilmesinin
Onlenmesi i¢in yonetilebilir
sayida boélumle sinirhdir.

Demografik 6zellikler yerine ilgi
alanlari veya degerlere bagl
¢cok sayida bdlum icerebilir.

2.Hedef Musterileri
Anlamak

Cevrenin, arzulanan satin
alimlarin ve deneyimlerin tam

olarak anlasiimasini gerektirir.

Hem c¢evrimici hem ¢evrimdisi
cevrede arzulanan satin

alimlarin ve deneyimlerin tam
olarak anlasiimasini gerektirir.

3.Rekabeti
Anlamak

Rakiplerin reklamlarinin ve
faaliyetlerinin izlenmesini
gerektirir.

Rakiplerin reklamlari ve bazi
faaliyetlerinin gevrimigi
gozlenmesi gereklidir.

268

Dayal, Landesberg and Zeisser, 2000, op.cit., s. 46-47.

%9 Mohammed, Fisher, Jaworski and Paddison, 2004, op.cit., s. 515.
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4.Dinamik Marka
Amaci Tasarlamak

Marka amaci (istenen
konumlandirma), hedef pazar
bélumanidn gereksinimlerine
ve inanclarina hitap edecek
sekilde tasarimlanir.

Anahtar mesajlarin
kisisellestirilmesi i¢cin daha
bayuk firsatlar bulunmaktadir.

5.Musteri
Deneyimlerinde
Onemli Kaldirag
Noktalari
Tanimlamak

Satis alma stireci, statik etki
noktalari ile masteri pazar
bolima davranisinin
basitlestiriimis bir resmidir.

Satin alma siireci daha
dinamik ve esnek olabilir.

6.Markalasma

o Glgcll olumlu markalar

zamanla geligtirilir.

e Cevrimigi  etkilesimler, ek

guvenlik ve gizlilik unsurlarini

Stratejisini
Uygulamak e imaj, gesitli cevrimdisi medya uygulamaya koyar.
araciligiyla guglendirilir. e Cevrimici markalara olan
e Pazarlama stratejisi, dizenli sinirl benzerlik, guven
. .. yaratiimasini daha zor hale
biayime plani ve degisen o
Lo - . getirir.
musgteri gereksinimlerine
dayali marka ayarlamalarini | e Bir musteri i¢cin marka imaji
igerir. digerinden farkh olabilir.
e Marka bilinirligini sadlamak | e Coklu pazar boélumleri igin
o6nemli yatirim gerektirir. kisisellestirme ve degisen
e Cevrimdisi marka sadakati musteriyi - onceden  tanima
firsati, marka amacina uygun
yaratmak zaman alir. . L
bir uyarlama gerektirir.

e Ozellikle  kendi  cevrimigi
kategorisinde ilk olmayan
rakipler icin marka bilinirligi
yaratmak onemli bir yatirm
gerektirir.

e Ozellikle musteriler etkin bir
sekilde hedeflendiyse,
markalar daha hizli sadakat
yaratma potansiyeline
sahiptir.

7.Geribildirim Musterilerden  geri  bildirim | Cevrimigi izlemeler icin
Sistemleri Kurmak toplamak ve bunlarin analiz | gelismis araclar bulunmaktadir
edilmesi zaman alici bir | ve bu araclar, isimsiz ve
surectir. interaktif geribildirim

saglamaktadir.

Kaynak: Mohammed, Fisher, Jaworski and Paddison, 2004, op.cit., s. 515.

189




4. E-Konumlandirma

E-Pazarlama planlamasinin bir sonraki asamasinda e-konumlandirma yer
almaktadir. Cogu kez konumlandirma stratejisi, bolimlendirme ve hedef pazar
stratejisinden sonra gelen ve pazarlama karmasini dncilleyen bir strateji olarak
gorulse de e-Pazarlamada konumlandirma stratejisi ayni isletmenin sundugu deger
karmasinin belirlenmesinden sonra, bu karmanin tiketici zihninde olusturulacagi
yeri ifade etmek amaciyla pazarlama karmasiyla batinlesik olarak da

dusinUlebilmektedir.

Diese vd. (2000), e-Pazarlama baglaminda, isletmelerin dort degiskene gore
drtnlerini konumlandirdiklarini 6ne surmektedir. Bu degiskenler, Urin Kkalitesi,
hizmet kalitesi, fiyat ve siparisin karsilanma zamanidir. Chaston (2000) ise, e-
Pazarlamada igletmelerin stratejik olarak odaklanabilecekleri dért konum
bulundugunu éne sturmektedir. Bunlar; Deise’nin savundugu doért degisken ile iligkili
olarak, muikemmel Uurin performansi, mikemmel fiyat performansi, islem
mitkemmelligi ve iliski miitkemmelligidir?™.

Galismanin  ileriki  boélimlerinde  e-konumlandirma  lzerinde ayrintilariyla

durulmaktadir.
C. E-PAZARLAMA PLANLAMASINDA KARSILASILAN HATALAR

E-Pazarlama planlamasinda ortaya c¢ikabilecek bazi hatalar bulunmaktadir.
isletmelerin e-Pazarlama planlamasi sirecinin tim asamalarinda karsilasabilecegi

bu stratejik hatalardan bazilari sunlar olabilir®"*:

1. Hedef pazar ve profilini belirlemede zayiflik: “Herkese satacagiz, her seyi

satacagiz” manti§1 sonucunda kimseye hitap edemeyen siteler.

2. Uriin secgiminde becerisizlik: On binlerce kalem mal saglamasi ile 6viinen

sitelerde cazip hi¢bir mal bulamamak.

3. Fiyat ve servislerde hata: Yuksek kér payi ve ylksek fiyati hakli gosterecek

artn farkhlastirma ya da 6zel servislerle birlestirmenin hi¢ distinilmemesi.

219 Chaffey, Mayer, Johnston and Ellis-Chadwick, 2003, op.cit., s. 158-159.
2 E-Ticaret Merkezi, http://www.e-ticaretmerkezi.net/sonyazil.php (Erisim tarihi:
18.06.2009)
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4. Hatali teknoloji, ergonomi digi kullanim: Yavas ya da gogen siteler,

anlasiimaz ve i¢inden ¢ikilmaz siparis proseddrleri.

5. Musgteri iligkileri saglayacak teknoloji ve uygulamalarin dusunulmemesi:
Dinyada e-ticaretin ayrilmaz pargasi olan tavsiye, kisisellestirme, profil
olusturma gibi tekniklerin kullaniimamasi ya da sadece karikaturize edilmig kotu

uygulamalar.

6. Musterilerle sicak iligkinin, donemi olduk¢a gerilerde kalmis e-posta
pazarlama ile sinirli kalmasi, bu konuda son 3 senede gelistiriimis teknik ve

uygulamalari heniiz duymamis olmaktan gelen uygulama noksanhgi.

7. Musteri iligkileri ve basvurular icin ¢oklu kanal iletisimi uygulanmamasi,
bunun sonucunda aksayan hizmetler. Sipariginizin durumunu 6grenememek, ya

da 6grendiyseniz bunun gercekle baginin ¢ok az olmasi.
D. E-KONUMLANDIRMA VE MARKALASMA

isletmelerin markalasma konusunda verdikleri kararlar; fiziksel ortamda var olan ve
Geleneksel Pazarlama ydntemleriyle kendisine bir marka yaratmig isletmeler ile

sadece sanal ortamda faaliyet gosteren isletmeler icin farkl igerikte olmaktadir®”*:

a. Fiziksel ortamda var olan ve Geleneksel Pazarlama yontemleriyle kendisine bir
marka yaratmis isletmeler. Bilinen markalarin (6rnegin, BMW, Mercedes, Coca-
Cola) internet Gizerinden pazarlama faaliyetleri igin farkl bir yol izlemelerine gerek
olmamakla birlikte; onlar i¢in tek sorun kendi isimlerine tasiyan sitelere sahip
olabilme sorunudur. Alan adi ticareti yapanlar, marka sahiplerinin kendi isimlerini

tasiyan sitelere sahip olabilmelerini engelleyebilmektedir.

b. Sadece sanal ortamda faaliyet gbsteren igletmeler: S6z konusu isletmelere bir
ornek olan Amazon gibi sirketlerin marka stratejisi farkhdir. Fiziksel ortamda var olan
markalarin internet ortaminda aynen kullaniimasinin yani sira, ayni is modelini
internete tasiyan ancak farkli bir marka kullanmayi tercih eden igletmeler de
bulunmaktadir. Bu durum, internet is modellerinin bagarisinin garanti olmadigi
durumlarda tercih edilmekte, boylece fiziksel ortamdaki marka korunmus olmaktadir.

Boylece, iki farkli marka konumlanmis olmakta (Migros perakende zincirinin internet

2 Kircova, 2005, op.cit., s. 147—148.
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is  modelinin isminin Kangurum olmasi), fiziksel ortamdaki marka riske

edilmemektedir.

internet ortaminda bagarili bir marka yaratmanin ilk kosulu, basarili bir web sitesi
yaratmak ve yénetmektir. Basarili bir web sitesini tamamlayan ikinci unsur, internet
reklamlari iken bir diger unsur ise markanin kolay ulasilabilir olmasi ve segilebilmesi

icin arama motorlarina (Yahoo, Alta Vista gibi) kayit ettirilmesidir®">.

Il. ELEKTRONIK PAZARLAMADA KONUMLANDIRMA

Geleneksel Pazarlama yonetim surecinde oldugu gibi, e-Pazarlama yonetim
surecinde de konumlandirma kararlari pazarlama yoneticilerinin Uzerinde durduklar

en onemli konularin baginda gelmektedir.

A. E- PAZARLAMA YONETIM SURECINDE STRATEJiIK KONUMLANDIRMA

E-Pazarlama planlamasi gercevesinde konumlandirma  stratejisi, pazar
bélimlendirme, bélimlenen pazarlar arasindan hedef pazar bélimlerinin segilmesi
ve bu pazar bélimlerine yénelik pazarlama karmasi elemanlarinin tasarlanmasiyla

birlikte, pazarlama stratejinsin en dnemli kararlarindan birisini olusturur.

Yapilan c¢alismalarda ortaya c¢ikan genel goris, konumlandirmanin, modern
pazarlama yoOnetimi ve yaklasiminin bir bileseni oldugunu isaret etmektedir.
Konunun énemi, isletme performansi (karhlk ve verimlilik anlaminda) ile iyi formale
edilmis ve acikga tanimlanmis konumlandirma aktiviteleri arasindaki pozitif iligkiyi

iceren calismalardan elde edilen kanitlarla desteklenmektedir®*.

Konumlandirmanin, 1960°lar boyunca ve 1970’lerin baglarinda pazar
bélimlendirme, hedefleme ve pazar yapisindaki degisim tarafindan gelistirildigi
gorulmektedir. Ancak son yillarda konu hakkinda galigmalar yapan yazarlar Al Ries

ve Jack Trout’'un konumlandirmayi populer hale getirdigine inanmaktadir. Ries ve

27 |bid, s. 151
4 Roger Brooksbank, “The Anatomy of Marketing Positioning Strategy”, Marketing
Intelligence & Planning, Vol. 12, No. 4, 1994, s.10-14.
James F. Devlin, Christine T. Ennew and Meera Mirza, Organisational Positioning In
Retail Financial Services, Journal of Marketing Management, Vol. 11, No. 1-3, 1995, s.129-
130.
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Trout’'a gore (1986) konumlandirma, Urlinle baglar ancak urin veya hizmetle ilgili

yapilan degil tiiketici zihnindeki beklentiler ile ilgili yapilan calismalar kapsar®”.

Yazinda kabul gérmis pek cok pazar konumlandirma tanimi vardir. Kotler ve
Kellere gore konumlandirma, isletme teklifinin (deger paket — pazarlama karmasi)

tasarimlanmasi ve hedef pazarin zihninde farkli bir imaj edinme cabalaridir®’®.

Kocabas ve Elden (1997) konumlandirmayi; onemli Ozellikleri itibariyle Grunin
tiketiciler tarafindan tanimlanmasini ve urdnin rakip urlnler itibariyle tiketici

zihninde isgal ettigi yer olarak tanimlamaktadir®”’.

Bir bagka tanima gore ise konumlandirma; bir igletmenin kendine mal edindigi bir
arini tasarimlamasi ve hedefledigi pazar boélimu igin hazirladigi pazarlama

karmasi olarak tanimlanabilir®’®

. Tek ve Ozgill (2005) ise, konumlandirmanin
musterilerin - mevcut veya c¢ikarilacak Urlnleri/markalari pazarda nereye
yerlestirdiklerini gosterdigini ve bir Grinin dogrudan dogruya rakip Urinlere ve de
isletmenin kendi Urettidi diger Urlnlere kargi imajinin geligtiriimesini ifade ettigini

belirtmektedir?’®.

Cagdas pazarlama anlayisinda ve uygulamasinda 6nemli bir yere sahip olan
konumlandirma, ayni zamanda pazarlama faaliyetlerini kolaylastiran bir sireg
olarak, hem makro hem de mikro dizeyde uygulanabilecek bir strateji olarak
gordlmelidir. Tuketicinin belli bir arind algiladigi konum, Grtundn fiziksel 6zelliklerine
ve/veya pazarlama iletisimi gabalari sonucu olarak, isletme tarafindan yaratilan
psikolojik Ozelliklerle desteklenebilmektedir. Bu nedenle, konumlandirmanin

tiiketiciye yonelik olmasi gerekmektedir®®.

Konumlandirma iligkin yazinda yapilan pek ¢ok tanimda ortak olan nokta tiketici

zihninde olusan algidir. Bu dogrultuda konumlandirma; isletme, Griin ya da markaya

%5 Stavros P. Kalafatis, Markos H. Tsogas and Charles Blankson, Positioning Strategies in

Business Markets, Journal of Business & Industrial Marketing, Vol.15, No. 6, 2000, s. 417.
2 phijlip Kotler ve Kevin L. Keller, Marketing Management, 12th Ed., Pearson Education
Inc., New Jersey, 2006, s.310.

" Fuisun Kocabas ve Miige Elden, Reklam ve Yaratici Strateji Konumlandirma ve Star
Stratejisinin Analizi, 1. Basim, (istanbul, Yayinevi Yayincilik, 1997), s. 41.

%8 Dimitrios A. Giannias, Market Positioning of Differentiated Products, International Journal
of the Economics of Business, Vol. 6, No. 1, 1999, s. 37.

19 Tek ve Ozgiil, 2005, op.cit., s. 277.

280 Al Atif Bir, Bir Mamul Nasil Konumlandirilir?, Pazarlama Dinyasi, Yil. 2, No. 7, 1988, s.
37.

193



iliskin tuketici zihninde, isletmenin hedefledigi nitelikte bir algi olusturma sireci

olarak tanimlanabilir.

Markalar tuketici zihninde bir anlam tagidigi, ¢agrisimlarla animsandigi ve tuketici
zihninde bir yere oturtuldugu igin, konumlandirma, zihinlerdeki goriinime yodnelik

yapilan calismalar olarak da tanimlanabilir®®'.

Bu dogrultuda konumlandirma
yaklagsimi, sadece yeni ve degisik seyler yaratmak olarak tanimlanmamali, bunun
aksine, zihinlerde var olanin ustalikla yonlendiriimesi ve bir takim baglantilarin

diizenlenmesi olarak ifade edilmelidir®®?.

Geleneksel Pazarlamada oldugu gibi, e-Pazarlamada da konumlandirma tiketici
zihninde edinilecek yerin tespit ediimesi amacini tagimaktadir. isletmelerin misteri
gereksinimlerini  karsilayacak deger karmasi sunumlarini  ne  sekilde
konumlandirmak istedikleri ile musterilerin bu deder karmalarini nasil algiladiklari
arasinda fark bulunabilir. Dogru bir konumlandirma stratejisi bu agidan, isletme
planlari ile musteri algilari arasinda maksimum uyumun saglanmasini

amaclamaktadir.

Firlar (2000), konumlandirma stratejisinde en dnemli noktanin, tiketicinin ilgili marka
hakkinda ne dusunup hissettigi oldugunu savunmaktadir. Kuresel rekabet ortaminda
tuketici ile marka arasinda kurulacak olan iletisim sayesinde, tiketicinin markaya
iliskin algilama sureci hizlanabilmekte, tutumlarina yon verebilmekte ve bdylece
tuketici markayi tanimakta ve tanimlayabilmektedir. Bu asamada kullanilabilecek en

énemli yéntem de konumlandirmadir®®,

Konumlandirmada d¢ temel yaklasim bulunmaktadir. Bunlar ilk olma, tek olma ve

24 jlk olma konumu, belli bir konumu ilk olarak

duygulara hitap edebilmedir
isletmenin ele gecirmesi ve onu tutarll bir sekilde sdrdirmesidir. Tek olma,
tuketicilerin Grinl essiz 6zellikleriyle algilamasidir. Duygulara hitap edebilme ise
isletmenin Grind, markasi ve hizmetleriyle tlketicilerin duygularina hitap edecek

sekilde konumlanmasidir.

8L Giiven Borga, Bu Topraklardan Diinya Markasi Cikar Mi?, (istanbul, MediaCat, 2002),
s.14.

%82 Kocabas ve Elden, 1997, op.cit., s. 43.

23 Berma G. Fidar, Ginimizde Marka ve Konumunun Belirlenmesi, Pazarlama Diinyasi
Dergisi, Yil. 14, No. 81, 2000, s. 20.

284 Chris Fill, Marketing Communications Frame Works Teories and Applications, (New York,
Prentice-Hall, 1995), s. 245.
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B. E-KONUMLANDIRMADA FARKLILASMANIN SAGLANMASI

Porter (2000), rekabetgi glglerle basa ¢ikmada, sektordeki rakipleri devre disi
birakmak icin potansiyel olarak kullanilabilecek stratejilerden birinin farklilagsma
oldugunu savunmaktadir. Gerek Geleneksel Pazarlamada gerekse e-Pazarlamada
konumlandirma stratejinsin temelini de Porter'in bahsettigi bu farklilasma stratejisi
olusturmaktadir. Farkhlagsma ile ilgili kullanilabilecek pek ¢ok yaklasim bulunmakla
birlikte, bunlardan en sik kullanilanlar; tasarim ve marka ismi, teknoloji, 6zellikler,
magteri hizmetleri, satis agi boyutlandir. Bu boyutlar veya isletmenin kendi
kaynaklarina gore gelistirecedi diger alanlarda rakiplerden farklilasacak ideal

boyutlarin tespit edilmesi gereklidir®®.

Bir Grin0 benzersiz kilan, sahip oldugu herhangi bir dzelliktir. Bu 6zellik bir kisi igin,
guzellik ya da zekéa olabilirken, bir dis macunu igin dis gurtklerini énleme olabilir.
Onemili olan digleri ne kadar beyazlattigi degil, gurikleri ne derecede dnledigidir.
Buradan hareketle, bir mal ya da hizmetin 6zelligi olmasinin farklilastirmanin en
etkili yolu oldugu ancak rakiplerin sahip oldugu bir 6zellik ya da konumun igletme
tarafindan sahiplenilemeyecegi aciktir. isletmenin farklilagabilmek igin rakiplerinin
sahip oldugunun diginda bir dzellik bulmasi gerekmektedir. ilk olma veya liderlik,
isletmenin deneyimleri ve sahip oldugu miras, dretim sekli ya da moda,

kullanilabilecek en 6nemli farklilasma 6zellikleri arasinda yer almaktadir®®.

Farkhlagsma genelde isletmenin sadece mal ve hizmetlerindeki farklilagsma olarak
algilanabilmektedir. Gergekte farklilagsma isletmenin sadece Urinlerinde degil, deger
yaratan tiim is slreclerinde yaratacadi farklihgi icermektedir. isletme farklilasma
stratejisini kullanarak rakiplerinden farkh bir sekilde mdusterilerin gereksinimlerini
karsilamayi ve bu gekilde daha yuksek getiriler elde etmeyi amaclamaktadir. Musteri
beklentilerinin sadece Urin bazinda degil, kalite, hizmet, teknoloji, davranis gibi
boyutlarda da gerceklesmesi nedeniyle isletmelerin Grin disindaki boyutlarda da
farklilasma saglayarak musteri tatminine yonelmeleri dogru farklilagsma stratejisinin

temelini olusturacaktir®®’.

*% porter, 2000, op.cit., s. 47.
% Jack Trout, Gelecedin Pazarlamacisi igin Konumlandirma Stratejileri, Gev. Umit Sensoy,
gistanbul, Optimist Yayinlari, 2005), s. 50-63.

’ Hayri Ulgen ve A. Kadri Mirze, isletmelerde Stratejik Yonetim, (istanbul, Literatiir
Yayinlari, 2004), s. 264.
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Farkhlagma stratejisini uygulayan igletmeler, temelde Ug risk ile kargi kargiyadirlar.

288.

Bu riskler su sekilde siralanabilir=:

Disuk maliyetli rakiplerle kendini farklilastirmis isletme arasindaki maliyet
farkliigi o kadar artar ki, farkhlagsma, marka sadakatini koruyamayacak hale
gelir. Boylece musteriler, maliyetten tasarruf edebilmek igin farklilagtiriimis
igsletmenin bazi Ozelliklerini, hizmetlerini ya da imajini satin almaktan

vazgecehbilirler,

Musterilerin farklilasma etkenine gereksinimleri azalir. Bu durum, masteriler

daha karmasik hale geldikce ortaya cikar,

Taklit, algilanan farklilagmayi daraltir; bu, sektorler olgunlastikca ortaya

¢ikan yaygin bir durumdur.

Erdogdan (2009), bes farkli farkllagma stratejisi bulundugunu belirtmektedir. Bu

stratejiler; Urin farkhlagtirmasi, hizmet farkhlastirmasi, kanal farkhlagtirmasi, imaj

farklilastirmasi ve marka olarak siniflandirimaktadir. Bu stratejilere asagida kisaca

289.

deginilmektedir=":

Uriin farklilastirma: Pazarin bir bdlimiindeki tiiketiciler farkli sebeplerden
dolayl pazarin diger bolimuandeki tlketicilerden farkli olarak aligverig
yapmaktadirlar. Bazi isletmeler fiziksel olarak fark yaratmak igin tnlilerden
yararlanmakta, onlari reklamlarinda kullanmaktadirlar. Bu sayede fiziksel ve
psikolojik olarak tlketicilere yonelik bir fark yaratmakta ve bu farklik algisina

yonelik olarak pazarlama karmalarini gekillendirmektedirler.

Hizmet farklilastirma: isletmeler hizmetlerini; nitelikleri, diizeyi, performansi,
uygunlugu, tasarimi ve guvenilirligi gibi boyutlara bagh olarak

farklilastirabilmektedirler.

Kanal farklilagtirma: isletmelerin 6zellikle dagitim kanallarinda yarattiklari

olumlu yénde farklilagmalar, dnemli rekabet avantajlari yaratabilmektedir.

“8 porter, 2000, op.cit., s. 57.

?% Bayram Z. Erdogan, Rekabet ve Konumlandirma Stratejileri, icinde, Ed. Omer Torlak ve
Remzi Altunigik, Pazarlama Stratejileri Yénetsel Bir Yaklasim, (istanbul, Beta Yayinlari,
2009), s. 167-168.
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Dagitim kanalinin kapsami ve performansi Uzerine yaratilacak farkliliklar

igsletmenin rakiplerinden bir adim 6nde olmasini saglayacaktir.

e Imaj farklilastirma ve marka: Tuketiciler bazi durumlarda driin, hizmet ya da
kanal farklilasmasinda etkilenmeyebilir ya da farkliliklari algilayamayabilirler.
Bu nedenle isletmelerin kendi markalarinin farklihginin tuketiciler tarafindan
anlasilabilmesi igin 6zgin imajlar ve markalar yaratarak farklilasmak

durumundadirlar.

E-Pazarlama stratejisi agisindan degerlendirildiginde, ¢ogu kez en Onemli
farklilagsma boyutlarin hizmet farklilagsmasi ile imaj ve marka farklilagsmasi oldugu
sOylenebilir. Geleneksel Pazarlama ile e-Pazarlamada igletmelerin Grtnleri genellikle
ayni oldugundan, e-Pazarlamada udrin farklilastirmasi Geleneksel Pazarlama
stratejisinden ayriimamaktadir. Benzer sekilde internetin kendisinin yeni bir deger
yaratici olmasindan dolayl, e-Pazarlama tek basina ayri bir strateji olarak
degerlendiriimektedir. Bu nedenle e-Pazarlamada kanal farkhlagmasindan s6z

etmek mumkun degildir.

Buna karsin Ozellikle e-Pazarlama faaliyetlerinde sunulan hizmetler bakimindan
isletmeler ve uriinler birbirinden farklilasmaktadir. Urlinlerle birlikte sunulan teslimat
hizmetleri, 6deme kolayliklari ve kredili satis olanaklari, web sitelerinde sunulan bilgi
edinme, Uriin arama ve Kkarsilastirma hizmetleri gibi hizmetler ile farklilasma
saglanabilmektedir. Bu nedenle teknoloji Urlnleri perakendeciligi sektora gibi
genellikle Uretici degil, perakendeci isletmelerin yer aldigi siber pazarlarda, e-
Pazarlama faaliyetlerindeki farkllasma savaslari, Urinlerde degil, zaten benzer
drtinleri satan isletmelerin sundugu hizmetler arasinda yasanmaktadir. Bununla
birlikte, benzer ve ¢ogu kez ayni Urlnlerin satilmasi, isletme tercihinde musterilerin
imaj algilarindaki farklliklari daha ¢ok degerlendirmeye itmektedir. Sunulan Grinler
ayni oldugu igin, muisteri zihninde daha gtvenilir, daha bilinir ve daha iyi referansa
sahip olan igletmeler, bu imajlari sayesinde daha sik tercih edilmektedirler.
Dolayisiyla, 6zellikle benzer Urlnler sunan sektérlerde e-Pazarlama faaliyetlerinde
hizmet farklilasmasi ile isletme markasi ve imajinda farklilik yaratma stratejilerinin

daha sik kullanildigindan s6z edilebilir.
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C. KONUMLANDIRMA SURECiI VE KONUMLANDIRMA SURECININ E-
PAZARLAMAYA UYARLANMASI

Yeni bir Urinun konumlandinimasi ya da mevcut bir drinin yeniden
konumlandirilmasi bir dizi adimi icermektedir. Bu stire¢, mal ve hizmetler igin ulusal
ve uluslararasi pazarlarda ve hem vyeni hem de mevcut Urdnlerin
konumlandiriimasinda uygulanabilmektedir. Sekil 3.9’da goésterilen konumlandirma
sUreci yedi asamadan olugsmaktadir ve tim pazar bolimlerinde, farkli rekabetgi
deger teklifleri ve Griin 6zelliklerinde kullanilabilmektedir. Asamalar kisaca su sekilde

aciklanabilir?®°:

Sekil 3.9 Konumlandirma Siirecinin Agamalari

1. Hedef pazara sunulan rakip Griin grubunun tanimlanmasi

2. Mevcut tekliflerin konumlandigi alani tanimlayan Uriin
Ozelliklerinin belirlenmesi

v

3. Farkh 6zellikteki tim Grdnler icin mevcut ve potansiyel musteri
orneklerinden veri toplanmasi

'

4. Rekabet ortamindaki urlinlerin mevcut konumlarinin
belirlenmesi

v

5. Musterilerin en gok tercih ettikleri trtin 6zelliklerinin
belirlenmesi

v

6. Pazar bolumlerinin tercihleri ile Griiniin mevcut konumunun
uyumunun incelenmesi (ek yeni trtnlerin konumlanabilecegi
pozisyonun tanimlanmasi)

v

7. Pazarlama stratejisinin geligtiriimesi ve uygulanmasina
rehberlik edecek konumlandirma beyaninin ya da deger teklifinin
belirlenmesi

Kaynak: Walker, Mullins, Boyd and Jean-Claude Larreche, 2005, op.cit., s. 159.

299 Walker, Mullins, Boyd and Larreche, 2005, op.cit., s. 158-168.
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Birinci asamada, hedef pazarda yer alan rakip Grtin gruplar tanimlanir. Bu agsamada
yapilacak analizler ile rakip isletmelerin pazarda hangi konumda bulunduklari analiz
edilir ve bazen bu konumlar grafiksel olarak gosterilir. Uriin grubu seviyesinde bu
analiz, benzer temel gereksinimleri tatmin edecek Urin turlerine yonelik tliketici
algilarinin belirlenmesinde kullanilir. Bu asamada rakip urunlerin derinlemesine
analiz edilerek igletmenin ortaya koyabilecedi farkhligin tespit edilmesinde yol

gosterici olacak bilgiler elde edilmeye ¢aligilir.

ikinci agsamada 6ne ¢ikacak Uriin dzellikleri belilenmeye galisilir. Konumlandirma;
nitelikler, faydalar, aile, Uretim sureci, icendekiler, kabul gérme, kiyaslama, gevrecilik
veya fiyat-kalite gibi 6zellikleri kapsayabilir. Teorik olarak musteriler, Grtnleri ya da
markalar degerlendirirken her ne kadar pek ¢ok 6zelligi kullansalar da, gergekte
misteri tercihlerini etkileyen o6zellikler az sayidadir. isletmelerin konumlandirma
calismalarindan ¢ok sayida degisken kullanmasi, musterilerin  algilarinda
karmasiklik yaratacak ve isletmenin inandiricihigini olumsuz yonde etkileyecektir. Bu
nedenle, konumlandirma muamkun oldugunca basit yapilmali ve karmasikliktan uzak

durulmalidir.

Uclincii asamada, ézellikle rakip Uriinlere ve bu urinlerin dzelliklerine iliskin miisteri
algilarinin belirlenmesi icin farkli muasteri érneklerinden veri toplanir. Rekabetteki
farkh Grdnlerin 6zelliklerinin neler oldugu arastiriir. Bu bilgiler, nitel veri olarak
birincil kaynaklardan saglanabilecegi gibi, odak grup ¢alismalari ya da goértismeler
ile de toplanabilir. Daha sonra, musterilerin Grin algilarinin ve Urin o6zelliklerine

yonelik puanlarinin belirlenmesi icin anket gibi nicel arastirmalar yapilr.

Dérdiinci asama, rekabet ortamindaki drtinlerin mevcut konumlarinin belirlenmesini
icerir. Yeni bir Grinin pazardaki konumunun belirlenmesinden ya da bir Grin
yeniden konumlandirimadan &nce, pazardaki rakip drlnlerin  konumunun
belirlenmesi gereklidir. Bu slrecte kullanilabilecek en uygun aracglar da algilama
haritalaridir. Algilama haritalari, pazardaki rekabetg¢i trtnlerin iki belirleyici 6zellik
acisindan konumunun gdsterildigi haritalardir. Ancak tim Grdnlerin ya da markalarin
misteri zihninde bir yer edinmesi muimkin olmayabilir. Mdisteri tarafindan
bilinmeyen markalar, muisteri zihninde pazardaki konumlarina ait bir yer
bulamayacaklardir. Cogu kez yirmiden fazla markanin bulundugu pazarlarda bile,
marka farkindaligi (¢ veya daha az markayla sinirhidir. Bu nedenle, bir trlin ya da

markaya iliskin musteri zihninde bir konumun olusabilmesi icin énce musterilerin o

199



driinden ya da markadan haberdar olmalari gerekmektedir. Bunun yani sira, birka¢
Ozelligi ile 6n plana cikan drunlerin muisteri zihnindeki konumlari daha belirgin

olmaktadir.

Besinci asamada, musterilerin en ¢ok tercih ettikleri Grtiin 6zelliklerinin belirlenmesi
gerekir. Pek cok sekilde musteri tercihleri analiz edilerek bu veriler algilama
haritalarina yerlestirilebilirler. Ornegin, anketler ile musterilere bir tiriin grubunda en
cok tercih ettikleri Griin veya marka sorulabilir. Magsteriler kendileri i¢in ideal Grin
Ozellikleri bilesimini puanlayabilmektedir. Alternatif olarak musterilere Grlnlerin
benzer ya da farkli o6zelliklerinin neler oldugu sorularak da analizler
yapilabilmektedir. Yapilan analizler sonucunda elde edilen bulgular algilama
haritalari Gzerine yerlestiriimekte ve konumlandirma stratejileri bu haritalar

yardimiyla sekillendirilebilmektedir.

Altinci asama, musteri gereksinimleri ile pazar bolimuanin gekiciligine uygun pazar
konumunun belirlenmesini igerir. Pazar bolimlerinin tanimlanmasinda kullanilan en
onemli 6l¢utlerden birisi, farkh mugterilerin aradiklari farkh faydalardir. Magterilerin
uriinden bekledigi faydalar arasindaki farklilik, onlarin farkli pazar bolimi olarak
degerlendirimesinde ve konumlandirma calismalarinin farkli pazar bolimindeki
musterilerin algilarina yonelik belirlenmesinde kullaniimaktadir. Bu asama sadece,
benzer Grlin ya da markalarin olusturdugu pazar boélimlerinin belirlenmesinde degil,
ayni zamanda pazara yeni sunulacak Urinler icin konumlanilabilecek alanlarin tespit

edilmesinde de yardimci olmaktadir.

Yedinci ve son asamada isletmenin uygulayacagi konumlandirma stratejisin secimi
yapillmaktadir. Bu asamada hem pazara yeni sunulacak Urinin hem de mevcut
drtinlerin yeniden konumlandirilmasinin nasil yapilacagina karar verilir. Bu amacla,
pazarin mevcut yapisini goOsteren algilama haritalari kullanilir. Ayni zamanda
pazarin gelecekte beklenen cekiciligi ile rakiplerin gugli ve zayif yanlari da analiz

edilerek konumlandirma yapilmalidir.

Basarili bir konumlandirma stratejisi i¢in Griinlerin bir ya da en fazla iki ayirt edici
fiziksel veya algisal 6zelligi 6n plana c¢ikarilarak musterilerin dikkati ¢ekilmelidir.
Daha fazla sayida 6zellik musterilerin algilarinda karmasiklk yaratacaktir. Arzu
edilen konumlandirma stratejisi tanimlandiginda, bu stratejinin yazili hale getirilerek,
pazarlama stratejisinin gelistiriimesi ve uygulanmasina isik tutmasi saglanmalidir.

Bunun icin izlenebilecek klasik yaklasimda, konumlandirma beyani yazi hale getirilir.
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ikinci olarak daha yeni olan yaklasimda ise, hizla artan sayida igletme, deger teklifi

olarak konumlandirma yaklagimlarini sunmaktadir.

E-Pazarlamada da konumlandirma stratejisinin asamalari benzer sekilde
uygulanabilmektedir. Ancak bazi dnemli degisiklikler yapilimasi s6z konusudur. ilk
asamada, sadece siber pazarda yer alan urun gruplarinin tanimlanmasi yeterli
olmayacaktir. E-Pazarlamada siber pazara alternatif olarak geleneksel pazarlar da
yer aldigi icin, sadece siber pazardaki rakiplerin degerlendiriimesi isletmenin
rekabetin bir yizinu gbézden kagirmasina sebep olacaktir. Bu durum ikinci asamada
Uriiniin 6ne cikarilacak 6zelliklerinin belirlenmesinde de etkili olacaktir. Sadece siber
pazara odaklanmak, daha once siber pazara hicbir isletme tarafindan sunulmamis
arin Ozelliklerinin belirlenmesine engel olusturabilecektir. Bu durum yeni Urin
Ozellikleri tanimlanirken elde edilebilecek firsatlarin gdézden kagiriimasina sebep
olacaktir. Bunun yani sira, e-Pazarlamada genel olarak Urun farklilagsmasina degil,
hizmet veya imaj farkllagsmasina 6énem verildiginden, zaten benzer olan Urunler
arasinda farklilasacak ozelliklerin de sunulacak hizmetler ve ima;j ile iliski olmasi

beklenebilir.

Uclini asama olan veri toplama aslamasinda daha énce (izerinde durulmus olan, e-
Pazarlama arastirma sureci ve veri toplama tekniklerinden yararlaniimaktadir.
Bunun icin, sanal topluluklar, sanal geri bildirimler, ¢evrimici anket uygulamalar gibi

araglardan yararlaniimaktadir.

Dérdinci asamada sanal pazarda yer alan urlnlerin rekabetgi konumlari analiz
edilirken, iki yaklasimdan yararlanilabilir. Bunlardan ilki, sadece sanal pazarda yer
alan Urdnlerin degerlendiriimesi, ikincisi ise sanal pazarda yer alan Urlnler ile
birlikte, sanal pazarda yer almayan ancak sanal pazara alternatif olarak musterilerin
geleneksel pazardan da satin alabilecekleri Grinlerin birlikte degerlendiriimesidir.
Olusturulacak farkh algilama haritalari ile alternatif tim rekabetci konumlar tespit
edilerek bultlnlesik algilama haritalari olusturulabilir. Olusturulacak bu haritalar
yardimiyla besinci asamada, misterilerin sanal pazarlarda en cok tercih ettikleri
ariin ozellikleri tespit edilebilir. Bu 6zelliklerin tespit edilmesi, 6zellikle hizmet

sunumu agisindan farklilasma saglanabilmesi icin gereklilik tagimaktadir.

Bir sonraki asamada e-Pazarlamada konumlandirma stireci agisindan, musteriler
arasindaki farkhhklar géz énine alinmaktadir. Farkli davranigsal ve psikografik ve

demografik 6zellige sahip musteri gruplarinin birbirinden ayri ayri degerlendirilerek,
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farkll gruplarin algiladiklari farkli faydalara odaklaniimaktadir. Ozellikle e-
Pazarlamada musteri davraniglar Geleneksel Pazarlamadan farkhlasabildigi igin,
sanal pazarlardan aligveris yapan musterilerin Uriin ve markadan algiladiklarn ve
bekledikleri faydalar birbirinden farklilik gdsterebilmektedir. Dolayisiyla tim
magterileri ayni kabul ederek gruplandirmadan olusturulacak konumlandirma

stratejisi, beklenmedik hatalara yol acabilecektir.

Son asamada isletmenin e-Pazarlamada kullanacagi konumlandirma stratejinsin
belirlenmesi yer alir. Burada Uzerinde 6nemle durulmasi gereken nokta, hem
geleneksel pazarda hem de siber pazarda faaliyet gosteren isletmeler igin,
geleneksel pazarlarda ve siber pazarlarda uygulanabilecek konumlandirma
stratejilerinin  farklilasabilecegidir. isletmeler her iki pazar yapisinda benzer
konumlandirma stratejilerini uygulayabilecekleri gibi, iki ayr strateji ya da etkilegimli
bir strateji de izleyebililer. Bunun yani sira yeni bir yaklasim olarak deger
konumlandirmasi, e-Pazarlamada ¢ok daha fazla 6n plana ¢ikmaktadir. Daha énce
de belirtildigi gibi, Griin 6zelliklerinden ¢ok hizmet ve imaj farkliliklari e-Pazarlamada
onem kazindidi icin, musterilere Urinden ¢ok bir deder sunulmaya cgalisiimaktadir.
Zaten Internetin varligi, misterilere zaman ve maliyet agisindan tasarruf sagladigi
icin kendi basina bir deger yaratmaktadir. isletmenin buna ek olarak sunacagi

degerler, basarili konumlandirmanin kilit noktasini olusturmaktadir.

D. KONUMLANDIRMA STRATEJILERIi VE E-PAZARLAMAYA UYARLANMASI

Konumlandirma stratejileri pek ¢ok yazar tarafindan cesitli siniflandirilmalara tabi
tutulmuslardir. Aaker ve Shansby (1982), konumlandirma stratejilerinin alti boyutta
degerlendirilebilecegini belirtmektedir. Buna stratejiler; Grin 6zelligine gore, fiyat-
kaliteye gore, Urin kullanimina goére, kullanicilara goére, Grin grubuna goére ve
rakiplere gore konumlandirma stratejileridir®®'. Hooley, Broderick ve Méller (1998),
konumlandirma stratejilerini, fiyata (dlsuk-yuksek), kaliteye (dusuk-yiksek),
yenilikcilige (yenilikgi-taklit), hizmete (seckin-sinirli), faydaya (farklilastiriimig-
farkhlastinimamig), teklife (kisisellestiriimis-standart) gére konumlandirma stratejileri

292

olarak alti boyutta incelemektedir Kalafatis, Tsogas ve Blankson (2000),

konumlandirma stratejilerine daha genis ve farkli bir bakis agisiyla yaklagmakta ve

#1 David A. Aaker and Gary Shansby, Positioning Your Product, Business Horizons, Vol. 25,
No. 3, 1982, s. 57.

92 Graham Hooley, Amanda Broderick and Kristian Méller, Competitive Positioning And The
Resource-Based View Of The Firm, Journal of Strategic Marketing, Vol. 6, No. 2, 1998, s.
106.
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konumlandirma stratejilerinin; fiyat, is yapma kolayhgi, kisisel baglanti, Grin
performansi, teklif gesitliligi, goérinds, guvenlik, liderlik, farkh kimlik, stat, Ulke
kimligi, farkllasma ve gekicilik boyutlarinda uygulanabilecegini savunmaktadir®®,
Laudon ve Della Bitta (1998) ise, konumlandirma stratejilerini; Grtin &zelliklerine
karsi, rekabete karsi, saglanan faydaya goére, kullanima gore, kullaniciya gére ve

fiyat/kaliteye gére konumlandirma olarak siniflandirmaktadir®®.

Bunun yani sira bazi yazarlarin konumlandirma stratejilerine yonelik yaklagimlar

asagidaki Tablo 3.7’de 6zetlenmektedir.

Tablo 3.7 Konumlandirma Stratejilerine Yonelik Yaklagimlar

Yazar Konumlandirma Yaklagimlari

Buskirk (1975) (1) Ozellikler, (2) Fiyat, (3) Reklam, (4) Dagitim

(1) Cozilmus problemler, (2) Kullanim durumu,

Brown ve Sims (1976) (3) Kullanicilar, (4) Rakipler

(1) Uriin 6zellikleri, (2) faydalar, (3) Problem
¢Ozumleri veya gereksinimleri, (4) Kullanim
durumu, (5) Kullanici, (6) Rakip drinler, (7) Uriin
grubunun ayrismasi

Wind (1982)

(1) Pazar lideri, (2) Takipgi, (3) Yeniden
Ries ve Trout (1986) konumlandirma, (4) Isim kullanma, (5) Ayni Griin
dizisinde gesitlilik

(1) Empati, (2) Odeme giicii, (3) Tutundurma,
(4) Yonetim zamani, (5) Yardimseverlik, (6)
Givenilirlik, (7) Kibarlik, (8) Calisan yetenegi,
Arnott (1992 ve 1994) (9) Esnek urtnler, (10) Kisilere ulasma, (11)
Sayginlik, (12) Kisisellestirme, (13) Tesvikler,
(14) Sosyal bilinclenme, (15) Guvenlik, (16)
Teknoloji

Kaynak: Charles Blankson and Stavros P. Kalafatis, The Development and Validation of A
Scale Measuring Consumer/Customer-Derived Generic Typology of Positioning Strategies,

Journal of Marketing Management, Vol 20. No. 1/2, 2004, s. 10’dan derlenmistir.

Konumlandirma stratejileriyle ilgili yazin incelendiginde en sik kullanilan

konumlandirma stratejilerinin; Grin ozelligine gore konumlandirma, tuketiciye

293 K alafatis, Tsogas and Blankson, 2000, op.cit., s. 423.

% David L. Laudon and Albert J. Della Bitta, Consumer Behaviour, (NewYork, McGraw-Hill,
1998), s. 138.
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sagladigi faydaya goére konumlandirma, rakibe goére konumlandirma, fiyat ve
kaliteye gore konumlandirma, kullanim yerine gore konumlandirma, kulturel
sembollere gbére konumlandirma ve duygusal/psikolojik konumlandirmadir.
Konumlandirma stratejileri galismanin bundan sonraki bolimiunde e-Pazarlamayla

da iligkili olarak incelenmektedir.
1.  Uriin Ozelligine Gére Konumlandirma

Engel, Warshaw ve Kinnear (1991), en sik kullanilan konumlandirma stratejisinin
artn ozelliklerine gore konumlandirma stratejisi oldugunu savunmaktadir. Buna gore
arndn, gug, guvenilirlik, sportiflik, renk gibi belirlenmis 6zellikleri 6n planda tutularak
yapillacak konumlandirma, Urlin 6zelliine gore konumlandirma stratejisini
olusturmaktadir®®. Bu stratejide isletmeler genellikle Griiniin en dnemli dzelligini 6n
plana gikararak rakiplerinden farkhlastiklarini géstermeye caligirlar. Bu 6zellik bazen
arindn fiziksel yapisindan kaynaklanabilirken, bazen de tiketiciyi etkileyebilecek
soyut bir unsur da olabilir. Ornegin, bir diziisti bilgisayar igin bazi igletmeler Griinin
islemcisinin hizini ya da kalitesini 6n plana ¢ikarabilirken, diger isletmeler ayni trin

icin markanin gicunu kullanarak konumlandirma yapabilirler.

Konumlandirma ve kimlik gelistirme stratejilerinde, genlikle en sik kullanilan
cagrisim bir Urdne ait nitelikti. Konumlandirma analizlerinde, “nigin” ve “ne”
sorularini somut fiziksel 6zellikler baglaminda karsilayan urinin nitelikleri, algilanan
kalite ve deger Uzerindeki etkisi ile marka algilamasini yonlendirebilmektedir.
GUnumiz Uretim teknolojisi ve tlketici davraniglaryla iligskilendirildiginde, Grin
niteliklerine yonelik marka gagrigimi, rekabetci Ustunlugu saglamada etkili bir temel

olarak gorilmektedir®®.

E-Pazarlama acisindan deg@erlendirildiginde, rakiplerine kiyasla sundugu drdnlerin
fiziksel Ozellikleri bakiminda rekabetgi avantajlara sahip olan isletmelerin bu
avantajlarini  e-Pazarlamada konumlandirma stratejilerinde de kullanmalari
beklenebilir. Bununla birlikte, bazi isletmelerin e-Pazarlamada musterilere
sunduklar Grinlerin  Geleneksel Pazarlamadan farklilagtigi duisunuldiginde,

Geleneksel Pazarlamadaki konumlandirma ile e-Pazarlamadaki konumlandirma

2% James Engel, Martin R. Warshaw and Thomas C. Kinnear, Promotional Strategy:

Managing The Marketing Communications Process, 7th. Ed., (Boston, Irwin, 1991), s. 231.
2% David A. Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing On The Value of A Brand Name,
(NewYork, The Free Press, 1991), s. 61°den Aktaran: Bayram Z. Erdodan, Rekabet ve
Konumlandirma Stratejileri, iginde, Ed. Torlak ve Altunisik, 2009, op.cit., s. 180.
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stratejilerinde kullanilacak Grtn 6zelliklerinin farklilik gostermesi beklenebilir. Bu
nedenle, isletmelerin e-Pazarlama faaliyetlerinde sunacaklar Uriinlerin Geleneksel
Pazarlamadaki Urlnlerle ayni &zellikleri taslyip tasimamasi gerektigi sorusuna
cevap bulmalari gerekmektedir. Bir isletmenin sadece internet (zerinden satisi
yapilacak ve farkl 6zelliklere sahip Grlinlerinin bulunmasi, gerek musteriler igin Grdn
alternatifi yaratacagi gerekse rakip Uriinlerden farklilasarak, internet (izerinden
aligveris yapan farkh tuketici tiplerine hitap edeceginden ©6nemli rekabetgi
ustinlikler yaratacaktir. Bununla birlikte siber pazarlarda sunulan farkli 6zelliklere
sahip drunlerin bulunmasi, daha 6nce e-satin almaya ydnelik kuskulari bulunan
potansiyel musterilerin e-Pazarlama ortamina c¢ekimesine ve yeni mugteri

gruplarina ulasilmasina yardimci olacakitir.
2. Tiiketiciye Sagladigi Faydaya Gore Konumlandirma

Uriiniin  6zelliklerinin  yani sira tiiketiciye sagladigi faydalar da etkin bir
konumlandirma stratejisinin temelini olusturabilir. Uriin 6zelliklerinden farkli olarak,
tiketiciler, Grinin sagladigi faydalar ile etkilenmeye galisilir. isletme Griiniinin
tiketicilere saglayacagi faydayi 6n plana gikararak urtin 6zelliklerine kiyasla tGrGnun
faydasinin onlar icin daha énemli olabilecegini kanitlamaya calisir. Bazi durumlarda
musteri gereksinimlerinin karsilanmasinda Uriin 6zellikleri yeterli olmamaktadir.
Bunun yani sira Urinin saglayacagl fayda da musterilerin Grin tercihinde etkili

olabilmektedir.

Bu stratejide Urin ozellikleri ile Grinin sagladi§i fayda birbirine karistirilmamalidir.
Ornegin, bir cep telefonu icin, sesli mesaj gonderebilme bir 6zellik olarak
degerlendirilirken, kisiler arasinda iletisim saglamasi bit faydayi icermektedir. Benzer
sekilde bir bilgisayarin islemcisinin ¢ift ¢gekirdekli olmasi, o Grinun bir 6zelligi iken,
cift cekirdekli bir islemciye sahip olmanin, daha hizli islem yapabilmeyi saglamasi

Uriiniin musteriye sundugu faydadir.

Ozmen (1993), konumlandirma stratejileri agisindan faydanin islevsel, sembolik ve
kendini ifade etme faydalari olarak ortaya ciktigini belitmektedir. Buna gore islevsel
fayda, Grindn niteligine bagh olarak ortaya ¢ikan faydayi ifade etmektedir. Sembolik
ve kendini ifade etme faydalari ise, belli bir markanin satin alinip kullaniimasini ifade
etmektedir. Sembolik ve kendini ifade etme faydalar, tiketiciye olumlu bir duygu
vermekte ve bdylece marka duygusal, deneyime baglh bir fayda saglamaktadir.

Cunkl gugli konumlandirma, genel olarak duygusal faydalari kapsamaktadir.
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Bugln, sembolik, duygusal ve kendini ifade etme faydalari, marka konumlandirma
yaklasimlarinda islevsel faydaya kiyasla daha sik kullaniimaktadir. Tuketim kaltarG
baglaminda, tlketicilerin dedisen toplumsal-kiltirel 6zellikleri, tliketim olgusunun
giderek onemli hale gelmesi, dolayisiyla Urunler ve markalarin algilanmasinda

énemli bir degisim olusturmaktadir®’.

E-Pazarlamada konumlandirma agisindan fayda énemli bir stratejik unsurdur. E-
Pazarlamanin dogasi geregi, musterilere zaman ve maliyet agisindan zaten bir
fayda saglanmaktadir. Bunun disinda, Geleneksel Pazarlamada oldugu gibi, e-
Pazarlamada da Urunin tuketiciye sagladigi fayda onemli bir rekabetci Ustunlik
olarak gorilerek konumlandirma stratejisi faydaya odakli kurulabilir. Ornegin, e-
Pazarlamada sunulacak urlnle birlikte musterilere ek faydalar sunularak hem Urln

farkli bir sekilde konumlandirilabilir hem de Grinln gekiciligi arttirilabilir.
3. Rakibe Gére Konumlandirma

Bu stratejide isletme, temelde rakiplerininkine benzer faydalar sunar. Fakat ya daha
Ustin kaliteyle ya da fiyat-maliyet liderligiyle rakiplerini gegmeye calisir. Bu strateji,
halen gugcli, saglam ve farklilastinimis bir avantaji olan ve bu avantaji daha da
somutlastirmaya calisan isletmelere uygundur. Genellikle pazarda lider konumda
olan igletmelerin sectigi bu strateji devamli yenilik ¢cikarmayi gerektirmesi, rekabete
acik olmasi ve rekabeti fiyat yonine kaydirmasi gibi bazi olumsuzluklara da

sahiptir®®.

Burada igletmelerin dikkat etmesi gereken husus, rakibe gore konumlandirma
yapilirken rakip isletmenin pazarda yarattigi konumun aynen taklit edilmesinin yanhg
oldugudur®®. Rakip uriinler ile benzer konuma yerlestirilen iriin konumlandirmanin
en temel sarti olarak rakiplerinden farklilagsmamis olacaktir. Bu durumda musterilerin
algilarinda Urtnler farkhlasmamis olacaktir. Bu nedenle pazarda daha sonra
konumlanmis olan drln, bir farkliik iddiasi tasimadidi igin, ¢odu kez basarih
olamayacaktir ¢inkii musteriler kendilerine bir farkliik vaat etmeyen Urunleri

denemekte ¢ekingen davranacaklardir.

29 Alparslan Ozmen, Marka Kavrami ve Tiiketicilerin Markaya Bakis Agisi, Afyon Kocatepe

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Haziran, 1993, s. 174-176. (Aktaran: Bayram
Z. Erdogan, Rekabet ve Konumlandirma Stratejileri, icinde, Ed. Torlak ve Altunisik, 2009,
ogp.cit., s. 181-182.

%8 Tek ve Ozgiil, 2005, op.cit., s. 283-284.

%9 John P. Maggart, Positioning Revisited, Journal of Marketing, VVol. 40, No. 1, 1976, s. 64.
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E-Pazarlamada konumlandirma c¢alismalarinda rakiplere gdre konumlandirma
stratejisi sikga uygulanmaktadir. Pek ¢ok isletme, rakiplerin pazardaki konumunu ve
sunduklarn deger tekliflerini strekli analiz ederek gerek yeni deger tekliflerinde
gerekse rakipleriyle benzer deger tekliflerinde rakiplerinden farkli bir konum elde
etmeye calismaktadir. Benzer Urdnlerin  sunuldugu durumlarda bile, farkli
uygulamalar ile rakiplerin konumundan farkl bir konum elde etmeye calisiimaktadir.
Rakiplerin attiy1 her adim en ince ayrintisina kadar incelenerek degerlendiriimekte
ve deger tekliflerinde aninda degisiklikler yapilarak mugterilerin etkilenmesi

amaclanmaktadir.
4. Fiyat ve Kaliteye Gore Konumlandirma

Erdem vd. (2002), fiyat ve kalite arasindaki iliskiyi agiklarken, ylksek fiyath Grtnlerin
tiketiciler tarafindan daha kaliteli olarak algilandiklarini, disuk fiyath Granleri ise,
daha dusuk kaliteli olarak algiladiklarini belitmektedir. Bunun yani sira, musterilerin
daha kaliteli drinler ya da olumlu ¢agrisim yapan markalar igin daha yuksek fiyat

ddemeye hazir olduklar belirtiimektedir®®.

Bazi Urdn dizilerinde var olan markalar, daha fazla hizmet, 6zellik ve performans
sunarak, daha yiksek fiyatlar ortaya koyarlar ve tiketici zihninde daha kaliteli
olduklari algisi yaratmaya caligirlar. Buna alternatif olarak bazi markalar ise, daha
sinirh nitelikler ve dusuk fiyat ile tiketici zihninde konumlanmaya gahgirlar. Yiksek
fiyat-ylksek kalite yaklagsimi kullanilirken dikkat edilmesi gereken husus, fiyat
yukselten kalite unsurlarinin tiketiciye inandirici mesajlar ile verilmesi ve tiketicinin
bu yiksek fiyatli Grin ya da hizmeti tikettigi zaman reklam mesajlarinda vaat edilen
yuksek kaliteye sahip olabilmesidir. Aksi takdirde fiyati ylkselten 6zellikler tiketiciye
inandirici ya da cazip gelmezse hedef kitle bu mal veya hizmet igin belirlenen

yiiksek fiyati 6demek istemeyeceklerdir®®*.

E-Pazarlamada yasanan en buyuk rekabet alanlarindan birisi fiyat savaglaridir. E-
Pazarlama ortami anlik fiyat degisikliklerine olanak tanididi igin, 6zellikle fiyat yénla
bir konumlandirma stratejisi izleyecek igletmeler icin e-Pazarlama ortaminda

bulunmak 6nemli Ustunlukler saglayacaktir. Musteri beklentileri ve talepte meydana

%9 Tilin Erdem, Joffre Swait and Jordan Louviere, The Impact of Brand Credibility On

Consumer Price Sensivity, International Journal of Research in Marketing, Vol. 19, No. 1,
2002, s. 2.

301 Miige Elden, Reklam Kampanyalarinda Konumlandirma ve Stratejik Onemi, (izmir, Ege
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Doktora Tezi, 1996), s. 111.
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gelen degisiklikler dogrultusunda e-Pazarlama ortamindaki igletmeler bu
degisikliklere aninda tepki verebilir ve fiyat dlizeylerinde degisiklikler yapabilir. Bu
esneklik, fiyat rekabetinin yasanmasina yol acgarak, isletmeleri bir bakima fiyata
dayali konumlandirma stratejileri Uzerinde dusunmeye itmektedir. Fiyata dayal bir
konumlandirma stratejisi izlemeyen isletmeler dahi fiyat dizeylerinde yasanan bu
degisimleri takip etmek durumunda kalmaktadir. Bunun nedeni fiyata duyarlh sanal
magterilerin web siteleri arasinda kiyaslama yapan araci sitelerin de yardimiyla,
surekli fiyatlarin dismesini, yeni kampanyalarin yapilmasini beklemeleri ve hatta bu

yonde isletmelere geri bildirimde bulunmalaridir.

Kalite Grin o6zelliklerinden ve urinan tiketicilere sagladigi faydalardan meydana
geldigi icin, kaliteye dayali bir konumlandirma stratejisinin tek basina bir anlami
bulunmamaktadir. Zaten Grtn 6zellikleri ya da urdnun tiketiciye yarattigi fayda ayn
ayrn birer konumlandirma stratejisinin unsurlaridir. Ayrica,, godu kez kalite, fiyat ile
iliskilendirildigi igin, kalite ile fiyat bir arada konumlandirma stratejisinin bir elemani
olarak gorilmektedir. Tuketiciler Kkaliteyi fiyatta, fiyati da kalite ile birlikte
degerlendirdikleri igin, ikisini birbirinden ayirarak degerlendirmek ve konumlandirma

stratejisini butlnlestirmeden kullanmak tlketici algilarinda karmasaya yol acabilir.
5.  Kullanim Yerine Gére Konumlandirma

Kullanim yerine gére konumlandirma, trinun kullanildigi alanin 6n plana ¢ikarildigi
konumlandirma stratejisidir. Bu strateji, Urlnin ne zaman ve nasil kullanilacagini
esas alir. Cogu kez faydaya dayali konumlandirma stratejisiyle birlikte distntlen bu
stratejide, Uranun kullaniimasinin hangi ihtiyaci karsilayacagi tuketiciye anlatiimaya
calisilir. Ornegin, Sony firmasinin edlence odakli konumu, eglence ihtiyacinin ortaya

cikmasi durumunda Sony firmasinin akla gelmesini saglar.

E-Pazarlamada da kullanim yerine gb6re konumlandirma  stratejisini
uygulanabilmektedir. Ornegin e-6grenme ¢abalarinda e-MBA programlari, zaman ve
mekandan bagimsiz bir 6grenme firsati sunarak, énemli birer kullanim yerine gore

konumlandirma stratejisi uygulamaktadirlar.
6. Kiulturel Sembollere Gére Konumlandirma

Bu stratejide, kiltirel mirasa, gelenek ve goéreneklere, yasa seslenen belirli kalite,

deneyim ve bilgiyi énemseyen bir tutum icerisine giriimektedir. Markay! rakip
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markalardan ayirmak icin hedef kitle tarafindan kabul géren kiltlrel simgelere yer

%2 Ornegin; Oyak Bank’i satin alan Hollanda bankasi, Ing Bank,

verilmektedir
reklamlarinda Tlrkiye’'de uzun suredir yasayan ve Tuark kiltGriine sahip olan basarili
kisilere yer vererek, Turk KkudltirGnin bir parcasi oldudu iddiasiyla kendini

konumlandirmaya calismaktadir®®,

Benzer sekilde Ramazan ayinda yapilan
reklamlarin daha c¢ok kultirel simgeler icermesi de kiltirel sembollere gore

konumlandirmaya 6rnek olarak verilebilir.

Burada dikkat edilmesi gereken en 6énemli nokta, bir toplum igin anlam ifade eden
klltirel bir sembolin bagka bir toplum igin anlam ifade edemeyebilecegidir.
isletmelerin bu duruma dikkat ederek konumlandirma stratejilerini olusturmalari

gerekmektedir.
7. Duygusal/Psikolojik Konumlandirma

Bu stratejide, markaya duygusal ve psikolojik anlamalar yiklenerek tiketicilerin
etkilenmesi amaclanmaktadir. Ornegin, Michelin firmasi, reklamlarinda bir araba
lastigi icinde uyuyan masum bir bebek resmi kullanarak “ailenizin guvenligini
saglamaniz, bu lastigi satin almaniza baghdir” fikrini empoze etmeye

304

calismaktadir=".

E-Pazarlamada da c¢esitli reklam ve iletisim c¢alismalar ile duygusal/psikolojik
konumlandirma calismalarn yapilabilir. Buglin hizla artan sosyal iliski platformlari
(facebook gibi) dahi pek ¢ok isletme tarafindan reklam mecrasi olarak
kullaniimaktadir. Bu gibi platformlarda trin ya da markaya iliskin duygusal ya da
psikolojik bir bag kurma c¢alismalari, tiketicilerle daha yakindan iligki kurularak
gerceklestirilebilir.

Yukarida incelenen konumlandirma stratejilerinin  yani sira, e-Pazarlamada
kullanilabilecek dort stratejik konumlandirma yaklasimi bulunmaktadir. Bu
yaklagimlar Sekil 3.10 gosterilen pazara derinligine girme, maliyet etkinlik, Grlan

donustirme ve performans gelistirme yaklasimlandir.

%2 pavid A. Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing On The Value of A Brand Name,

(NewYork, The Free Press, 1991), s. 61°den Aktaran: Bayram Z. Erdodan, Rekabet ve
Konumlandirma Stratejileri, icinde Ed. Omer ve Altunisik, 2009, op.cit., s. 183.

303 Erdogan, op.cit, icinde, Ed. Torlak ve Altunigik, 2009, op.cit., s. 183.

%4 Tek ve Ozgiil, 2005, op.cit., s. 284.

209



Sekil 3.10 E-Pazarlamada Stratejik Konumlandirma

Y Uksek

Pazara Derinligine Uriin DénGstiirme
Girme

Dis Yonlendiriciler

Performans

Maliyet Etkinlik Geligtirme

Musteri Baglantilari / Rekabet / Teknoloji

Dusuk
Isbirligi / Bilgi ve Sistem Gereksinimi / Maliyet icerigi

i¢ Yonlendiriciler

Kaynak: Mary J. Cronin, The internet Strategy Handbook: Lessons From The New Frontier
Of Business, (Boston, Harvard Scholl Press, 1996), s. 20.

Bu stratejiler asagida kisaca agiklanmaktadir®®:

e Pazara derinlemesine girme stratejisi, pazar payini arttirmaya yonelik
interaktif etkilesime vurgu yapan yuksek dis baglanti kapasitesini ifade
etmektedir. Genel amagli web siteleri, katma degeri ylksek bilgi hizmetleri ve
cevrimici magsteri destedi uygulamalari, kiresel pazarda rekabet Gstlunlagu

saglamaktadir.

o Maliyet etkinlik stratejisinde, i¢sel aglara sinirli giris ile birlikte disik muagteri
baglantisi ve rekabete yonelik faaliyetlerin azhgi, isletmeleri maliyetlere
odaklanmaya zorlamaktadir. Bu durumda interneti temel alan bir iletisim

sistemi kurularak, internet saticilari, bilgi saglayicilar ve igletme ortaklarini da

%% Mary J. Cronin, The internet Strategy Handbook: Lessons From The New Frontier Of

Business, (Boston, Harvard Scholl Press, 1996), s. 20-21.
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iceren diger iletisim kanallarinin da yardimiyla verimliligin arttirmasi ve
maliyetlerin digurmesine odaklanan bir stratejiye gereksinim duyulmaktadir.
Buna kargin baglanti kapasitesinin yliksek olmasi igin yapilacak yatirim, her
ne kadar maliyetleri arttirsa da ayni zamanda baglanti hizi ve kalitesini

arttiracagi icin musterilerle daha etkin iletisim kurulmasini saglayacaktir.

e Uriin dondstirme stratejisi, rakiplerin ve mdisterilerin genis bir sekilde
internete dayali hizmetler igin pazarda bulunmalari durumunda, isletmenin
rekabetgi avantajini korumak igin, internete dayali yeni mal ve hizmetler
geligtirerek igletmenin stratejik konumunu tekrar tanimlamasini ifade

etmektedir.

e Performans gelistirme stratejisi, disuk digsal baglanti ile genis i¢ erisim ve
temel islevlerin yeniden tasarimlanmasi igin olugan baski, performansa
dayall bir internet stratejisini gerekli kilmaktadir. Web araglarinin bilgi
kaynaklarina uyarlanmasi, sanal takimlarin desteklenmesi ve dagitim
kararlarinin alinmasinin kolaylastiriimasi, érgutsel esnekligi genisletecek ve
arin gelistirmeden dagitima kadar olan surecin kisalmasini saglayacaktir.
Buna benzer internet tabanh kararlarin alinmasi isletme performansinin

arttinimasini saglayacaktir.

Bu stratejilerin hangisinin ya da hangilerinin uygulanacagi, isletmenin kaynaklari,
yetenekleri, pazardaki Ustiin ve zayif yanlarinin birlikte degerlendiriimesi sonucunda
belirlenecektir. Bu stratejilerin daha 6nce belirtilen konumlandirma stratejileriyle
birlikte degerlendiriimesi de mimkindir. Cronin (1996) tarafindan belirtilen
konumlandirma stratejileri, tek basina uygulanabilecegdi gibi, s6z gelimi rekabetin ve
isbirliginin ylksek oldugu pazar yapisinda kullanilabilecek Grin dénuastirme
stratejisi, fiyata dayall bir konumlandirma stratejisiyle desteklenerek, dusik fiyath ve

rakiplerinden farkhlagsmis Urtinlerin sunumuna dayal bir Griin konumu olusturulabilir.

E. E-PAZARLAMADA KONUMLANDIRMANIN PEKISTIRILMESI VE E-
MARKALASMA

Konumlandirma strateji ile marka strateji bir uyum icerisinde olmah ve
konumlandirma stratejisi ile marka stratejisi birbirini desteklemelidir. Tuketicilerin
ancak dogru marka kararlari ve algilari ile marka bagliigina sahip olmalari,
konumlandirma ile marka stratejisinin butlinlesik olarak kullaniimasini gerekli

kilmaktadir. Markanin tiketici zihninde nasil konumlandi§i ve tlketici zihninde
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yaratilan algi, tuketicinin marka baghhgini etkileyen en dnemli unsurlardan birisidir.

Bu nedenle markalama kararinin pek ¢ok acgidan konumlandirma stratejisi ile

uyumlu olmasi gerekmektedir.

isletmelerin konumlandirma stratejileri ile markalama kararlarini desteklemesi ve

basarili bir internet markasi yaratmasi igin uymasi gereken kosullardan bazilari

306.

sunlardir™>:

internette ilk olmak, basarili internet is modellerinin ortak noktalarindan
birisidir. Dogru bir is modeli, pazara ilk giren marka konumundaysa onemli
bir rekabetci iistiinliik tagiyacaktir. Ornegin, Barnes&Nobles fiziksel pazarda
taninan ve basarili bir is modeliyken, e-Pazarlama ortaminda pazara ilk giren
Amazon firmasi ¢ok daha basarili olmustur. Yemeksepeti.com da benzer
sekilde pazara ilk giren marka olarak internet kullanicilari tarafindan en gok
bilinen ve farkl bir pazar konumuna sahip marka haline gelmistir. Dolayisiyla
pazarda farkli bir konum elde etmek igin yeni bir is modelinde pazara ilk

giren isletme olmanin énemli bir avantaji bulunmaktadir.

Marka adi segimi, internet markasi olarak énemli bir igslev yiiklenmektedir.
isletmenin kullanacagi alan adinin, kisa, kolay sdylenen, kolay hatirlanan ve
ilgi gekici bir alan adi olmasi énem kazanmaktadir. Ornegin amazon ismi
kitap endustrisi ile ilgili bir isim olmamasina ragmen 06zellikle buyuk Unli
uyumu ile yaratilmis giic cagristiran basarili bir marka adidir. Ozel isimlerin
marka performansi, cins isimlere gére daha yiiksektir ve internette cins
isimle yaratilmis markalar ¢ok daha kolay taklit edilmektedir. Bu nedenle 6zel
isimden Uretilmis marka adlarinin tercih edilmesi, markanin
konumlandiriimasinda isletmeye avantaj saglayacaktir. Ornegin, en basaril
muizayede sitesi auction.com degil ebay.com’dur. Benzer sekilde en iyi
eglence portali entertainment.com degil yahoo.com’dur. Bununla birlikte cins
isim olarak basarili olmus pek cok site de bulunmaktadir. Ornegin, Glkemizde
kariyer alaninda hizmet sunan, kariyer.net en basaril cins isim érneklerinden

birisidir.

Fiziksel ortam ile uyum basarii marka konumlandirma igin 0Onem

tasimaktadir. Pek cok isletme, fiziksel ortamda basarili olmasina ragmen, e-

%% iKircova, 2005, op.cit., s. 151-152.
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Pazarlama ortaminda basarili olamamaktadir. internetin hem iletisim hem de
pazarlama kanali olarak goérilmesi pek ¢ok igletmeyi basarisizliga
ugratmaktadir. Bu nedenle web sitelerinin ya sadece iletisim ya da genel
olarak pazarlama sitesi seklinde sunulmasi basari sansini arttiracaktir.
Ornegin Volkswagen, her modeli igin ayri web siteleri hazirlamaktadir giinkii
her modelin hedef kitlesi farklidir. Bu durum markanin daha net bir mesajla
konumlandirilabilmesine ve buna bagh olarak daha etkili pazarlama

stratejilerinin olusturulmasina yardimci olmaktadir.

e Odaklanma, internet markasinin basarisini etkileyen bir diger unsurdur. Ayni
markanin farkl is alanlarina odaklanmasi gigli marka etkisinin yaratiimasini
zorlastirir. O nedenle bir markanin genellikle tek bir ise odaklanmasi basari
sansini artiracaktir. Amazon kitap isine odaklanmigtir. Teknosa teknolojik
uriin perakendeciligine, biletix.com etkinlik biletleri satis isine, sporx.com
sadece spor haberciligine odaklanmistir. Siteye yapilan ziyaretlerden
hareketle  farkh is  Grlnleri  pazarlamaya yonelen  modellerin
konumlandiriimasinda dnemli sorunlar yagsanmaktadir. Tuketicilerin zihninde
markaya iliskin algilar, farkli is ortamlarinda ayni glcli cagrisimin olusmasini
engellemekte, tlketicilerin ister istemez markanin iginde bulundugu is
alanlarini birlikte disinmesine ve asil odaklanilan is igin algl karmasasi

yasamalarina yol agmaktadir.

Konumlandirma stratejisinin tlUketiciye ulastirimasi ve konumlandirma mesajinin
tiketiciye verilmesi, tutundurma karmasi elemanlarinin etkin kullanimiyla
mumkandir. Urin, fiyat ve dagitim stratejileri ile belirlenen pazarlama karmasinin
tim unsurlarinin tutundurma karmasi elemanlari ile tiketiciye aktarilmasi, e-
Pazarlama acisindan konumlandirma stratejilerinde  tutundurma karmasi
elemanlarinin dnemini daha da arttirmaktadir. Bu boélimde tutundurma karmasi

elemanlarinin e-konumlandirmadaki etkileri Gzerinde durulmaktadir.
1. Reklam Stratejisinin E-Konumlandirmada Kullanilmasi

Reklamin tlketici zihnini etkileme ve tlketici zihninde algi yaratiimasi Uzerinde
etkilerinin bulunmasi, konumlandirma stratejilerinde reklamin etkin bir sekilde
kullaniimasini saglamaktadir. E-Pazarlamada konumlandirma stratejisi Uzerinde

hem geleneksel hem de cevrimigi reklamlarin 6nemli bir etkisi bulunmaktadir.
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Sadece geleneksel reklamlar degil ayni zamanda interaktif reklamlarda e-

konumlandirma stratejisinin icerdigi mesajin tuketiciye ulagtiriimasini saglamaktadir.

Hedef pazar igin reklamin bilinen yéntemleri konumlandirma agisindan iki sekilde
kullanilabilir. isletme, pazara yeni sunacag bir Griniin tanitiminda istenen konumun
olusturulmasi i¢in “birincil talebi yaratmaya yonelik reklam”; rakip Urtnler arasindan
isletmenin kendi markasina olan talebin artirimasi ve istenen marka konumunun
yaratilmasina yonelik olarak ise “segici talep yaratimina yoénelik reklam” stratejilerini
segebilir. Ancak reklamin amaci segilen konumlandirma stratejisi dogrultusunda
belirlenmelidir. Faydaya dayal bir konumlandirma stratejisi izlenecekse reklamda
arindn degisik kullanim bigimleri ve faydalari Uzerinde durulmalidir. Eger urln
yeniden konumlandirilacaksa mdusgterinin algilamasinin degistirimesine ydnelik
kargilastirici reklam yapilmalidir. Ayrica, belli bir imajin kuvvetlendiriimesi ve
bdylelikle istenen konumun deva ettiriimesi hedefleniyorsa, animsatici reklamlar

kullanilabilir®®’,

E-Pazarlamada yukarida belirtlen konumlandirma stratejilerinin uygulanmasinda
yararlanilabilecek geleneksel reklam tirlerinin yani sira internet ortamina 6zgi
reklam yontemleri de bulunmaktadir. bunlarin en 6nemlileri arasinda, standart gif
banner reklamlari, rich medya reklamlari, brandwrap reklamlari ve e-posta

reklamlari yer almaktadir.

Standart gif banner reklamlari, internet (izerindeki sik ziyaret edilen sitelerde yer
alan serit veya bant seklindeki duragan ya da hareketli, reklami veren siteye
baglanti saglayan mesajlardir. Bu reklamlara tiklayan musteri, reklam veren
igsletmenin sitesine yonlendirilir. Rich medya olarak adlandirilan reklamlar ise goklu
ortam araclarinin kullaniimasiyla ortaya ¢ikan reklamlardir. Cesitli animasyon, ses,
goruntu, video akisi ve veritabani gibi ek fonksiyonlar kullanilarak olugturulan rich
medya reklamlari, zengin icerikleri ile tuketicilerin ilgisinin c¢ekilmesini amaclar.
Brandwrap reklam tirl ise, banner ve rich medya reklamlarinin hizla ¢odalmasi
sonucunda, web sitelerinde ortaya ¢ikan reklam kirliligine bir son veriimesi amaciyla
ortaya cikmistir. Bu reklam tarinde kullanici goérmek istedigi reklami kendisi

secgebilmektedir. “Sponsor Se¢” isimli bir program yardimiyla éncelikle kayit iglemi

%7 Bahtisen Kavak, Hizmet Sektériinde Konumlandirma: Tiirk Ticaret Bankacilig

Sektériinde Konumlandirma Faaliyetlerinin - Musteri Tutum ve Beklentileri Agisindan
Degerlendiriimesi, (Ankara, Hacettepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitlisii, Doktora Tezi,
1996), s. 55.
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yapillmakta ve sonra istenilen reklamlar segilebilmektedir. Kullanicilar segctikleri
sponsor firmayi ve reklamini énceden goérerek kabul veya ret etme sansina sahip
olmaktadirlar. Diledikleri zaman da reklam tercihlerini degistirebilmektedirler. Bunun
yani sira e-Pazarlama faaliyetlerinde sikga kullanilan e-posta reklamlari ile de Urin
ya da markaya iligkin konumlandirma pekistirilebilmektedir. internet lzerindeki e-
posta listeleri, elektronik topluluklar, tartisma gruplari ve forumlar araciliiyla
isletmenin sundugu Urdn ya da markaya iliskin konumlandirma mesaiji tuketicilere

sunulabilmektedir®®,

2. Kisisel Satis Stratejisinin E-Konumlandirmada Kullaniimasi

E-Pazarlamada kisisel satis yerine web siteleri siklikla kullaniimaktadir. Kigisel
satisin en dnemli fonksiyonlari olan karsilikli iletisim kurma ve isletmeyi temsil etme
fonksiyonlari e-Pazarlamada ¢cogu kez web siteleri araciligiyla yerine getirilmektedir.
Ozellikle mugterilerle karsilikli iletisim kurulmasinda web siteleri 6nemli rol
oynamaktadir. Etkilesimli web siteleri araciligiyla isletmenin sundugu Urun ve
markalar istenen konuma yerlestirilebilmektedir. Ayni zamanda belirlenen konuma
iliskin olarak verilecek bilgiler belirlenmekte ve istenildigi zaman bu bilgilerin site
ziyaretgilerine aktarilmasi saglanmaktadir. iletisim fonksiyonu agisindan, reklama
oranla daha c¢abuk geri bildirim sagladigi hatta kullanicilar ile es zamanl etkilesim
kurulmasina olanak tanidigi icin web siteleri yardimiyla ¢ok daha etkin bir uygulama

ile istenen rekabetci konum yaratilabilir.

Web sitelerinin igletmeyi temsil etmesi fonksiyonu da iletisim fonksiyonu kadar
onemlidir ¢inku Grin ya da markanin rekabetgi konumuyla uyum saglamayan bir
web sitesi tuketicilerin algi karmasasina dismesine yol agarak, tuketici zihninde

Urdn ya da markanin yanlis konumlanmasina yol acabilir.
3. Satis Gelistirme Stratejisinin E-Konumlandirmada Kullaniimasi

E-Pazarlamada satis gelistirme cabalari, konumlandirma stratejilerine destek olarak
kullaniimaktadir. Daha o6nce de belirtildigi gibi satis gelistirme cabalarinin e-
Pazarlamada reklam ile birlikte en sik kullanilan pazarlama iletisim ¢abalarindan biri
olmasi, konumlandirma stratejisinin  desteklenmesi acisindan da deger
kazanmaktadir. Belirlenen konuma gore fiyat indirimleri, hediye ¢ekleri, promosyon

drtinler gibi uygulamalar ile, kullanicilarin ilgili Grin ya da markanin web sitesine

%98 Kircova, 2005, op.cit., s. 213-218.
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cekilmeye calisir ve web sitesi araciligiyla da istenen konum vyaratilir. Bununla
birlikte fiyata dayali bir konumlandirma stratejisi izleyen ve dusuk fiyati temsil eden
bir konumu hedefleyen isletmenin, fiyat indirimleri ile bu konumunu pekistirmesi

gerekmektedir.

E-Pazarlama faaliyetlerinde satis gelistirme gabalari kigisel satis uygulamasi olarak
gorulebilecek web siteleri ile desteklendidi zaman daha fazla etkili olmaktadir.
Teknolojinin hizla gelismesi ve web tabanh uygulamalarin da yayginlasmasi, kigiye
Ozel web sitelerinin olusturuimasina olanak saglamaktadir. Bunun yani sira tek bir
Uriine ya da markaya 6zgl hazirlanan web siteleri ile bu sitelerden uygulanacak
satis gelistirme cabalari birlikte istenen konumun tiketiciye iletiimesini
kolaylastiracaktir. Ayrica, sadece igletmenin sahip oldugu web sitelerinde dedil,
arama motorlari, forumlar, eglence igerikli portallar gibi sikga ziyaret edilen diger
sitelerde de satis gelistirme gabalari uygulanabilir. Bu sayede igletmenin sundugu
urtn ya da markanin hedefledigi musteri grup ya da gruplarinin sikga ziyaret ettikleri
sitelerdeki uygulamalar yardimiyla hedeflenen konum yaratimaya ya da

guclendirilmeye caligilir.
4. Halkla iligkiler Stratejisinin E-Konumlandirmada Kullaniimasi

Halkla iligkiler genel olarak pozitif isletme imaji olusturmaya yonelik bir iletisim
faaliyetidir. Bu dogrultuda konumlandirma stratejisinin  basarisina katkida
bulunabilecek halkla iliskiler stratejisinin amaglari Kavak (1996) tarafindan su

sekilde siralanmaktadir®®:

e isletmenin Griinleri ve faaliyetleri hakkindaki bilgileri tiiketiciler de dahil olmak

uzere tum halkla agiklayarak onlari aydinlatmak,
e Uretilen mal ve hizmetlerin kullanimi hakkinda bilgilendirmek,

e Mal ya da hizmetlerin kullanimina yonelik ortaya c¢ikan yenilikleri halka

duyurmak,

e Isletme ve calisanlari hakkinda toplumda olusan imaji yénlendirmek,

degistirmek, iyilestirmek ve guglendirmek,

o Erken uyar sistemlerini kullanarak isletme igin potansiyel tehlike ve riskleri

belirleyerek yonetimi haberdar etmek ve ¢6ziim 6nerileri sunmak,

%99 Kavak, 1996, op.cit., s. 57.
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e lIsletmenin tim halk kesimleri ve kurumlari ile iyi iligkiler gelistirmesini

saglamak.

Halkla iligkilerin yukarida belirtilen amagclari c¢ergevesinde, isletmenin mal ve
hizmetlerinin uzun donemdeki konumunu, buyuk Olclide destekleyici yetenegi
bulunmaktadir ¢linkt hedef kitlesi yalnizca belirli bir pazar bolima degil, toplumun
butunu oldugu igin daha yaygin bir imajin olusmasini saglayabilir. Bu anlamda halkla
iliskiler, eder sadece tek konumlandirma stratejisi secilmigse, 6rnegin Urdndn
faydasi kullanilarak konum yaratilmak isteniyorsa, saha etkili olabilir. Ayrica, isletme
ile markanin adinin ayni olmasi durumunda dog@al olarak marka icin strekli bir 5nem

algilamasi olusturma yetenegi de bulunmaktadir®™°.

Cevrimici halkla iligkiler (Online PR), bir firma veya markanin farkindaligini ve
gorundrliginu olusturmak/arttirmak, imaj ve marka guvenilirligi yaratmak ve
korumak ve krizleri cozmek amaciyla internet araciliiyla hedef kitlesiyle kurdugu
“cift yonlU” bir iletisimdir. Cevrimici hakla iliskiler, konumlandirma g¢alismalarinda
geleneksel halkla iligkiler uygulamalarindan yararlanir, ancak kullandigi halkla
iliskiler araglari farkhdir. Konumlandirma stratejisinin pekistiriimesi igin mesajin

ulastirimasinda kullanilan ¢evrimici halkla iliskiler araglar sunlardir®*:

e Basin Biiltenleri: Basin bultenleri, tipki geleneksel halkla iligkilerde oldugu
gibi en onemli halkla iligkiler uygulamasindan bir tanesidir. Geleneksel halkla
iliskiler uygulamasiyla kiyaslandiginda buradaki fark, medyaya bdiltenlerin
tek tek dagitiimasi yerine, web sayfalarindan veya direkt olarak kurumlar
tarafindan Google News veya Yahoo! News gibi arama motorlarina
gonderilmesidir. Basin bdltenleri, bu arama motorlarina giren hedef kitle

tarafindan direkt olarak izlenmektedir.

e E-Biiltenler: internet ortaminda iletilen biiltenler, bir imaj yaratmak ve gigli
bir marka farkindahgini saglamak ve kurum / marka ile ilgili gelismeleri

duyurmak icin bir web sayfasinin anahtar hedef kitlesini kendine hedef alr.

e Podcastler, Vodcastler ve Webinarlar. Geleneksel halkla iligkiler

uygulamalarindan biri olan seminer, konferans, vb. etkinliklerin cevrimigi

%19 |bid, s. 57

8 Dilara Kantemir Toros, Online Halkla iligkiler, 2009,
http://'www.pazarlamadunyasi.com/Desktopdefault.aspx?tabid=195&Itemld=450&Rtabid=194
(Erisim tarihi: 09.07.2009).
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olarak ayni etki yaratacak versiyonlari vodcastler, podcastler ve

webinarlardir.

e Sosyal Medyalar: Bloglar, forumlar, sosyal aglar (Facebook, Xing, vb.),
imleme / bookmark siteleri (Delicious, Digg, Buzla, vb.), Wiki / sozlikler,
mikrobloglar (Twitter, Friendfeed, vb.), fotograf ve video paylagim siteleri
gibi kanallar kurumun / markanin hedef kitlesi ile bulusarak sanal bit topluluk
yaratma, etkilesimi devamh kilma ve itibarini glclendirme agisindan buyuk

Onem tasir.

e Arama Motoru Optimizasyonu (SEO): Site trafigini arttirmanin en énemli
yollarindan birisi olarak SEO, aslinda pazarlama galismasina yonelikmis gibi
dislnulse de, cevrimici halkla iligskilerin nis bir ¢aligma alanidir; marka

farkindaligi ve bilinirligi yaratmak amacini tasir.

E-Pazarlama agisindan halkla iligkiler faaliyetlerinde yasanan en buyuk degisim,
isletmenin cevresi ile web sitesi araciidi ile dogrudan temas kurabilmesidir. Bu
nedenle igletme UrUnleri, faaliyetleri, markalari hakkinda aninda bilgilendirme
yaparak hedefledigi konumu guglendirebilir, cevrede yasanan degisimlere kolayca
verebilir ve istedigi mesajlari tim cevreye sunabilir. Cesitli halkla iligkiler faaliyetleri
ile Griin ya da markaya iligskin hedeflenen konumu gtigclendirecek ve isletmenin tim
cevresinde konumun gercekligini yansitacak mesajlar e-Pazarlamada halkla iligkiler

cabalari ile gergeklestirilebilir.

F. E-YENIDEN KONUMLANDIRMA STRATEJILERI

Bugln pazarlama iletisimi ¢abalarinin hizli degisimi ve hemen her gun ortaya ¢ikan
yeni isletmelerin ¢oklugu, tim bu isletmelerin ayri ayri vermeye calistiklari mesajlar,
tlketici zihninin stirekli mesgul edilmesine ve isletmelerin sahip olduklari konumlarin
bulaniklasmasina yol agmaktadir. Ozellikle e-Pazarlamada rekabete giren isletme
sayisinin ¢cok daha fazla olmasi, ¢ok cesitli iletisim ve konumlandirma mesajlarinin
tlketicilere iletilebilmesi, rekabet ortaminda mesaj savaslarina yol agmaktadir.
Tuketicilerin ister istemez bu mesajlara maruz kalmasi, pek ¢ok isletme, Griin veya
markaya ait zihinlerindeki konumun da yenilenmesini gerekli kilmaktadir. Bu nedenle
isletmeler de belli zamanlarda sunduklari Grinler ve markalar icin e-Pazarlamada

yeniden konumlandirma stratejileri uygulamak durumundadirlar.
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Artan rekabet ortami ve mesaj savaslarinin yani sira, trinin mevcut konumunda
gucli rakiplerinin bulunmasi, yeni bir pazarda ya da pazar béliminde yeni bir
Ustlnlik yakalama firsatinin ortaya ¢ikmasi ya da konumlandirmada hata yapiimis
olmasi nedeniyle de igletmeler yeniden konumlandirma stratejilerine gereksinim
duyabilirler. Bunun yani sira Grinin satig performansinin beklenen dizeyde
olmamasi, pazarda istenen rekabetci konumun elde edilememesi ve tiketici istek ve
gereksinimlerinde meydana gelen degisimler de Urin ya da markanin yeniden

konumlandiriimasini zorunluluk haline getirebilir®*2.

Jobber (1995) bu baglamda yeniden konumlandirmayi, hedef pazarin ve/veya
isletmeye rekabette Ustlnlik saglayan farkhliklarin  degistiriimesi olarak
tanimlamaktadir®®.  igletmelerin  uygulayabilecekleri  dért  farkli  yeniden
konumlandirma stratejisi bulunmaktadir. Bunlar imajin ve Urinun yeniden
konumlandirimasi stratejileri ile soyut ve somut yeniden konumlandirma

stratejileridir. Bu stratejiler asagida agiklanmaktadir®*:

e imajin Yeniden Konumlandiriimasi Stratejisi: Bu stratejide Grinin imaij
degistirimekte, Urin ve hedef pazarda herhangi bir degisiklik
yapilmamaktadir. Bu stratejide trinun faydalari tGzerine odaklanarak Uriine

yeni bir imaj kazandiriimaya c¢aligiimaktadir.

imajin yeniden konumlandiriimasi stratejisinde, isletme, Griiniinin ya da
markasinin sahip oldugu imaji, reklam ya da diger tanitim faaliyetleri ile
hedef tlketicilerin zihninde degdistirmeye yani tiuketici zihninde yeni bir imaj
yaratmaya calismaktadir. Imajin  yeniden konumlandirimasi stratejisi
uygulanmadan 6nce; hedef pazarin ve bu pazardaki degisikliklerin analiz
edilmesi, hedef tuketici goriniminde bir farklilasma olup olmadiginin
belirlenmesi, yeni konumlandirilacak imaj i¢cin mal ya da hizmetin uygun olup
olmadidinin saptanmasi, bu imaj degistirme ile tiketici zihninde
konumlanilacak yeni pozisyonda rekabet kosullarinin neler oldugu gibi pek

cok stratejik konuda kararlar alinmasi gerekmektedir®*>.

%2 Subhash C. Jain, Marketing Planning & Strategy, 4th. Ed., (Cincinati, South Western

Publishing, 1993), s. 391.

%13 David Jobber, Principles and Practice of Marketing, (London, McGraw-Hill, 1995), s. 226.
¥4 Burcu Candan, Biyiik Olcekli Perakendecilikte Konumlama ve Algilama Haritalarinin
Kullaniimasi (istanbul’da Biiyiik Olcekli Gida Perakendecileri Uzerinde Bir Arastirma),
gErzurum, Atatiirk Universitesi S.B.E. isletme Anabilim Dali Doktora Tezi, 2003), s. 82-83.

'* Elden, 1996, op.cit., s. 136.
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e Uriiniin Yeniden Konumlandiriimas! Stratejisi: Bu stratejide hedef pazar ayni
kalirken Uriin farklilagtinimaktadir. Uriinde degisiklikler yapilarak farkl
kullanim alanlari yaratiimaktadir. Bdylece hedef pazarda drlne yeni

tuketiciler kazandiriimaktadir.

Yeniden konumlandirma stratejisinde rakipler tarafindan en zor taklit
edilebilecek dzellik, Uriinin igeriginde yapilan degisikliklerdir. isletmelerin
arastirma-gelistirme  faaliyetleriyle ~ Urdnin  igeriginin  degistiriimesi,
zenginlestiriimesi, o6zellikle lider konumda bulunan igletmeler igin hayati
onem tasimaktadir. Bu nedenle de ar-ge faaliyetlerine yapilan yatirnmin
yeniden konumlandirma agisindan da énem tagidigi séylenebilir. Urliniin
yeniden konumlandiriimasi stratejisi izleyen igletmelerin, , daha 6nce Urind
kullanip memnun kalmis ya da o alanda uzman Kkisileri reklamlarda
kullanarak yeniden konumlandirma mesajlarini verebilirler. Bu stratejide
isletmelerin; hedef kitlenin gereksinimlerinin belirlenmesi, mevcut Urlnlerin
bu gereksinimleri ne kadar karsiladiginin tespit edilmesi, bu gereksinimler
dogrultusunda Griinde ne gibi degisikliklerin yapilacaginin ve yeni konumun
duyurulmasi igin yapilacak tanitim faaliyetlerinin neler olacaginin

belilenmesi siireclerini planlanmasi gerekmektedir®*.

e Soyut Yeniden Konumlandirma Stratejisi: Bu strateji ile isletme Uruna ile
farkh bir pazar béliumine hitap etmektedir. Bu stratejide urin ayni ancak
hedef pazar farkl oldugu igin yeni tiketiciler s6z konusudur. Dolayisiyla
isletme kaynaklar yeni tuketicileri etkileyebilmek amaciyla kullaniimaktadir.
Ancak isletme eski pazar boélimine de unutmamalidir. isletme eski
pazarinda da faaliyet gostererek pazarini genisletmeye c¢alismaktadir. Bu

nedenle tutundurma faaliyetleri blyik 6nem tagimaktadir.

Bu stratejide bazi durumlarda eski ve yeni hedef kitle ayni anda tatmin
edilebilir ya da yeni hedef kitle ile var olan hedef kitle pazarda ayni anda
bulunabilir. Ornegin bir ayakkabi firmasi, yeni bir pazar bélimii olarak gocuk
ayakkabilarina yonelebilir. Bu durumda urtinde degil, pazarda bir degisiklik
olmaktadir. isletme biyilk numarali ayakkabi modellerinin yer aldigi
pazardaki tecrlbelerini yeni pazar boliminde de kullanacaktir. Hatta
blyuklere yonelik ayakkabilar ile c¢ocuklara yonelik ayakkabilar ayni

magazada satilarak iki hedef kitleye ayni anda sunum yapilabilecektir.

%1% |pid., s. 138-139.
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e Somut Yeniden Konumlandirma Stratejisi: Bu stratejide ise igletme hem
artinind hem de hedef pazarini ayni anda degistirmektedir. Yeni hedef pazar
icin yeni Griin gelistirildigi igin maliyetler oldukga yiiksektir. isletme hem yeni
urun geligtirmek icin yatinm yapacak hem de yeni tutundurma cabalarinda

bulunacaktir.

isletme bu stratejide daha dnce faaliyet gdsterdigi endiistrideki imajini ve
tecrubelerini olumlu yénde kullanabilir. Benzer sekilde eger isletme olumsuz
bir imaja sahipse, bu durum isletmenin yeni pazardaki konumuna da bazi
durumlarda olumsuz ydnde etki edecektir. isletmelerin yeni bir pazara
girerken ve yeniden konumlandirma yaparken eski konumun tim olumsuz
yonlerini kapatmalari ya da tiketici zihnindeki k6tl imaji tamamen silmeleri
mamkin degildir. Bu nedenle yogun tutundurma cabalari ile yeni konumun
tuketici zihnine yerlestiriimesi isletmenin dnlndeki en zorlu engellerden

birisidir.

E-Pazarlamada o6zellikle imajin ve Urdnin yeniden konumlandirmasi stratejisi
siklikla izlenmektedir. isletmelerin en sik rekabet ettikleri ortamlar Uriin ve marka
imaji ile sunulan hizmetler oldugu icin bu alanlara yonelik yeniden konumlandirma
calismalari da isletmelerin dnceliklerinden birisini olusturmaktadir. TUketici zihninde
Urdn ya da markaya iliskin imajin degistiriimesinin ve yeniden konumlandirilmasinin
zorlugu g6z o6nune alindiginda, sunulan hizmetin yeniden konumlandirilmasi daha

cok tercih edilen strateji olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

e-Pazarlama ortami yapisi geregi isletme ile musterilerin karsilik iletisim kurmasina
olanak tanidigi icin, musteri istek ve gereksinimlerindeki degisimlerin isletmeler
tarafindan algilanip bu degisimlere tepki veriimesi kolaylasmaktadir. Musteri
gereksinimlerinin tatmini amaciyla isletmeler e-Pazarlamada sunduklari hizmetleri
surekli olarak yenilemekte ve gelistirmektedirler. Misteriler de bu degisikliklerden
surekli haberdar edildikleri icin, musterilerin de bu degisikliklere aninda tepki verdigi
bir siber pazar ortami ortaya ¢cikmaktadir. Odeme kosullarinda yapilan degisiklikler
ve taksit imkanlarinin arttirlmasi, para puan, club kart gibi musteri deger
programlarindaki degisiklikler, belli glin ve saatlere 6zel yapilan indirimler, cabuk
kargo ve teslim, Urin degisikligi ve iade imkéanlarnnin arttirlmasi, ¢evrim ici destek
sistemlerinin kurulmasi ve 24 saat destek gibi cesitlenen ve sirekli yenilenen

hizmetler yeniden konumlandirma stratejilerinde kullaniimaktadir. Dolayisiyla
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yaratilacak her yenilik isletmeler tarafindan yeniden konumlandirma stratejilerinde

kullanilabilmektedir.

G. E-KONUMLANDIRMADA YAPILAN YANLISLIKLAR VE KARSILASILAN
ZORLUKLAR

Kotler (2000), konumlandirma stratejilerinde ve uygulamalarinda yapilan dért temel

yanlighk oldugunu savunmaktadir. Bu yanlighklara asagdida deginilmektedir:

Eksik (Yetersiz) konumlandirma, mdusterilerin Uriin ve marka hakkinda
degerlendirme yapabilecekleri kadar vyeterli fikirlerinin  olugsmadigi
konumlandirma durumudur. igletmelerin  Uriin ve markanin pazardaki
konumuna iliskin planladiklari mesaj musteriler tarafindan yeterli dizeyde
algilanmamaktadir. Bu durumda mdasgteri Griin veya markaya iliskin olumsu
ya da olumsuz bir disinceye sahip degildir ancak aslinda bu durum
masgterinin  Grin veya markanin pazardaki varligindan bile haberdar
olmadigina da isaret edebilir. Bu nedenle igletmelerin konumlandirma
stratejilerini magterilerin en iyi sekilde algilayacagi bicimde sekillendirmeleri

gerekmektedir.

E-Pazarlama ortami madaza agmanin ya da urin satmanin Geleneksel
Pazarlamaya kiyasla ¢ok daha ucuz oldugu bir yapiya sahip oldugu igin, ¢ok
daha fazla sayida saticinin benzer Urinleri musterilere sunabilmesi
durumunu yaratmaktadir. Bu durum musterilerin zihninde bir algiya sahip
olmak isteyen daha fazla sayida isletmenin, musterilerin zihnini etkilemeye
yonelik daha ¢ok mesaj gondermesine de yol agmaktadir. Bu nedenle
isletmelerin mlsteri zihninde yeterince net bir konum algisi yaratamamalari
Geleneksel Pazarlamaya kiyasla daha muhtemeldir. Bu yanlislktan
kacinmak isteyen isletmelerin kisa ve net mesaijlar ile Griin veya markalarini

konumlandirmalari gerekmektedir.

Asiri konumlandirmada, isletme mdusterilere ayni Griin veya marka igin ¢ok
sayida konumlandirma mesaji gondermektedir. Sirekli ayni konumun
glglendiriimeye ¢alisiimasi ve misterilere bu mesajin verilmesi, misterilerde
rahatsizlik uyandirabilmektedir. Bu nedenle ayni konum igin musterilerin ¢ok
sik mesaj yagmuruna tutulmasi Griin veya markaya yonelik bakis acilarini

olumsuz yonde etkileyebilecektir.
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e Karmasik konumlandirma, bir Uriin veya markaya iliskin farkli konumlarin
ayni anda yer almasi durumunda ortaya ¢ikmaktadir. isletmelerin iddialarini
surekli degistirmeleri ya da ¢ok sayida iddiay! ayni anda ortaya surmeleri,
masgterilerin zihninde algl karmasasi yaratmaktadir. Bu nedenle isletmelerin
Uriin veya markaya iligskin yaratmak istedikleri imaji kisa ve net bir bicimde
belirlemeleri ve bunu desteklemeleri, ¢ok sik degistirmemeleri
gerekmektedir. Cok sik degistirilen imajlar, sadece mdusteri zihninin
karmasiklasmasi degil, ayni zamanda urtn ve markaya iligkin inandiricihgi
da azaltmaktadir. Bu durum isletmeye duyulan guveni ve isletmenin sundugu

diger deger tekliflerini de olumsuz yonde etkileyecektir.

e Kuskulu konumlandirma, urin ozellikleri, fiyatt ve imalatginin kimligi
nedeniyle musterilerin markanin sundugu iddiaya inanmamalarindan ortaya
clkmaktadir. Karmasik konumlandirmadan da etkilenen bu durum, igletme
imajiyla  uyusmayan marka imajinin yaratimaya calisiilmasindan
kaynaklanmaktadir. S6z gelimi, pazarda disik kalite ve dusik fiyatla
konumlanmaya c¢aligsan bir Urlnlere sahip olan isletmenin baska bir pazara
girdiginde sundugu drine iliskin imaj, diger pazardaki imajdan
etkilenmektedir. Bu durumda isletmenin yeni pazardaki trine iliskin yuksek

fiyat ve kaliteye dayal konumlandirma stratejisi inandirici bulunmayabilir.

Konumlandirmada yapilan bu yanlisliklarin disinda sadece e-Pazarlamada ortaya
ctkan bazi konumlandirma yanhisliklari da bulunmaktadir. Roy’a (2001) gore, e-
Pazarlamada ortaya c¢ikabilecek konumlandirma vyanlisliklarindan birisi, arama
motorlarinda igletmenin  web  sitesinin  yanlis anahtar kelimeler ile
konumlandirimasidir. Eger arama motorlarinda uriin veya marka yanlis anahtar
kelimeler ile yer alirsa, musteriler aradiklari 6zellikleri yazdiklarinda Uriin veya
markaya ulasamayacaklardir. Bunun sonucunda web siteleri gittikce daha alt
siralarda kendisine yer bulacak ve istenilen pazar konumu elde edilemeyecektir.
isletmelerin bu yanlishga diismemeleri icin daha 6nce siklikla kullanilan anahtar
kelimelerden kaginmalari gerekmektedir. Pek cok isletme ya da web sitesi site
trafiginin kalite olarak degil sadece nicelik olarak arttiriimasi i¢in ¢ok sik kullanilan
anahtar kelimeleri kullanmaktadir. Ornegin mp3 kelimesi pek cok isletme tarafindan
kullanilan bir anahtar kelimedir. Bu nedenle mp3 calar satan bir sitenin anahtar
kelime olarak mp3 kelimesi se¢gmesi o web sitesinin arama motoru tarafindan st

siralarda listelenmesi igin yeterli degildir ¢linkii mp3 sarkilar calan siteler daha
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siklikla ziyaret edilmektedir ve dolayisiyla daha Ust siralardan listelenecektir. Bu
nedenle sunulan driin veya markay! en iyi sekilde temsil edecek ve imajini ortaya
koyacak anahtar kelimelerin bulunmasi ve kullaniimasi e-Pazarlamada

konumlandirma agisindan hayati énem tasimaktadir®"’.

Bunun yani sira, ¢ok farkli anahtar kelime kullaniimasi imaj algisinda karmasiklik
yaratmaktadir. Bu durum e-Pazarlamada karmasik konumlandirma hatasina yol

acmakta ve isletmenin farklilagsmasinin éniinde engel olusturmaktadir.

Beaulieu (2008), e-konumlandirmada isletmelerin yaptiklari 6nemli yanliglardan
birinin misteriyle baglantinin kopariimasi oldugunu savunmaktadir. isletmenin
sundugu deger karmasi icin planladigi pazar konumu ile musterilerin bu deger
karmasini zihinlerinde konumlandirdiklar pozisyon arasinda fark olmasi, yapilacak
en Onemli yanliglardan birisidir. Musterinin algiladigi ile isletmenin sundugu
konumlandirma mesaijlari farkli olursa, musteri ile marka arasindaki baglanti

kopacaktir®®®.

7 Sumantra Roy, Top 10 Search Engine  Positioning  Mistakes,

http://'www.searchengineguide.com/sumantra-roy/top-10-search-engine-positioning-
mistakes.php, (Erisim tarihi: 28.06.2009).

318 Ken Beaulieu, Brand-Positioning Mistakes To Avoid,
http://www.fuelnet.com/daily/brand_building_online/brand-positioning-mistakes-to-avoid
(Erisim tarihi: 28.06.2009)
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DORDUNCU BOLUM

TEKNOLOJi PERAKENDECILIGI SEKTORUNDE YER ALAN iSLETMELERIN
GELENEKSEL VE ELEKTRONIK PAZARLAMA AGISINDAN STRATEJIK
KONUMLARININ iINCELENMESI

Calismanin dérdiincii béliimiinde, teknoloji perakendeciligi sektériinde yer alan ve
hem geleneksel pazarda hem de elektronik pazarda faaliyet gbsteren isletmelerin
pazardaki konumlari ve tiiketicilerin igletmelerin pazardaki konumlarina iliskin algilari

incelenmisgtir.
I.  ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Gller, Turkiye’de organize perakendeciligin gelismis Ulkelerden 30 yiIl sonra
basladigini, buna karsin e-perakendecilikte durumun ¢ok daha farkh oldugunu
belirtmektedir. Geleneksel perakendeciligin 6ncisu olarak Metro Group’un
Almanya’daki kurulus tarihi 1960’lar iken, Tlrkiye’de organize perakendecilik ancak
1990’ yillardan itibaren baslamistir. E-perakendecilikte ise durum farklidir.
Amerika’nin Gnli e-perakendecisi Amazon.com’un kurulus tarihi 1994, Ebay.com’un
kurulus tarihi ise 1995'tir. Tlrkiye'deki ilk e-perakendecilerden biri olan ve bugiln
daha gucli ve etkin yapisiyla hizmet veren Hepsiburada.com ise Amazon.com’dan

sadece 4 yil sonra 1998’de hizmet vermeye baslamistir®.

Goruldugu gibi, e-perakendecilik Ulkemizde geleneksel organize perakendecilige
gore gok daha hizh bir sekilde tlketiciye ulagsmistir. Ozellikle elektronik uriinlerin yer
aldigi ve teknoloji perakendeciligi olarak adlandirilan sektérde, uygulanan is
modellerinin dunyadaki en gelismig ve yaygin is modelleri ile ayni oldugu ancak
daha ¢ok ulusal capta faaliyet gosterdigi sdylenebilir. E-perakendeciligin hizla
gelistigi teknoloji perakendeciligi, perakende sektorl icinde dnemli bir paya sahiptir
ve 2006 yilinda 7.5 milyar dolar ve 2007 yilinda 10 milyar dolarlik bir hacme sahip

olmustur. Sektdriin biiyiime hizinin 2008 yilinda da siirmesi beklenmektedir?.

Sektorde e-perakendeci olarak yer alan ilk isletmelerden birisi 1998 yilinda kurulan

Hepsiburada.com’dur. Sektérde faaliyet gosteren ¢ok kanalli ilk perakendeci ise E-

! Engin Giiler, internet Perakendeciligi, http://perakende.org/haber.php?hid=1224841408

gEri§im tarihi: 12.06.2009)
Capital Dergisi, http://www.capital.com.tr/haber.aspx?HBR_KOD=4846
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Store’dur. Bununla birlikte, dzellikle ¢ok kanalli e-perakendecilikte, 2000 yilindan
itibaren rekabet gittikge artmis ve bugiin, Teknosa, Vatan Bilgisayar, Bimeks, Gold,
Tekmar gibi ulusal ve Darty, ElectrowWorld, Media Markt gibi uluslararasi igletmelerin

yogdun rekabet ettigi bir sektdr haline gelmistir.

Gerek e-perakende sektdriiniin hizli gelisimi gerekse internet (zerinden en sik
satilan riinlerin elektronik Griinler olmasi® nedeniyle arastirma alani olarak teknoloji
perakendeciligi sektdri secilmistir. Bu dogrultuda arastirmanin amaci, teknoloji
perakendeciligi sektdriinde faaliyet gésteren ve hem geleneksel hem de elektronik
pazarlama faaliyetlerinde bulunan isletmelerin, tiketiciler tarafindan algilanan
stratejik konumlarinin belirlenmesi ve pazarda yer alan bosluklarin tespit edilerek,
pazara yeni girecek veya pazarda yeniden konumlandirma yapacak isletmeler icin

alternatif pazar konumlarinin belirlenmesi olarak tespit edilmistir.

Konumlandirma stratejileri isletmeler tarafindan tiketici algilarinda igletmeye, trine
ya da markaya iligkin bir yer elde etmeye yonelik stratejiler oldugu igin, gercekte
isletmelerin uyguladigi stratejiden ¢ok tlketicinin algilarina dayanmaktadir. Yapilan
yazin taramasinda, ulkemizde konumlandirma stratejileri ile ilgili yapilmis ¢alismalar
olmasina ragmen, hem e-Pazarlamada konumlandirma stratejileri hem de teknoloji
perakendeciligi sektorine yonelik konumlandirma stratejileri ile ilgili yapimis

calismaya rastlanmamistir.

Ulkemizde, Uner ve Alkibay, departmanli magdazalar {zerine yaptiklari
calismalarinda departmanh magazalar arasindaki farkliligin %52’sinin destek hizmet
boyutu, %22’sinin ise, perakendecilik niteligi ile agiklanabildigini belirtmislerdir®.
Bunun yani sira, Kavak, bankacilik sektdriinde yaptigi calismasinda, banka
isletmelerinde, islemlerin zamaninda, dogru ve suratli yapilmasi, personelin tutum
ve davraniglarinin iyi olmasi, bankanin guvenilir olmasi gibi faktorlerin
konumlandirma stratejilerinde  kullanilabilecegini  belirtmistir®. Meydan, otel
isletmelerine ydnelik yaptigi c¢alismasinda; otel igletmelerini birbirinden ayiran

boyutlarin; cografi konumun seyahat amacina uygunlugu, otelin sayginlik duzeyi,

® Hanefi Bas'in 4 Ekim 2008 tarihli Hurriyet Gazetesi'nde yayinlanan, Elektronik Ticaret
isletmecileri Dernegi (ETID) Bagkani Kaan Dénmez ile yaptigi roportajdan derlenmistir.

* M. Mithat Uner ve Sanem Alkibay, Algilama Haritalari: Departmanh Magazalar Uzerine
Ampirik Bir Arastirma, Gazi Universitesi I.I.B.F. Dergisi, Say!. 3, 2001, s.105.

® Kavak, op.cit, 1999, s. 197.
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otelde sunulan ek hizmetlerin yeterliligi ve bireysel sunum hizmetinin yeterliligi

oldugu tespit edilmistir®.

Yukarida bahsedilen tlkemizde konumlandirma stratejileri ve tuketici algilariyla ilgili
yapilan ilk calismalarin yani sira, bankacilik’, kola ve gazli icecekler®, basin®,

' ve spor ayakkabi™® gibi bazi sektérlere yénelik

otomotiv*®, cep telefonu
konumlandirma galigmalari yapiimistir. Ancak gerek e-Pazarlama alaninda gerekse
teknoloji perakendeciligine yonelik bir ¢alisma bulunmamaktadir. Bu agidan bu
arastirmanin, tlkemizde alanindaki ilk arastirmalardan biri olmasi nedeniyle 6nem

tasidigi dustiniimektedir.

Bunun yani sira uluslararasi yazinda da e-konumlandirma stratejileri ile ilgi cok fazla
calisma bulunmamaktadir. Ancak, yazin incelemesinde, tlketicilerin e-
perakendecileri nasil degerlendirdikleri, sanal magazalari nasil karsilastirdiklari ve
sanal magazalari nasil puanladiklari Gzerine yapilmis ¢alismalar bulundugu tespit
edilmigtir. Buna gore bazi yazarlar, tiiketicilerin internet sitelerinin tasarimlarinin ve
etki alanlarinin, site tercihinde etkili oldugunu belirtmektedir. Bununla birlikte e-

perakende magazalarinin seciminde sanal tasarim, sitenin cevap verme gucu ve

® Selma Meydan, Otel isletmelerinde Stratejik Pazarlama Planlamasi Sirecinde Uriin
Konumlandirma ve Algilama Haritalarinin Kullaniimasi (Ankara’da Bulunan 5 Yildizli Otel
isletmelerine Yénelik Bir Uygulama), Gazi Universitesi S.B.E. Doktora Tezi, Ankara, 1999, s.
108-120.
" Arzum Buyukkeklik, Urin Konumlandirma ve Algilama Haritalari Nigde'de Bireysel
Bankacilik Hizmetleri Uzerine Bir Uygulama, Nigde Universitesi, S.B.E., Yiiksek Lisans Tezi,
Nigde, 2004.
® Tunahan Atgilar, Reklamda Yaraticilik ve Konumlandirma Stratejileri Coca-Cola Ornegi,
Selguk Universitesi S.B.E., Yiiksek Lisans Tezi, Konya, 2006.
Erol Ustaahmetoglu, Marka Konumlandirmada GCok Boyutlu Olgekleme Tekniginin
Uygulanmasi, Kocaeli Universitesi, S.B.E., Yiiksek Lisans Tezi, Kocaeli, 2005.
o Duygu Aydin, Marka Konumlandirma ve Sembolik Tiketim iliskisi Uzerine Teorik ve
Uygulamali Bir Calisma, Selguk Universitesi, S.B.E., Yiiksek Lisans Tezi, Konya, 2005.
Gllten Karaca, Marka Konumlandirmanin Marka Bagimhligi Yaratma Uzerine Etkisi ve
Basin Sektérinde Bir Uygulama, Marmara Universitesi, S.B.E., Yilksek Lisans Tezi,
istanbul, 2004.
% Orkun Sak, Perceptual Mapping and Brand Positioning: A Study In The Turkish
Automobile Market, Ko¢ University, The Graduate School Of Business, MBA Thesis,
istanbul, 1996.
Mehmet Bas, Tiirk Otomobil Sektériinde Uriin Konumlandirma ve Ankara ili Uygulamasi,

Gazi Universitesi, S.B.E., Doktora Tezi, Ankara, 2004.
! Sakir Erdem, Konumlandirma, Marka Stratejileri ve Cep Telefonu Markalarina Yénelik Bir
Arastirma, Marmara Universitesi, S.B.E., Yiiksek Lisans Tezi, istanbul, 2000.
'2 Fethi Senol, Marka Konumlandirma (Spor Ayakkabilarinin Marka Kisilik Ozelliklerine Gore
Konumlandiriimalari Farkli Midir), Kocaeli Universitesi, S.B.E., Yiiksek Lisans Tezi, Kocaeli,
2006.
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¢oklu medya ortamlarinin varliginin etkili oldugu belirtimektedir'®. Yapilan bagka bir
calismada ise, tlketici satin alma niyetini; magazaya (web sitesine) yonelik risk
algisinin ve guvene bagh tuketici tutumunun etkiledigi ortaya konmustur. Magazaya
duyulan guveni ise, magazanin algilanan buyuklugu ve algilanan sayginligi
olugturmaktadir'®. Yazin incelemesinde, Tractinsky ve Lowengartin teknoloji
perakendeciligi sektdérinde konumlandirma stratejileri Gzerinde yapilan ¢alismasina
da rastlanmaktadir. Tractinski ve Lowengart, e-perakendecilerin rekabetgi
yodunlugu ve konumlandirma stratejileri ile ilgili yaptiklan calismalarinda, kitap
satan e-perakendecilerin en ¢ok, aligveris sureci, uUrin kalitesi ve magaza riski;
teknolojik driin satan e-perakendecilerin ise, aligverig sureci, bilgi kalitesi ve parasal
risk boyutlarinda farkhlastiklarini belirtmislerdir. Dolayisiyla e-Pazarlama agisindan
kitap perakendecilerinin aligveris sdreci, urin kalitesi ve magaza riski, teknolojik
urtn perakendecilerinin ise aligveris slreci, bilgi kalitesi ve parasal risk faktorleri ile

konumlandiklari savunulmaktadir®®.

Gerek ulusal gerekse uluslararasi yazin incelendiginde, teknoloji perakendecileri ve
bunlara yonelik e-Pazarlamada konumlandirma ve tuketici algilarinin belirlenmesine
yonelik yapiimig fazla calismanin bulunmamasi, arastirmanin 6zgunliguinu ve

onemini arttirmaktadir.
ll.  ARASTIRMANIN ON KABULLERI VE KISITLARI

Arastirmaya katillan tim tiketicilerin, arastirma anketine verdikleri bilgilerin dogru
oldugu ve kendi dusuncelerini yansittigi arastirmanin en onemli on kabullini
olusturmaktadir. Ayrica, arastirmaya katilan tuketicilerin arastirma kapsamindaki
tum isletmelerden aligveris yapmis olmasalar bile, bu igletmelerin geleneksel ve
elektronik pazarlama faaliyetleri hakkinda bilgi sahibi olduklari ve tim isletmelere

yonelik algilarinin bulundugu bir 6n kabul olarak ele alinmaktadir.

Arastirmanin kisitlarindan birisinin de, arastirma kapsamina alinan isletmelerin

sayisi oldugu dusunulmektedir. Arastirmaya teknoloji perakendeciligi sektérinde

13 Ping Zhang and Gisela M. von Dran, User Expectations and Ranks of Quality Factors in
Different Website Domains, International Journal of Electronic Commerce, Vol. 6, No. 2,
2001, s. 26.

* Sirkka L. Jarvenpaa, Noam Tractinsky and Michael Vitale, Consumer Trust in an internet
Store, Information Technology and Management, Vol. 1, No. 1-2, s. 60.

> Noam Tractinsky and Oded Lowengart, E-Retailers’ Competitive Intensity: A Positioning
Mapping Analysis, Journal of Targeting, Measurement and Analysis for Marketing, Vol. 12,
No. 2, 2003, s. 121-126.
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faaliyet gosteren ve hem geleneksel hem de elektronik pazarlama ve satig
faaliyetleri yiriiten alti isletme dahil edilmistir. isletmelerin gok kanalli perakendecilik
modelini uyguluyor olmalari en 6nemli segim kriterini olugturmaktadir. Bu sekilde
tuketicilerin ayni igletmelerin hem geleneksel hem de elektronik magazalarina iligkin

algilari incelenerek karsilastirma yapilabilmesi olanagdi saglanmaktadir.

Aragtirma kapsamindaki isletmeler segilirken, iki yéntem uygulanmigtir. ilk olarak
sektorde faaliyet gdsteren isletmelerden gerek pazar payi gerekse magaza sayisi en
fazla olanlar belirlenmistir. Buna gore Teknosa en blyuk pazar payina sahipken,
onu Vatan Bilgisayar takip etmektedir’®. Bunun yani sira gesitli arama motorlari
yardimiyla yapilan incelemeyle en sik ziyaret edilen igletmeler ve onlarin web siteleri
belirlenmistir. ikinci olarak, arastirmanin érneklemiyle benzer demografik 6zelliklere
sahip rastgele segilen 150 tuketiciye akillarina ilk gelen teknoloji perakendecisi
magazalardan bes tanesini yazmalari istenerek bir on test yapilmigtir. Bu 6n test
sonucuna gore, 150 tuketiciden alinan cevaplar asagidaki Tablo 4.1de

gOsterilmektedir.

Tablo 4. 1 Tiiketicilerin ilk Beg Sirada Akillarina Gelen Teknoloji Perakendecileri

isletme Tercih Edilme Sikhg
Teknosa 139
Bimeks 111
Vatan Bilgisayar 102
Hepsiburada.com 98
GittiGidiyor.com 83
Gold 61
Tekmar 49
Darty 38
Elektro World 21

Elde edilen sonuglara gore, tlketicilerin aklina gelen ilk magazalar ile sektordeki en
blyUk pazar payina sahip isletmeler eslesmektedir. Tablo 4.1'de gdrtlen ve belli bir
bilinirlige sahip olan Hepsiburada.com ve Gittigidiyor.com firmalari geleneksel
magazalari, Elektro World firmasi ise elektronik magdazasi bulunmadigi igin

arastirma kapsamina alinmamistir. Bu dogrultuda calismanin kapsamini Bimeks,

16 Telepati Telekom Dergisi, Nisan 2009, http://www.telepati.com/nisan09/konu?.htm (Erisim
tarihi: 19.04.2009)
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Darty, Gold, Tekmar, Teknosa ve Vatan Bilgisayar firmalar olugturmustur. Arastirma
kapsamindaki isletme sayisinin azlidi ve sadece c¢ok kanalli perakendecilerin

arastirma kapsamina alinmasi diger bir kistasi olusturmaktadir.

Arastirmanin kisitlarindan birisini de drneklem secimi olusturmaktadir. Zaman ve
maliyet kisiti nedeniyle, aragtirma izmir ilinde Dokuz Eylil Universitesi Iktisadi ve

idari Bilimler Fakiiltesi 6grencileri ile sinirlandiriimistir.
lIl. ARASTIRMANIN YONTEMI
A. ANAKUTLE VE ORNEKLEM SEGIiMi

Arastirmanin anakitlesini Dokuz Eylil Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiltesinde okuyan &grenciler olusturmaktadir. Fakiltedeki altt  bolimin
tamaminda 6rgun ve ikinci 6gretim egitim verilmektedir. Fakullte sekreterliginden
alinan bilgiye goére 04.05.2009 tarihi itibariyle fakilltede toplam 5927 6grenci

kayithdir. Ogrencilerin bollimlere gére dagiimlari asagida verilmistir.

Tablo 4.2 Boltimlere Gore Ogrenci Oranlari

Orgiin (%) ikinci Ogretim (%) Toplam
isletme 17.0 9.8 26.8
iktisat 16.4 10.4 26.8
Maliye 7.8 5.2 13.0
CEKO 7.6 7.2 14.8
Kamu Yonetimi 5.1 4.2 9.3
Ekonometri 4.8 4.5 9.3
Toplam 58.7 41.3 100

Arastirma ana kutlesinin Universite dgrencilerinden olusmasinin nedeni, arastirma
kapsamindaki teknoloji perakendeciligi sektérinde satillan Urlnleri en ¢ok tercih

eden tuketicilerin gencler oldugu varsayimidir.

Aragtirmada gerek zaman kisiti gerekse maliyet kisiti nedeniyle tam sayim
yapilamayacagindan, drmeklem segcilmistir. Orneklem yontemi secilirken, anakiitleyi

olusturan her bir elemanin segilme sansi veya olasihdi bulundugu ve istatistiksel
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cikarimlarin  daha dogru sonuglara ulasmasi igin'’, tesadufi 6rnekleme

yontemlerinden tabakal (zimrelere gore) érneklem yéntemi segilmistir.

Tabakali 6rnekleme, sinirlari belirlenmig bir evrende alt tabakalar veya alt birim
gruplarinin var oldugu durumlarda kullaniimaktadir. Burada 6nemli olan, evren
icindeki alt tabakalarin varligindan yola c¢ikarak evren Uzerinde g¢alismaktir. Bu
sekilde toplam o&rneklem iginde her sinif esit dlizeyde veya evrendeki orani
Olgusunde temsil edilebilir. Boylelikle, elde edilecek bulgularin evreni temsil etme
glcu de o Olcude artar. Saptanan alt tabakalardan orneklemler basit tesadufi

ornekleme ile segcilebilir'®,

Bu dogrultuda arastirmada kullanilacak tabakali 6rneklem yontemine gore orneklem
hacminin belirlenmesi igin gerekli hesaplamalar yapilmistir. Saunders, Lewis ve
Thornhill, %5 hata pay! ile 5000 birimlik anakutleden 357, 10.000 birimlik
anakitleden ise 370 birimin drneklem olarak secilmesinin yeterli oldugunu
belirtmektedir’®. Ana kiitlenin hacmi 5927 oldugu igin, érneklem hacminin 370
olmasi yeterli olacaktir. Ancak bazi formlarin yanlis veya hatali doldurulabilecegi
distncesiyle 500 kisi 6rneklem hacmi olarak belirlenmigtir. Bu dogrultuda, tabakall
orneklem ydntemine uygun olarak, bolim (isletme, iktisat, maliye, ¢eko, kamu
yonetimi, ekonometri), 6grenim sekli (6rgun, ikinci 6gretim), sinif (1., 2., 3., 4. sinif)
ve cinsiyet (kadin, erkek) degiskenlerine gore gerekli hesaplamalar yapilarak her

tabakadan alinmasi gereken 6rneklem hacmi belirlenmistir.

Orneklem hacminin ve tabakalarin belilenmesinden sonra, érnekleme uygulanacak
anket formunun doldurulmasi sirasinda katilimcilarin bilgisayar erisimine sahip
olabilme olanadinin saglanmasi igin bilgisayar laboratuarlarinin ders programlari
incelenmis ve gerekli izinler alinarak tim tabakalardaki katilimcilarin bilgisayar

erigsimine sahip bir ortamda arastirmaya katiimalan saglanmigtir.

Galismanin uygulamasi, arastirmaya katilan tiketicilerin, arastirma kapsamindaki
isletmelerin e-Pazarlama faaliyetleri ve internet siteleri hakkinda bilgiye ve algiya

sahip olmayabilecegi dusincesinden yola ¢ikilarak disindimis ve arastirmanin

" A. Ercan Gegez, Pazarlama Arastirmalari, Gelistiriimis 2. Baski, (istanbul, Beta Basim
A.S., 2007), s. 242.

8 Ali Yildinm ve Hasan Simsek, Sosyal Bilimlerde Nitel Arastirma Yontemleri,(Ankara,
Seckin Yayincilik, 2005), s. 105

¥ Mark Saunders, Ohilip Lewis and Adrian Thornhill, Research Methods For Business
Students, 2nd. Ed., (Harlow, Prentice-Hall, 2000), s. 156.
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daha saghkli ydritilebilmesi icin tlketicilerin  bilgisayar laboratuarinda tim

isletmelerin internet sitelerini inceleyebilmeleri saglanmistir.

Toplam 500 katilmciya anket uygulamasi yapilmig, ancak bu anketlerden 399
tanesi analize tabi tutulmustur. Kalan 101 adet anket formu, eksik doldurulmasi,
yirtilmasi ve rastgele isaretlenmesi nedeniyle (anket formunun, sorularin
cevaplarinin geometrik sekillere benzeyecek sekilde isaretlenmesi gibi) analiz digi
tutulmustur. Elde edilen 399 anket formu drneklem igin alt sinir olan 370’i astigi i¢in

analizlerin yapilmasinda sakinca bulunmamaktadir.
B. ARASTIRMADA KULLANILAN VERI TOPLAMA ARACI

Arastirmada  kullanilacak verilerin  toplanabilmesi icin bir anket formu
olusturulmustur. Anket formu dort bélimden olusmaktadir. Birinci boélimde,
katihmcilarin demografik dzelliklerinin belirlenmesine yoénelik sorular ile internet ve
e-Pazarlamaya yoénelik tutumlarinin belirlenmesine yoénelik tanimlayici sorular yer
almaktadir. Anket formunun ikinci boliminde, Wolfinbarger ve Gilly tarafindan
olusturulan eTailQ Olgegine ait 14 ifade yer almaktadir ve katihmcilarn ifadelere

katilim dizeyleri 5’li likert 6lgek yardimiyla olgtlmustir.

Wolfinbarger ve Gilly tarafindan olusturulan olcek, tlketicilerin e-magaza secgimine
etki eden ve magaza algilarini etkileyen faktorlerin belirlenmesine yonelik hazirlamis
olduklar olgektir. Olcekte yer alan 14 madde, toplamda 4 boyutu agiklamaktadir.
Bunlar, “Web Sitesi Tasarimi”, “Guvenlik”, “Kisisel Gizlilik” ve “Musteri Hizmetleri”
boyutlaridir. Bu boyutlardan web sitesi tasarimi 5, glvenlik, kisisel gizlilik ve musteri

hizmetleri ise 3'er madde ile dlcilmektedir®.

Anket  formunun Ugunci  boélumunde, katihmcilarin 6  igletmeye  ait
degerlendirmelerinin belirlenmesine yonelik olarak hazirlanan, eTailQ 6l¢eginin 14
maddesi ve On test sonucunda eklenen 7 maddeden olusan 21 maddeye iligskin
ifadeler yer almaktadir. Katilimcilardan, belirtilen 21 ifadeye, tim isletmeler igin
1’den 10’a kadar puan vermeleri istenmistir. Bu sekilde, igletmelerin belirtilen
ifadelere gore katihmcilarin gézindeki konumlari belilenmeye calisiimistir. Bu
bolimde katilimcilardan, igletmelerin sadece e-Pazarlama faaliyetlerini (web

sitelerini) gbz 6nline alarak cevap vermeleri istenmistir.

20 Mary Wolfinbarger and Mary C. Gilly, e-TailQ: Dimensionalizing, Measuring and Predicting
Etail Quality, Journal of Retailing, Vol. 79, No.3, 2003, s. 191-192.
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Anket formunun dérdiincii bélimiinde, Uner ve Alkibay'in arastirmalarinda
kullandiklar dlgedin bazi maddeleri ve 6n test sonucunda arasgtirmaci tarafindan
eklenen fiyata iligkin bir maddeden olusan toplam 27 maddeli élgek yer almaktadir.
Olgege eklenen fiyatla ilgili madde, 150 6n test katiimcisinin tamami tarafindan
magaza sec¢imine etki eden bir faktor olarak belirtilmigtir. Bu bdlimdeki maddeler
segilirken, Uner ve Alkibay’in kullandi§i 45 maddeli 6lgege bir 6n test uygulanmis ve
on test sonuglarina gore kullanilabilir oldugu tespit edilen 26 madde secilmigtir.
Doérdinct bolimi olusturan 27 madde ile, Uglnclu boélimden farkh olarak, 6
isletmenin geleneksel pazarlama faaliyetlerinin analiz edilmesi amaclanmaktadir. Bu
amagcla katilimcilarin belirtilen ifadelere her firma icin 1'den 10’a kadar puan
vermeleri istenmistir. E-Pazarlama faaliyetleri ve geleneksel pazarlama faaliyetleri
pek c¢cok acidan farklilastigi icin iki ayri Olgek ile birbirinden badimsiz olarak
degerlendiriimeleri amaclanmistir. Bu sayede firmalarin geleneksel pazarlamadaki
konumlari ile e-Pazarlamadaki konumlarinin ayn ayn degerlendirilerek

karsilastirilabilmesi saglanmistir.

Anket formunun son sekli tasarlanmadan 6nce, gerek sorularin anlasilabilirliginin
gerekse guvenilirliklerinin tespit edilmesi amaciyla bir 6n test uygulanmigtir.
Olgeklerde yer alan madde sayilar dikkate alinarak, toplam 150 kisiye on test
uygulanmistir. On test sonuglarina gore, eTailQ dlgeginde yer alan maddelerden
birisi ¢cikarilmistir. Ancak katilimcilarin magaza tercihine etti ettiklerini belirttikleri 7
madde daha olcege eklenmistir. Bu maddeler, 6n test sonucunda tuketiciler
tarafindan sanal magaza tercihine etki ettigi belirtilen degiskenlerdir. Bu degiskenler;
site tasariminin guzel olmasi (%82.6), fiyatlarin uygun olmasi (%90.6), siteden
aligveris yapmanin eglenceli olmasi (%71.3), site bilinirliginin ylksek olmasi
(%84.0), sitenin satis sonrasi hizmetlerinin iyi olmasi (57.3), édemelerin hizli bir
sekilde yapilmasi (%34.0) ve yeterli derecede kredili aligveris yapma olanaginin
bulunmasi (%51.3) olarak tespit edilmistir. Buna karsin, geleneksel pazarlama
faaliyetlerinin degerlendiriimesinde kullanilan o6lgede faktdér analizi uygulanarak,
tuketicilerin teknoloji perakendecilerinin geleneksel magazalari tercih etmelerinde
etkili olan faktorler belirlenmistir. Olgek daha ©nce teknoloji perakendecileri icin
degil, departmanli magazalar icin kullanildigindan faktor analizine tabi tutularak,
teknoloji perakendecileri icin gecerli olan maddeler belirlenmistir. Olgege uygulanan

faktor analizi sonuglari Tablo 4.3’te gdsterilmektedir.
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Tablo 4.3 On Test Faktér Analizi Sonuglan

Maddeler Faktorler
1 2 3 4 5 6 7 8

01 Magaza ici trafik akisinin diizenli olmasi .826
02 Magaza icindeki reyonlarin aligverisi kolaylastirici sekilde yerlestirilmis olmasi .823
03 Magaza icindeki departmanlarin aligverisi kolaylastirici sekilde yerlestirilmis olmasi .817
04 Magaza igindeki reyonlarin uygun genislikte olmasi .738
05 Magazanin mesai saatlerinin alisverise uygun olmasi .668
06 Magazanin yeterli diizeyde genis olmasi .652
07 Magaza icinde yon bulmaya yarayan tabelalarin yeterli olmasi .607
08 Magazada satiimakta olan mallarin gok gesitli olmasi .892
09 Magazada satiimakta olan mallarin gok gesitli markalar olmasi .892
10 Magazada satilmakta olan mallar ile ilgili magaza iginde sirekli promosyon yapilmasi .760
11 Magazadaki atmosferin alisverigin 6tesinde tiketiciye hosga vakit gegirtecek diizeyde olmasi .655
12 Magazanin dekorasyonunda kullanilan renklerin uyumlu olmasi .816
13 Magazanin igiklandirma sisteminin uygun olmasi 714
14 Magaza personelinin satin alinan Uriinlerin paketlenmesinde tliketiciye yardimci olmasi 437
15 Magaza personelinin tiiketiciye yardimci olmasi .857
16 Magazadaki personel sayisinin yeterli olmasi .827
17 Magaza personelinin kilik-kiyafetinin uygun olmasi .620
18 Magazada tiiketiciye alisverise yonelik her tiirl( bilginin zamaninda verilmesi .826
19 Magazada tiketici sikayetlerinin dikkate alinmasi .799
20 Magazada 6demelerin siiratli bir sekilde yapilabilmesi .490
21 Magazaya gesitli ulasim olanaklarinin bulunmasi 773
22 Magazada satiimakta olan mallarin yogun bir sekilde tanitiminin yapilmasi .681
23 Magaza personelinin tiiketiciye rahatsiz edici diizeyde ilgi géstermemesi .755
24 Magazada satiimakta olan mallarin kalitesinin yiksek olmasi 122
25 Magazanin cografi konumunun elverigli olmasi .886
26 Magazaya giris-¢ikisin kolay olmasi 573

KMO: 0.871; Barlett: 7835.70; p: 0.000 Aciklanan Varyans 17.132 | 11.723 | 10.364 | 9.197 7.566 | 7.454 7.449 | 6.688

Guvenilirlik 0.811 | 0.777 0.769 0.698 0.727 | 0.692 0.701| 0.627
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KMO degerinin 0.50'den biyldk olmasi, veri setinin faktdér analizi yapilmasi igin
uygun oldugunu gdstermektedir®’. KMO degeri arttikga veri setinin faktor analizine
uygunlugu da artmaktadir. 0.871 olarak tespit edilen KMO degeri, veri setinin faktor
analizine yuksek derecede uyumlu oldugunu gostermektedir. Barlett testi ise, faktor
analizine devam edilebilmesi igin “korelasyon matrisi birim matristir” sifir hipotezinin
reddedilmesi gerekliliginde dogmustur. Eger sifir hipotezi reddedilirse, degiskenler
arasinda yuksek korelasyon oldugu ve buna bagh olarak da faktor analizinin
yapilabilir oldugu kabul edilmektedir®”. Barlett testi sonucunda p=0.000 olarak tespit

edilmigtir. Bu durum faktér analize devam edilebilecegini gdstermektedir.

Faktor analizi sonuglarina gére toplam 26 madde 8 faktorl agiklamaktadir. Toplam
varyansin %77.570’i 8 faktor tarafindan agiklanmaktadir. Faktorlerin guvenilirlik
degerleri 0.627 ile 0.811 arasinda degismektedir. Degerler, faktorlerin glvenilirliginin
yuksek oldugunu gostermektedir. Bu sonuca gore Tablo 4.3'te yer alan 26 madde
anket formunun son halinde kullanilmigtir. Bunun yani sira, ayni 6n testte
katihmcilara magaza tercihlerine etki eden faktorleri yazmalar istendiginde 150
katihmcinin tamaminin fiyat faktériini belitmesi nedeniyle fiyat degiskeni de bir
madde olarak dlgege eklenmistir. Bu dogrultuda, geleneksel pazarlama faaliyetlerine

yonelik algilarin élcilmesi i¢in olusturulan dlgek 27 maddeden olusmustur.
C. VERILERIN ANALIiZI

Arastirmanin birinci bélimindeki demografik ve tanimlayici degiskenlerin analiz
edilmesi icin frekans analizleri; tiketicilerin internet Gizerinden aligveris yapacaklari
teknoloji perakendecisi web sitesinin secimini etkileyen faktorlerin belirlenmesi icin
ikinci bolumdeki sorulara yonelik faktor analizi; Gc¢lncl ve dordinci bolimdeki,
teknoloji perakendecilerinin geleneksel ve elektronik pazarlama faaliyetlerine yonelik
tiketici algilarinin belirlenmesi ve perakendecilerin konumlarinin ortaya konulmasi

icin diskriminant (ayirma) analizi yapiimigtir.

Stratejik konumlandirma calismalarinin degerlendiriimesinde ve tlketici algilarinin
tespit edilmesinde, algilama haritalarindan yararlaniimaktadir. Algilama haritalari

ayni zamanda tuketici zihninde isletmelerin konumlarini ve pazardaki bosluklar ile

! Subhash Sharma, Applied Multivariate Techniques, (New York, John Wiley & Sons, 1996),
s. 116.

2 J.F. Hair, R.E. Anderson, R.L. Tatham and W.C. Black, Multivariate Data Analysis, (New
Jersey, Prentice-Hall, 1998), s. 374.
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igletmelerin yogunlastidi alanlarin belirlenmesinde ve buna bagl olarak pazara yeni
girecek isletmelere ve yeniden konumlandirma c¢alismalarina yol goéstermesi

amacilyla da kullaniimaktadir.

Algillama haritalari, tiketici davraniglarini aciklayan ve tuketicilerin rakip trtnleri
veya markalari nasil konumlandirdiklarini gosteren gorsel tasarimlardir. Algilama
haritalan iki ya da daha c¢ok boyutlu bir grafiksel gdsterim sunarak musteri
yaklasimlarinin ve rakip Grdnlerin konumlarinin karsilikli olarak analiz edilmesini

saglayan araclardir®®.

Algilama haritalarinin olusturulmasinda, ¢ok boyutlu dlgekleme ya da diskriminant
analizlerinden yararlaniimaktadir. iki analiz, birbirinden tamamen farkli olmasina
karsilik ayni amagla kullaniimaktadir. Ginimuizde pazarlama arastirmacilari
konumlandirma ve algilama haritalari ¢alismalarinda daha ¢ok diskriminant analizini

kullanmaktadirlar?,.

Diskriminant analizi, pazarlama arastirmalarinda pek ¢ok amacla kullaniimaktadir.

Diskriminant analizinin amaglarindan bazilar agagida belirtimektedir®:

e Onceden belirlenen gruplari (bagimih degiskenleri) birbirinden en iyi ayiran
tahmin edici (bagimsiz) degiskenlerin dogrusal kombinasyonlarin ya da

ayirma fonksiyonlarinin belirlenmesi,
e Gruplar arasindaki farki en iyi belirleyen bagimsiz degiskenin tespit edilmesi,

e Mevcut ayirma fonksiyonuna goére eldeki goézlemleri yeniden gruplara

atayarak, tahminlerin ne denli dogru yapildiginin tesit edilmesi.

Diskriminant analizi icin gerekli olan veri seti blyuklugu her bir degigken igin en az
20 ve toplamda da en az 100 veridir. Bunun yani sira, diskriminant analizinin

yapilabilmesi icin, degiskenlerin ¢oklu normal dagilima sahip olmalari, bitlin gruplar

? Sabri Erdil, Hedef Pazarlarda Konumlandirma Stratejilerinin Belirlenmesi ve Tiketici
Algisinin Degerlendiriimesinde Yaganan Sorunlar, Oneri Dergisi, Cilt. 6, Sayi. 21, 2004, s.
87.

# J.H. Myers, Segmentation and Positioning for Strategic Marketing Decisions, (Chicago,
American Maketing Association, 1996) Akt. Uner ve Alkibay, op.cit., s. 83.

® Mahir Nakip, Pazarlama Arastirmalari, Teknikler ve (SPSS Destekli) Uygulamalar,
(Ankara, Seckin Yayincilik, 2003), s. 461.
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icin kovaryans matrislerinin esit olmasi ve bagdimsiz degiskenler arasinda ¢oklu

dogrusal baglanti probleminin bulunmamasi gerekmektedir?®.

Verilerin analiz edilmesinde SPSS 16.0 programi kullaniimigtir. Program yardimiyla
verilerin gegerliligi ve guvenilirligi belilenmig, frekans, faktor ve diskriminant
analizleri yapilmig ve algilama haritalar olusturulmustur. Daha sonra algilama
haritalari yardimiyla firmalarnn tiketici zihnindeki konumlari belirlenmis ve
geleneksel pazarlama ile elektronik pazarlamadaki stratejik konumlanma farkhliklari

ayrintili olarak incelenmistir.
D. BULGULAR
1. Katihmci Profilinin Belirlenmesine Yonelik Bulgular

Arastirmaya katilan 399 katiimciya ait demografik bulgular Tablo 4.4'te

gOsterilmektedir.

Tablo 4.4 Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Yas n % Cinsiyet n %
18 8 2 Kadin 169 | 42.4
19 35 8.8 | Erkek 230 | 57.6
20 134 | 33.6 | Toplam 399 | 100
21 125 | 31.3 Bolum n %
22 51 12.8 | isletme 108 | 27.1
23 ve Uzeri 46 11.5 | iktisat 105 | 26.3
Toplam 399 100 [ Kamu Ydnetimi 38 9.5

Sinif n % Maliye 52 | 13.0
1 94 23.6 || CEKO 63 | 15.8
2 79 19.8 | Ekonometri 33 8.3
3 98 24.6 || Toplam 399 | 100
4 128 | 32.1
Toplam 399 100

Aragtirma tasarimi sirasinda orneklem segiminde tabakali 6rnekleme yonteminin
kullaniimasindan dolayi, katilimcilarin demografik 6zellikleri anakutlenin demografik
Ozellikleriyle benzerlik tagimaktadir. Bolim ve sinif degiskenleri érneklem segiminde
kriter olarak kullanildidi i¢in, anakutleyle oransal olarak benzerdir. Genellikle yas da
sinif ile dogru orantili oldugu igin, yas degiskeni ile sinif degiskeninin benzerlikler

tasidigi  soylenebilir.  Arastirmaya katillanlarin  cinsiyetlere gére dagilimi

% Seref Kalayci, (Ed.), SPSS Uygulamali Gok Degiskenli istatistik Teknikleri, 3. Baski,
(Ankara, Asil Yayin Dagitim, 2008), s. 335.
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incelendiginde ise, katihmcilarin %60’ ina yakininin erkek oldugu goérilmektedir.
Anakutlenin de benzer 6zellik tasidigi goéz onune alindiginda 6rneklemin ana kutleyi

yansitmadaki etkisinin buyuk oldugu soylenebilir.

Demografik degiskenlerin yani sira katilimcilarin internete olan ilgileri, internet
kullanimlan, teknolojik Uran satin alma davraniglari ve kredi karti kullanimlariyla ilgili

sorulan sorulara verilen cevaplar Tablo 4.5'te gosterilmektedir.

Katihmci profilinin  tanimlanmasi amaciyla sorulan sorulara verilen cevaplar
incelendiginde, katilimcilarin %92.2’sinin 10 yil ve daha kisa slredir internet
kullandiklari ve benzer sekilde %84.7’sinin 10 yil ve daha kisa slredir bilgisayar
kullandiklari belirlenmistir. Katilimcilarin %88.5’inin 22 ve daha kuguk yasta olduklar
g6z 6niine alindiginda, gerek internet gerekse bilgisayar kullanimlarinin geng yasta
basladigi sdylenebilir. Bu nedenle katilimcilarin tamaminin internet ve bilgisayar
ortamiyla arastirmanin amacina uygun sekilde iligki icinde olduklari sdylenebilir.
Bununla birlikte katiimcilarin yarisindan fazlasinin (%52.6), haftada en az 11 saat
internet kullandiklari tespit edilmistir. Bu durum katilimcilarin giinde en az ortalama
1.5 saat internet kullandiklarini géstermektedir. Katilimcilarin yaklasik %80’i internet

kullanimlarini evden, %15'i ise internet kafeden gerceklestirmektedir.

Katihmcilarin interneti kullanma amaclari incelendiginde, biyik ¢ogunlugunun
interneti daha ¢ok eglence amagcli kullandiklari tespit edilmistir. internet kullanim
amacini eglenceden sonra bilgi edinme izlemektedir. interneti dncelikli olarak

aligveris amaciyla kullanan katilimcilarin orani yalnizca %8’dir.

Katihmcilarin internet Gzerinden aligveris davranislari incelendiginde, son bir yil
icerisinde internet (zerinden en az bir kere aligveris yapmis olanlarin orani
%31.1°dir. Bununla birlikte katilimcilarin yalnizca %22.3’U internet izerinden son bir

yll icerisinde teknolojik trtin satin almiglardir.
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Tablo 4.5 Katilimci Profilinin Tanimlanmasi

internet Kullanim

%

Bilgisayar Kullanim

%

Siresi (Yil) Saresi (Yil)
1-5 120 | 30.1 |15 73 20.8
6-10 248 | 62.1 | 6-10 265 63.9
11 ve Uzeri 31 7.8 11 ve Uzeri 61 15.3
Toplam 399 [ 100 | Toplam 399 100
[nternete n % Haftalik Internet n %
Baglanilan Yer Kullanimi (Saat)
Ev 316 | 79.2 | 1-10 189 47.4
Okul 20 50 | 11-20 82 20.2
internet Kafe 60 15.0 | 21-30 74 18.9
Cep Telefonu 3 0.8 31 ve Ustl 54 135
Toplam 399 [ 100 | Toplam 399 100
. Son 1 Yilda Son 1 Yilda internet
Internet Uzerinde % Uzerinden Alinan n o
Aligveris Yapma n 0 zerinden /Alina 0
S Teknolojik Uriin Sayisi
ayisi
0 275| 689 |0 310 77.7
1 35 88 |1 36 9.0
2 26 6.5 |2 34 8.5
3 34 85 |3 8 2.0
4 4 1.0 |4 1 0.3
5ve Uzeri 25 6.3 5ve Uzeri 10 2.5
Toplam 399 [ 100 | Toplam 399 100
Gelecek 1 Yil Gelecek 1 Yilda
igerisinde internet internet Uzerinden
Uzerinden Satin n % Satin Alinmasi n %
Alinmasi Beklenen Beklenen Teknolojik
Uriin Sayisi Uriin Sayisi
0 209 | 524 |0 214 53.6
1 84 | 211 |1 96 24.1
2 34 85 |2 49 12.3
3 28 70 |3 23 5.8
4 8 20 |4 3 0.8
5ve Uzeri 36 9.0 5ve Uzeri 14 3.5
Toplam 399 [ 100 | Toplam 399 100
. Internet Uzerinden
T(md' Kart: n % Aligverigte Kredi Karti n %
ullanimi K
ullanimi
Kullaniyor 261 | 65.4 | Kullaniyor 111 27.8
Kullanmiyor 138 | 34.6 | Kullanmiyor 288 72.2
Toplam 399 [ 100 | Toplam 399 100
Sanal Kart n % Internet Kullanim n %
Kullanimi Amaci
Kullaniyor 60 15.0 | Eglence 289 72.4
Kullanmiyor 338 | 84.8 | Bilgi Edinme 78 19.6
Cevapsiz 1 0.2 Alis veris 32 8.0
Toplam 399 [ 100 | Toplam 399 100
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Son bir yil igerisinde internet lizerinden aligveris yapmis olanlarin, satin aldiklari
urtnler icerisinde teknolojik urunlerin payi, incelenmesi gereken 6nemli bir orandir.
Tuketicilerin internet Gzerinden satin aldiklari Griinlerin ne kadarinin teknolojik Griin
oldugu, internet uzerinden yapilan aligveriglerin hangi Uriinlerde yogunlastigi
Uzerinde fikir verme fonksiyonuna da sahiptir. Bu nedenle katilimcilarin internet
Uzerinden drin satin alma sikliklari ile bu drtnlerin ne kadarinin teknolojik Grin
oldugu sorular birlikte degerlendirilmistir. iki sorunun karsilikli degerlendiriimesi

sonucunda ortaya ¢ikan durum, Tablo 4.6’da verilmigtir.

Tablo 4.6'ya gore, internet (zerinden yapilan aligverisler igerisinde teknolojik
drbnlerin oraninin yiiksek oldugu goérilmektedir. internet (zerinden bir tane Uriin
alanlarin %77.1’inin satin aldig: Griin teknolojik Griinddr. internet Gzerinden son bir
yil igerisinde 2 urin almig olanlarin %84.6’sinin satin aldigi dranlerin ikisi de
teknolojik Griinddr. internet tizerinden (i tane (riin satin almig olanlarin %47.05’i en
az bir Urinde, dort Grin alanlarin %75’i ise tamaminda teknolojik Grlnleri tercih
etmislerdir. internet tizerinden besten fazla trlin satin alanlarin %640 en az 2 tane
teknolojik Urtin satin almigtir. %401 ise en az 5 tane Urun0 teknolojik Grtnlerden

tercih etmiglerdir.

Tablo 4.6 Satin Alinan Uriinler igerisinde Teknolojik Uriinlerin Orani

Son 1 Yilda Internet Uzerinden Alinan Teknolojik Uriin
Sayisi
0 1 2 3 4 | 3V& | Toplam
uzeri
- 0 273 1 0 0 1 0 275
Q @
£ E’ 7 1 8 27 0 0 0 0 35
ez 2 1 3 22 0 0 0 26
5<% 3 18 | 5 | 3| 8 | o 0 34
T2 E& 4 1 0 3 0 0 0 4
~-T® -
s &> | Svelzeri | 9 0 6 0 0 10 25
P |
a Toplam | 310 | 36 34 8 1 10 399

Tablo 4.6'dan da gérildigi gibi, internet (izerinden satin alinan Uriinler igerisinde
teknolojik Urunlerin pay! yuksektir. Bu durum, arastirmanin teknoloji perakendeciligi

sektorune yonelik yapiimasinin dogrulugunu kanitlar niteliktedir.

Gelecek beklentileri incelendiginde, katilimcilarin yarisindan fazlasinin gelecek bir
yil icerisinde internet lizerinden aligveris yapmayi planlamadiklar belirlenmigtir.

Gelecek bir yil igerisinde Internet (zerinden aligveris yapmayi planlayanlarin
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planladiklarn aligverig sikliklari incelendiginde ise, aligveris yapmayi planlayanlarin
%44.2’sinin sadece bir adet Grin satin almay planladiklari gérilmektedir. Gelecek
bir yil igerisinde internet lizerinden en az bir adet teknolojik Grlin satin almayi
planlayan katilimcilarin orani ise %46.4°tir. Son bir yil igcerisinde en az bir adet
teknolojik drtn satin alanlarin orani %22.3 iken, gelecek bir yil icinde en az bir adet
teknolojik Griin satin almayi planlayanlarin orani bunun iki katindan fazladir. Bu
durum katilimcilarin gelecekte internet tizerinden daha fazla teknolojik Griin satin

almay planladiklarini gostermektedir.

Katihmci profilinin tanimlanmasi asamasinda gbze ¢arpan bir diger dnemli bulgu ise
kredi karti sahipligi ve kullanimiyla ilgilidir. Katilimcilarin %65.4’G  kredi karti
kullaniyorken, Internet (zerinden aligveriglerde kredi karti kullanimi yalnizca
%27.8'de kalmaktadir. Bu durum internete ve internet (izerinden aligverise karsi
duyulan endisenin bir gostergesi olarak kabul edilebilir. Tuketicilerin, internetin
yeterince givenli olmadigi dusincesi nedeniyle internet (zerinden yaptiklari
alisveriglerinde kredi kartini kullanmaya yonelik tutumlari da olumsuz olmaktadir. Bu
durum, sanal kart kullanimini arttirmasi beklenen en 6nemli etkenlerden biri olarak
gorulebilir. Buna karsin, arastirmaya katilanlarin sadece %15’inin sanal kart
kullandigi tespit edilmistir. Tuketicilerin kredi karti bilgilerini vermekten cekindikleri
internet ortaminda, sanal kart kullanim oraninin da disik olmasi, hem e-
Pazarlamay! olumsuz yonde etkilemekte hem de sanal kart kullanimiyla ilgili
tlketicilerin yeterli bilgiye sahip olmadigi distincesini desteklemektedir. Bu nedenle,
gerek e-Pazarlama faaliyetlerinde bulunan igletmelerin gerekse sanal kart hizmeti
sunan bankalarin, sanal kart kullanimina yénelik tanitim ve bilgilendirme c¢abalarina
daha fazla 6nem vermeleri gerektigi sdylenebilir. Sanal kart kullanimindaki artigin, e-
Pazarlamaya karsl duyulan glvensizligi olumlu yonde degistirebilecek faktdrlerden

birisi olarak gérilmesi gerekmektedir.

Teknolojik trin satan magazalarin bilinirligine iliskin katiimcilardan elde edilen

bulgular ise Tablo 4.7'de gosterilmektedir.
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Tablo 4.7 Teknoloji Perakendecisi Magazalarin Bilinirlikleri

Firma 1.Sira | 2.Sira | 3.Sira | 4.Sira | 5.Sira | Toplam
Bimeks 21 86 112 28 16 263
Darty 2 17 13 18 16 66
Gold 5 18 12 31 39 105
Tekmar 4 37 31 15 15 102
Teknosa 315 18 19 6 - 358
Vatan Bilgisayar 5 115 49 69 14 252
Gittigidiyor 2 3 3 10 3 21
HepsiBurada 6 5 - 3 13 27
MediaMarkt 9 8 7 6 10 40

Tablo 4.7'de katimcilardan toplamda en az 20 frekans degeri almis olan magazalar
gOsteriimektedir. Buna goére katilimcilarin aklina ilk gelen magaza Teknosa’dir.
Teknosa 399 katilimcidan 315’inin aklina ilk gelen teknoloji perakendecisidir. Bu
durumda katiimcilarin %78.9’'unun aklina ilk gelen teknoloji perakendecisinin
Teknosa oldugu gorulmektedir. Teknosa'’yi sirasiyla, Bimeks (%5.2) ve MediaMarkt
(%2.2) izlemektedir. ik 5 sira iginde katlimcilarin belirttigi magazalarin genel
durumuna bakildiginda ise farkli bir bulguya rastlanmaktadir. Magaza bilinirlikleri ilk
5 siranin toplaminda de@erlendirildiginde, Teknosa yine en ¢ok bilinen magaza
olarak ortaya c¢ikmaktadir. Ancak, genel toplamda Teknosa'yi, sirasiyla Bimeks,
Vatan Bilgisayar, Gold, Tekmar, Darty, MediaMarkt, HepsiBurada ve Gittigidiyor
izlemektedir. Arastirma kapsamina alinan 6 isletme, katiimcilar tarafindan en
yuksek bilinirlik dizeyine sahip olan isletmeler ile eslesmektedir. Bu da arastirma
kapsaminin yeterli oldugunu gostermektedir. Bilinirligi ylksek olarak kabul
edilebilecek firmalardan MediaMarkt yalnizca geleneksel madazaya, HepsiBurada
ve Gittigiyor da yalnizca sanal magazaya sahip olduklari icin arastirma kapsaminda

yer almamaktadir.

Katihmcilarin en sik aligveris yaptiklar teknoloji perakendecisi incelendiginde,
katihmcilarin  %74.7’sinin Teknosa'yl ilk sirada tercih ettikleri belirlenmigtir.
Teknosa'yl %9.5 oranla Bimeks ve %5.6 ile Vatan Bilgisayar takip etmektedir.

Tuketicilerin teknoloji perakendecisi tercihleri, magazalarin bilinirlikleri ile birlikte
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degerlendirildiginde, bilinirligi yuksek olan magazalarin daha sik tercih edildigi

gorilmektedir.

2. Teknoloji Perakendecilerinin Geleneksel Magazalarina Yonelik Tuketici

Algilarinin ve Magazalarin Stratejik Konumlarinin Belirlenmesi

Tuketicilerin teknoloji perakendecilerinin geleneksel magazalarina yonelik algilarinin
belilenmesi igin, Uner ve Alkibay'n galismalarinda kullandiklari ve 6n test
sonucunda gerekli duzeltmeleri yapilan olgek kullaniimigtir. Tuketicilerin geleneksel
magaza tercihine etki eden faktorlerin bulunmasi igin faktér analizi uygulanmis ve

faktor analizi sonucunda elde edilen yapi Tablo 4.8’de gosteriimektedir.

Faktor analizinin yapilabilirliginin incelenmesi amaciyla KMO ve Barlett testleri
yapiimistir. KMO testi sonucu 0.776 olarak bulunmustur. KMO degeri 0.50’inin
Uzerindedir ve faktdr analizinin yapilabilecegini ifade etmektedir. Barlett testi de
p=0.000 olarak tespit edilmistir. Barlett testi sonucuna goére de faktér analizinin

yapilmasina devam edilebilir.

Faktor analizi sirasinda aciklayici faktér analizi prosedurine uygun olarak, 27
maddeli dlgekten faktor yukd disik (<0.40), capraz faktor yuki yiuksek (>0.40) veya
0zdegeri dusuk (<0.30) olan maddelerin veri setinden ¢ikartiimasi planlanmistir. Bu
nedenle, E7, E9, E10, E11, E20, E21 ve E26 maddeleri ¢apraz faktor yuklerinin
yuksek olmasi, E8, E18, E19, E22, E25 ve E27 maddeleri ise, disik faktor yuki
nedeniyle faktdr analizinden ¢ikariimistir. Kalan 14 madde, 4 faktérde agiklanmis ve

bu 4 faktérin toplam varyansin %64.189’unu acgikladidi tespit edilmistir.

Her faktorin guvenilirligi incelendiginde, glvenilirlik degerlerinin 0.763 ile 0.872
arasinda yer aldi§i ve faktorlerin yiksek derecede glivenilir oldugu goértlmektedir.
Bu sonuca gore tlketicilerin teknoloji perakendecisi firmalarin geleneksel

magazalarini tercih etmelerine etki eden doért faktér bulundugu belirlenmistir.

Tulketicilerin magaza tercihini en c¢ok etkileyen faktér, magaza dizeni olarak
adlandinimistir.  Magaza icindeki reyonlarin uygun geniglikte ve aligverisi
kolaylastirici sekilde yerlestiriimis olmasi, magaza igindeki bolimlerin aligverigi
kolaylastirici sekilde yerlestiriimis olmasi, magazanin yeterli dlizeyde genis olmasi,
madgaza ici trafik akisinin dizenli ve magazanin mesai saatlerinin aligsverise uygun

olmasi, magaza dizeni faktérinin kapsamini olusturmaktadir.
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Tablo 4.8 Tiiketicilerin Teknoloji Perakendecilerinin Geleneksel Magazalarini Segimlerine Etki Eden Faktorler

Maddeler Faktorler
1 2 3 4
E4 Magaza igindeki reyonlarin uygun geniglikte olmasi 752
E2 Magaza igindeki reyonlarin aligverisi kolaylastirici sekilde yerlestiriimis olmasi 732
E3 Magaza igindeki bolumlerin alisverigi kolaylastirici sekilde yerlestiriimis olmasi .708
E6 Magazanin yeterli dizeyde genis olmasi .686
El Magaza ici trafik akisinin diizenli olmasi .679
ES Magazanin mesai saatlerinin aligverise uygun olmasi .641
E15 | Magaza personelinin satin alinan trunlerin paketlenmesinde tiketiciye yardimci olmasi .834
E16 | Magaza personelinin tuketiciye yardimci olmasi .795
E17 | Magazadaki personel sayisinin yeterli olmasi .753
E12 | Magazadaki atmosferin alisverisin 6tesinde tiketiciye hosca vakit gegirtecek diizeyde olmasi .812
E13 | Magazanin dekorasyonunda kullanilan renklerin uyumlu olmasi 792
E14 | Magazanin igiklandirma sisteminin uygun olmasi .508
E23 | Magazaya cesitli ulasim olanaklarinin bulunmasi .848
E24 | Magazanin cografi konumunun elverisli olmasi .642
Aciklanan Varyans 32.138 | 13.712 | 10.201 | 8.138
Guvenilirlik 0.818 | 0.763 | 0.778 | 0.872
KMO: 0.776
Barlett: 1654.85; p: 0.000
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Magaza dizeni faktori toplam varyansin %32.13’Una agiklamaktadir ve tiketicilerin

magaza tercihini etkileyen en dnemli faktordur.

Magaza duzenini %13.71 ile personel olarak adlandirilan faktor izlemektedir.
Personel olarak adlandirilan faktér, 3 maddeyi kapsamaktadir. Bunlar, magaza
personelinin satin alinan Urdnlerin paketlenmesinde tuketiciye yardimci olmasi,
magaza personelinin tuketiciye genel olarak yardimci olmasi ve magazadaki
personel sayisinin yeterli olmasidir. Tuketicilerin magaza dizeninden sonra
personele dnem verdigi goriimektedir. Ozellikle musteri iliskileri yénetiminin bir
parcasi olarak muigterinin magazada en iyi sekilde agirlanmasi, personelin
mugteriye her konuda yardimci olma hevesi tasimasi ve magazaya gelen musteriyle
ilgilenecek personel sayisinin yeterli olmasi, tuketicilerin magaza tercihini olumlu

yonde etkilemektedir.

Personel faktérini, %10.20 ile magaza atmosferi takip etmektedir. Tuketiciye
aligverisin otesinde hosca vakit gecirtecek bir atmosferin olmasi, magaza
dekorasyonunda kullanilan renklerin uyumlu ve isiklandirma sisteminin uygun
olmasi, magaza atmosferi olarak tek bir faktor altinda adlandinimistir. Magaza
atmosferi 6zellikle tlketicilerin magazada hosca vakit gecirmeleri ve magazada
dolasirken sikilmamalari acgisindan o6nem tasimaktadir. Magaza atmosferini
bedenen misterilerin madazada daha ¢ok zaman harcamasi, musterinin tatmin
edilmesi icin isletmenin daha fazla zamana sahip olmasi anlamini tasimaktadir.
Dolayisiyla isletmeler musteri gereksinimlerinin anlasilip giderilebilmesi i¢cin daha

fazla gayret gosterebileceklerdir.

Tulketicilerin magaza tercihini en az etkileyen faktor ise magazaya erisim olarak
adlandinimigtir. Magazaya erisim faktoru tek basina toplam varyansin %8.13’Gnu
aciklamaktadir. Magazaya cesitli ulasim olanaklarinin bulunmasi ve magazanin
cografi konumunun elverigli olmasi, magazaya erisim faktorini olusturmaktadir.
Geleneksel magazalar acisindan kurulus yeri seciminin énemi, sadece rakiplere
yakin olmayi degil ayni zamanda, musterilerin magazaya erisiminin kolay bir sekilde
saglanmasini da kapsamaktadir. Bu nedenle elektronik pazarlamadan farkli olarak
geleneksel pazarlamada musterilerin  magazaya ulasmalarini kolaylastiracak

etkenlere 6nem verilmesi gerektigi sdylenebilir.
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Tuketicilerin geleneksel pazarlama agisindan teknoloji perakendecilerini ne sekilde
algiladiklari, isletmeler arasindaki farkliliklarin en ¢ok hangi degiskenlerden
kaynaklandigi ve igletmelerin pazardaki stratejik konumlarinin ne oldugunun

belirlenmesi icin diskriminant analizi yapiimigtir.

Diskriminant analizinin ilk asamasinda, diskriminant analizinin  6nemli
varsayimlarindan biri olan kovaryanslarin homojen olmasi gerektigi varsayiminin
gerceklesip gerceklesmediginin tespit edilmesi igin Box’s M testi yapiimistir. Box’'s M

testi ile agagidaki hipotezler test edilmigstir:
Ho: Gruplarin kovaryans matrisleri esittir.

H1: Gruplarin kovaryans matrisleri esit degildir.

Tablo 4.9'da go6raldigu gibi, a<0.05 anlamilk duzeyinde, H o hipotezi
reddedilmemektedir. Yani gruplarin kovaryans matrisleri egittir. Bu bulguya gore

diskriminant analizinin yapilabilir oldugu belirlenmigtir.

Tablo 4.9 Geleneksel Magaza igin Box’s M Testi Sonucu

Box's M 9700.178
Hesap Degeri 8.221
Serbestlik derecesil 1155.000
F
Serbestlik Derecesi 2 8345337.065
Anlamlilik 0.138

Diskriminant analizinin ikinci asamasinda bagimsiz degigkenler arasindaki
korelasyonlar incelenerek coklu korelasyon iligkisi olup olmadigina bakilir. Tablo
4.10’'da gOsterilen degiskenler arasindaki korelasyona goére 0.70’den buydk

korelasyona sahip degisken giftleri olmadigi igin, tim degiskenler analize alinmigtir.
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Tablo 4.10 Geleneksel Pazarlama igin Bagimsiz Degiskenlerin Korelasyonlarinin Karsilagtiriimasi

E1 E2 E3 E4 E5 EG E7 EB8 E9 | E10 | E11 | E12 | E13 | E14 | E15 | E16 | E17 | E18 | E19 | E20 | E21 | E22 | E23 | E24 | E25 | E26 | E27
E1 1
E2 | G438 1
E3 | 497 | B45 1
E4 | 522 | 599 | 547 1
E5 | 419 | 523 | 437 | 486 1
E6 | 367 | 461 | 492 | 511 | 407 1
ET | 419 | 434 | 403 | 397 | 289 | 470 1
E8 | 476 | 516 | 456 | 442 | 356 | 416 | 471 1
E9 | 406 | 497 | 526 | 447 | 469 | 409 | 367 | 561 1
E10| 373 | 449 | 359 | 330 | 316 | 484 | 408 | 448 | 537 1
E11 | 243 | 341 | 2307 | 274 | 246 | 206 | 405 | 2316 | 407 | 469 1
E12 | 325 | 342 | 295 | 375 | 217 | 210 | 376 | 290 | 297 | .254 | 497 1
E13 | 277 | 360 | 274 | 266 | 326 | 200 | 390 ) 329 | 284 | 281 | 398 | 619 1
E14 | 398 | 404 | 426 | 378 | 378 | 393 | 337 | 358 | 443 | 460 | 263 | 326 | 430 1
E15| 325 | 344 | 326 | 270 | 330 ,276 | 270 | 331 | 400 | 412 258 | 294 | 405 | 512 1
E16 | 242 | 422 | 400 | 375 | 367 | ,203 | 306 | 368 | 467 | 391 | 317 | 419 | 457 | 495 555 1
E17 | 390 | 451 | 403 | 328 | 425 | 314 | 319 | 451 | 488 | 390 | 422 | 439 | 450 | 406 | 297 [ G619 1
E18 | 377 | 412 | 320 | 334 | 301 | 377 | 320 | 357 | 474 | 498 406 | 371 | 269 | 458 | 247 [ 511 | 583 1
E19 | 423 | 315 | 303 | 275 | 255 | ,240 | 341 | 389 | 429 | 390 | 367 | ,240 | 282 | 383 | 303 | 431 | 512 | 502 1
E20 | 293 | 340 | 330 | 314 | 226 | 278 | 440 | 387 | 383 | 429 339 | 274 | 364 | 392 438 | 394 | 342 | 324 | 550 1
E21 | 198 | 175 | 193 | 163 | 019 | 193 | 334 | 198 | 272 | 204 | 289 | A37 | 478 | 271 A75 | 237 | 183 | 277 | 362 | 413 1
E22 | 249 | 238 | 306 | 185 249 | 138 | 293 | 264 | 320 239 ( 329 | 340 374 | 240 | ,253 | 300 | ,386 | 355 | 370 | ,396 | 334 1
E23 | 236 | 239 | 232 | 255 | 114 | 207 | 291 | 254 | 189 | 248 262 | 288 | 339 | 134 | 195 | 246 | 199 | 182 | 187 | 231 | 210 | 445 1
E24 | 285 | 261 | 250 | 307 | 327 | 212 | 263 | 210 | 205 | 239 | 266 | 336 | 330 | 185 | 346 | 282 | 257 | 157 | 225 | 330 | 110 | 319 | 464 1
E25| 372 | 383 | 380 | 340 | 370 | 305 | 236 | 297 | 375| 381 280 | 243 | 207 | 380 ,208 | 423 | 408 | 456 | 361 | 328 | 210 | 322 | 188 | ,389 1
E26 | 206 | 147 | 154 | 197 | 050 | 227 | 217 | 109 | 073 | 249 ( 474 | 119 | ,052 | 456 | 104 | 112 | ,014 | 158 | 225 | 282 | 360 | 101 | 324 | 174 | 233 1
E27 | 362 | 332 | 296 | 243 | 232 | 216 | 375 287 | 321 | 400 | 297 | 410 | 212 | 349 | 300 | 294 | 274 | 296 | 415 | 470 | 389 | 217 | 77| 259 | 355 | 373 1
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Diskriminant analizinde, bir sonraki asamada, diskriminant fonksiyonunun ne kadar
onemli oldugunun belirlenmesi icin, kanonik korelasyon, 6zdeger ve Wilk’s Lambda
degerleri incelenir. Kanonik korelasyon, diskriminant skorlari ve gruplar arasindaki

iliskiyi 6lger ve aciklanan toplam varyansi gosterir®’.

Analiz sonucunda elde edilen kanonik korelasyon deg@eri, 0.765 olarak bulunmustur.
Bu degerin yorumlanabilmesi icin karesinin alinmasi gerekmektedir. Bu degerin
karesi, 0.585 ve standart hatasi %1’dir. Buna gore birinci diskriminant fonksiyonu
toplam varyansin %58.5’ini tek basina agiklamaktadir. Ayrica, ¢ézimlemede, birinci
diskriminant fonksiyonunun guicinden daha zayif bir agiklama glictine sahip ikinci
bir diskriminant fonksiyonu da tanimlanmistir. ikinci diskriminant fonksiyonun
kanonik korelasyon degeri 0.512'dir. Bu degerin karesi alindiginda, ikinci
diskriminant fonksiyonunun toplam varyansin %26.2’sini agikladigi gérilmektedir. iki

diskriminant fonksiyonu birlikte toplam varyansin %84.7’sini agiklamaktadir.

Ozdeger istatistigi degerlendirildiginde ise, birinci diskriminant fonksiyonunun
6zdegerinin 1.614, ikinci diskriminant fonksiyonunun 6zdegerinin ise, 0.769 oldugu
belirlenmigtir. Kesin bir deger olmamakla birlikte 0.40'in Gzerindeki degerlerin iyi
olarak kabul edildigi ve fonksiyonun iyi bir ayrimcilik tasidigini ifade ettigi
belirtimektedir®®. Bu nedenle gerek birinci gerekse ikinci diskriminant

fonksiyonlarinin iyi ayiricilk sagladigi séylenebilir.

Wilk's Lambda istatistigi ise, gruplar arasindaki ortalama farkliliklarinin anlamli olup
olmadigini ifade etmektedir. Wilk’'s Lambda degeri ne kadar kiglk olursa, modelin
ayirt edicilik gucu de o derecede artmaktadir. Bununla birlikte, eder ayirma
analizinin sonugclan istatistiksel agidan anlamli degilse, o modele bagl olarak tahmin
yapilmasi da saglikh olmayacaktir. Bu anlamhlik degeri de Wilk’'s Lambda’nin a
degeri ile Olgulur. Arastirmada Wilk’'s Lamibdd@eri her iki diskriminant

fonksiyonu igin de 0.000 olarak bulunmustur. Bu dogrultuda ayirma modelinin 0.000

anlamhlik dizeyinde gecerli oldugu sdylenebilir.

Bir sonraki agsamada 27 degisken arasindaki farkliliklarin %58.5’ini agiklayan birinci
diskriminant fonksiyonu ile %26.2’sini acgiklayan ikinci diskriminant fonksiyonunun

tanimlanmasi gerekmektedir. Bu amagla, her degiskenin ayirma fonksiyonlari ile

" Kalaycl, 2008, op.cit., s. 342.
8 | ocit.
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arasindaki korelasyonlara bakilmaktadir. Analiz sonucunda elde edilen yapi matrisi

Tablo 4.11'de gosterilmektedir.

Tablo 4.11 Geleneksel Pazarlama Agisindan Diskriminant Fonksiyonlarinin
Degiskenlerle Olan Korelasyonlari

1. Diskriminant 2. Diskriminant
Fonksiyonu Fonksiyonu
El 0.56 0.15
E2 0.43 0.03
E3 0.19 0.18
E4 0.05 0.08
ES 0.15 0,62
E6 0.06 0.04
E7 0,30 0.13
E8 0.10 0.08
E9 0.29 0.21
E10 -0.13 0.55
E1l -0.03 0.16
El2 0.67 0.01
E13 0.48 0.12
El4 0.46 0.19
E15 0.31 -0.13
E16 0.07 0.83
El7 0.23 0.68
El8 0.19 0.21
E19 0.21 -0.05
E20 0.24 0.06
E21 -0.09 0.04
E22 0.19 0.11
E23 0.09 0.18
E24 0.16 0.16
E25 -0.18 0.15
E26 0.12 0.03
E27 0.11 0.61

Yap! matrisi incelendiginde, birinci ve ikinci diskriminant fonksiyonlarinin en yiksek
iliski icinde olduklari degiskenlerin digerlerinden net bir sekilde aynldigi
gorilmektedir.  Diskriminant analizi sonucunda elde edilen diskriminant
fonksiyonlarini en iyi sekilde tanimlayan bu degiskenler ve fonksiyonlara yliklenme

dizeyleri Tablo 4.12’de verilmigtir.
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Tablo 4.12 Birinci ve ikinci Diskriminant Fonksiyonlariyla En Yiiksek (iligkili
Degiskenlere Ait Korelasyon Degerleri

Maddeler 1. Disk. |2. Disk.
Fonks. |Fonks.
El | Magaza ici trafik akisinin diizenlenmesi 0.56 0.15
E2 Magaza igindeki reyonlarin aligverigi kolaylastirici sekilde 0.43 0.03
dizenlenmesi
E12 | Magazadaki atmosferin aligverigin Gtesinde tiketiciye 0.67 0.01
hosca vakit gecirtecek dizeyde olmasi
E13 | Magazanin dekorasyonunda kullanilan renklerin uyumu 0.48 0.12
El4 | Magazanin isiklandirma sisteminin uygunlugu 0.46 0.19
ES5 | Magazanin mesai saatlerinin alisverise uygunlugu 0.15 0,62
E10 Magazada satilmakta olan mallarin ¢ok gesitli markalar -0.13 0.55
olmasi
E16 | Magaza personelinin tiiketiciye yardimci olmasi 0.07 0.83
E17 | Magazadaki personel sayisinin yeterli olmasi 0.23 0.68
E27 | Magazada satilan riinlerin fiyatlarinin uygun olmasi 0.11 0.61

Tablo 4.12 incelendiginde, teknoloji perakendecisi igletmelerin geleneksel
magazalarina yodnelik tiketici algilarinin iki boyutta farklilastigi goérilmektedir.
Aragtirmaya katilan tuketicilerin 27 degigken itibariyle alti teknoloji perakendecisi
isletmenin geleneksel magazalarini birbirinden ayirt edici olarak ortaya ¢ikan en
onemli boyut, E1, E2, E12, E13 ve E14 numarali maddelerin yer aldigi boyuttur. Bu
boyutun igerigi itibariyle “MAGAZA DUZENIi VE ATMOSFERI” olarak adlandirimasi
uygun gorulmustir. Bu boyut igerisinde en dnemli ayirt edici degisken ise
“‘magazadaki atmosferin aliverisin 6tesinde tuketiciye hosga vakit gegirtecek

dizeyde olmasi’dir.

ikinci diskriminant fonksiyonunu olusturan degisken ise, E5, E10, E16, E17 ve E27
numarali degiskenlerdir. Bu boyutun ise “PERAKENDECILIK NITELIGI” olarak
adlandiriimasi uygun goriimustiir. Bu boyut Uner ve Alkibay’in arastirmasinda elde
ettikleri boyut ile benzer maddeleri tagsimaktadir ve bu nedenle de ayni boyut ismi ile
adlandinimistir. Bu boyut icerisindeki en dnemli degisken ise, “magdaza personelinin

tliketiciye yardimci olmasi’dir.

Tuketici algilarina gore alti teknoloji perakendecisi isletmenin geleneksel pazarlama

faaliyetlerinin pazardaki stratejik konumlarinin algilama haritalarinda gdsteriimesi
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icin birinci ve ikinci diskriminant fonksiyonlarindan elde edilen ortalama degerlerin
belirlenmesi gerekmektedir. Bu dogrultuda olusturulan Tablo 4.13’de her isletmenin
ortalama diskriminant fonksiyonu skoru godsterilmektedir. Bu tabloda yer alan ve
isletmelerin geleneksel pazarlama faaliyetleri arasindaki algilanan farkhlklarin
%58.5'ini aciklayan birinci diskriminant fonksiyonu yatay eksen (X), isletmelerin
geleneksel pazarlama faaliyetleri arasindaki algilanan farkliliklarin  %26.2’sini
aciklayan ikinci diskriminant fonksiyonu ise dikey eksen (Y) Uzerine yerlestiriimigtir.
Bu degerlendirmeye gore olusan Geleneksel Pazarlama Konumlandirma Haritasi

Sekil 4.1°de gosterilmektedir.

Tablo 4.13 Birinci ve ikinci Diskriminant Fonksiyonlarinin Degerlerinin igletmelere
Gore Dagilimi

1. Diskriminant 2. Diskriminant
Fonksiyonu Geleneksel | Fonksiyonu Geleneksel
Magaza Ortalama Magaza Ortalama
Degeri Degeri
Bimeks -0.119 0.070
Darty -0.752 0.167
Gold -0.365 -0.031
Tekmar -0.053 -0.353
Teknosa 0.914 0.112
Vatan Bilgisayar 0.380 0.040

Birinci ve ikinci diskriminant fonksiyonlarinin isletmeler bazinda degerlendiriimesi
sonucunda ortaya c¢ikan duruma gore, tlketicilerin algiladigi farkhhgin buyuk
cogunlugunu olusturan “magaza dizeni ve atmosferi” boyutunda en yeterliden en az
yeterliye gore isletmeler Teknosa (0.914), Vatan Bilgisayar (0.380), Tekmar (-0.053),
Bimeks (-0.119), Gold (-0.365) ve Darty (-0.752) olarak siralanmaktadir.

Diger boyut olan “perakendecilik niteligi” boyutu agisindan degerlendirildiginde
durum farkhlagmaktadir. Perakendecilik niteligi boyutunda tiketicilerin algiladigi
farklilik agisindan en yeterli isletme Darty (0.167) olarak tespit edilmigtir. Darty’yi
siraslyla Teknosa (0.112), Bimeks (0.070), Vatan Bilgisayar (0.040), Gold (-0.031)

ve Tekmar (-0.353) izlemektedir.
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Sekil 4.1 Geleneksel Pazarlama Faaliyetleri Agisindan Teknoloji Perakendecilerinin Stratejik Konumlarina Yénelik Algilama Haritasi
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isletmelerin  geleneksel pazarlama faaliyetlerine iliskin tiiketicilerin  algilari
incelendiginde, tuketicilerin iki boyutta isletmeleri birbirinden anlamli derecede farkli
algiladiklari ortaya ¢ikmistir. Magaza dizeni ve atmosferi boyutunda tiketiciler en iyi
isletme olarak Teknosa'ylr gorurken, perakendecilik niteli§i boyutu agisindan ise
Darty en iyi igletme olarak algilanmaktadir. Daha once de belirtildigi gibi, isletmeler
arasindaki algilanan farkliligin %58.5’ini agiklayan magaza dizeni ve atmosferi
boyutu isletmelerin en ¢ok farklilastigi boyuttur. Bu boyut lzerinde igletmelerin
dizenli bir dagihm gosterdigi soylenebilir. Buna karsin perakendecilik niteligi
boyutunda ise igletmeler birbirine daha benzer olarak algilanmaktadir. Bu boyutta
Tekmar rakiplerinden 6nemli derecede negatif yonli olarak ayriimaktadir. Bu
bulguya gore tuketicilerin Tekmar'i perakendecilik niteligi boyutunda rakiplerine goére

Onemli dlgude yetersiz olarak algiladiklari sdylenebilir.

Tuketicilerin geleneksel magaza tercihlerine etki eden faktorler ile algilama haritalar
birlikte degerlendirildiginde, tiketicilerin magaza tercihini en ¢ok etkileyen faktor olan
magaza dizeni ile Gglncu en etkili faktdér olan magaza atmosferinin diskriminant
analizi sonucunda olusturulan algilama haritasinda tek boyutta toplandigi
gorilmektedir. iki boyut birlikte magaza diizeni ve atmosferi olarak biyiik bir etkiye
sahip olmaktadir. Tiketicilerin magaza tercihine etki eden ikinci 6nemli faktor olan
personel faktéri de algilama haritalarinda temsil edilmektedir. Personel faktori diger
degiskenlerle birlikte diskriminant analizi sonucunda perakendecilik niteligi
boyutunda birlesmistir. Buna karsin, tiketici tercihini etkileyen dérdiinci faktor olan
magazaya erisim faktori diskriminant analizi sonucunda hicbir boyutta anlam
kazanmamistir. Bu bulguya gére, tliketicilerin teknoloji perakendecilerinin geleneksel
magazalarini seciminde magazaya erisim faktori énemli iken, bu faktoér agisindan

pazardaki isletmelerin birbirlerinden anlamli derecede farklilagsmadigi séylenebilir.

Geleneksel pazarlama faaliyetlerine iliskin algilama haritasi incelendiginde, pazara
yeni girecek ya da pazarda yeniden konumlandirma yapacak isletmeler icin 6nemli

bosluklar oldugu goériimektedir. Sekil 4.2’de bu bosluklar gésterilmektedir.
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Sekil 4.2 Pazara Yeni Girecek ya da Yeniden Konumlandirma Yapacak Geleneksel Perakendeciler igin Alternatif Pazar Konumlari
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Sekil 4.2’de goruldigu gibi, alternatif dort pazar konumundan bahsedilebilir. 1
numarall pazar konumu, magaza duzeni ve atmosferi agisindan Teknosa ve Vatan
Bilgisayar'in arasinda kalan bolume denk gelmektedir. Tuketicilerin en cok tercih
ettikleri magaza olan Teknosa ile Gglncl en ¢ok tercih edilen magdaza olan Vatan
Bilgisayar'in, magaza duzeni ve atmosferi boyutunda énemli derecede farkllastigi
g0z onune alindiginda, bu iki magazanin ortalamasi duzeyinde bir magaza duzeni
ve atmosferine sahip; diger boyut olan perakendeci niteligi acgisindan ise
ortalamanin biraz Uzerinde ve Darty, Bimeks, Vatan Bilgisayar veya Teknosa
duzeylerinde perakendecilik niteligine sahip bir pazar konumu, pazara yeni girecek
veya pazarda yeniden konumlanacak olan isletme igin tercih edilebilecek bir pazar

konumudur.

Sekilde 2 numaral olarak gdsterilen alan, magaza duzeni ve atmosferi agisindan
Bimeks’ten daha koétu, Darty’den daha iyi ve Gold firmasiyla benzerdir. Bu konum
Bimeks ve Gold firmalarindan, perakendeci niteligi agisindan farklilagsmaktadir.
Perakendeci niteligi Darty ile benzer diizeylerde ancak, magaza dizeni ve atmosferi
Darty’den daha iyi bir posizyonu ifade eden bu pazar konumu, 1 numarali konum
kadar iyi olmasa da tercih edilebilecek bir konumdur. Bu konumu tercih edecek olan
isletmeler, perakendeci niteligi boyutunda yer alan degiskenleri daha sik kullanarak
konumlarini tiketici zihninde yerlestirmeye calismalidirlar. Bu boyut icinde yer alan
ve en blyuk etkiye sahip olan magaza personelinin tiketiciye yardimci olmasi
degiskeni veya 6nemli bir rekabet araci olan fiyat diizeyi, bu konumu hedefleyen

isletmelerin etkin bir sekilde kullanmalari gereken konumlanma degiskenleridir.

Sekilde yer alan 3 numarali alan, hem magaza diizeni hem de perakendeci niteligi
acisindan negatif degerlere sahip ve tiketiciler tarafindan iki boyutta da yetersiz
olarak algilanacak konumdur. Bu konum isletmelerin asla girmemeleri gereken alani
ifade etmektedir. Gerek tlketicilerin magaza tercihinde, gerekse farklilik algilarinda
bu konuma karsilik gelen degerler, tiketici tercihlerini olumsuz yénde etkilemektedir.

Bu nedenle igletmelerin bu pazar konumundan kaginmalari gerekmektedir.

4 numarall alan ise, magaza dizeni ve atmosferi agisindan olumlu, perakendecilik
niteligi acisindan ise olumsuz olarak algilanan pazar konumunu ifade etmektedir.
Algilama haritasinda bu alanda higbir isletme bulunmamaktadir. Yani tiketiciler
pazardaki higbir isletmeyi magaza dizeni ve atmosferi agisindan olumiu,

perakendecilik niteligi agisindan olumsuz bir konumda algilamamaktadirlar. Pazarda
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en bos alan olarak goérulen bu konum, dikkatlice yonetildigi takdirde kullanilabilir.
Ozellikle en 6nemli algilanan farkliik boyutu olan magaza diizeni ve atmosferi
acgisindan mumkidn oldugunca olumlu bir konum elde edilmeye calisiimalidir. Bu
konum saglanabilirse, perakendeci niteligi agisindan da ¢ok kot olmayan bir konum
hedeflenerek pazarin bu bosluguna girilebilir. Ancak 6zellikle magaza dizeni ve
atmosferi acisindan beklenen olumlu konum elde edilemezse o zaman 4 numarali
alandan cikilacak ve kesinlikle arzu edilmeyen 3 numarali alana gecilecektir. Bu
durum tuketicilerin isletmeyi her iki boyutta da yetersiz olarak algilamalarina ve
tercih etmemelerine yol agacaktir. Bu nedenle 4 numaral alanin isletmeler

tarafindan ¢ok dikkatlice yonetilmesi ve analiz edilmesi gerekmektedir.

3. Teknoloji Perakendecilerinin Sanal Magazalarina Yonelik Tiiketici

Algilarinin ve Sanal Magazalarin Stratejik Konumlarinin Belirlenmesi

Tuketicilerin teknoloji perakendecilerinin sanal magazalarina ve e-Pazarlama
faaliyetlerine yonelik algilarinin belirlenmesi i¢in, Wolfinbarger ve Gilly tarafindan
olusturulan eTailQ dlgegi kullaniimigtir. Yapilan 6n test sonucunda dlgegin ylzey
gecerliligiyle ilgili bir soruna rastlanmadigi icin, o6lgekten herhangi bir madde
cikariimamistir. Tiketicilerin sanal magaza tercihine etki eden faktérlerin bulunmasi
icin faktor analizi uygulanmistir. Faktér analizi sonucunda elde edilen nihai yapi

Tablo 4.14'te gdsterilmektedir.

Faktor analizinin yapilabilirliginin incelenmesi amaciyla KMO ve Barlett testleri
yapilmistir. KMO testi sonucu 0.897 olarak bulunmustur. KMO degeri 0.50’nin
Uzerindedir ve faktdr analizinin yapilabilecedini ifade etmektedir. Barlett testinin
anlamhhgr p=0.000 olarak tespit edilmistir. Barlett testi sonucuna goére de faktor

analizinin yapilmasina devam edilebilir.

Faktor analizi sirasinda aciklayici faktér analizi prosedirine uygun olarak, 14
maddeli dlcekten faktor yuki distk (<0.40), capraz faktor yiki yliksek (>0.40) veya
O0zdegeri dusuk (<0.30) olan maddelerin veri setinden cikartiimasi planlanmistir.
Yapilan incelemede, C12, C13 ve C14 maddeleri ¢apraz faktor yiklerinin yiksek
olmasi nedeniyle faktdér analizinden c¢ikarilmistir. Kalan 11 madde, 2 faktérde

aciklanmig ve 2 faktorin toplam varyansin %65.898'ini agikladigi tespit edilmigstir.
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Tablo 4.14 ETailQ Olgegi Faktor Yapisi

Maddeler Faktorler
1 2
cs internet Gizerinden aligveris yapacagim web sitesinin segiminde, siteden aldigim Uriiniin séz verilen zamanda 859
teslim edilmesi 6nemlidir. '
internet Gizerinden aligveris yapacagim web sitesinin segiminde, sunulan iriinlerin web sitesi tarafindan etkili
C6 L ) . . - .828
(dogru) bir sekilde tanitiimasi 6nemlidir.
c7 internet Gizerinden aligveris yapacagim web sitesinin segiminde, siteden ne siparis edersem o Uriiniin teslim 813
edilecegdi glvencesi etkilidir. '
co internet Gizerinden aligveris yapacagim web sitesinin seciminde, kisisel bilgilerimin site tarafindan ne derecede 780
korundugu 6nemlidir. '
internet lizerinden aligveris yapacagdim web sitesinin segiminde, sitede kendimi giivende hissetmem
C10 . - 124
onemlidir.
Cil1 internet Gizerinden aligveris yapacagim web sitesinin segiminde, sitenin giivenlik donanimi etkilidir. 723
C2 internet Gizerinden aligveris yapacagim web sitesinin segiminde, sitenin zaman kaybina yol agmamasi etkilidir. 791
C5 internet Gizerinden aligveris yapacagim web sitesinin segiminde, sitenin sundugu uriin gesitliligi 5nemlidir. q27
c3 internet Gizerinden aligveris yapacagim web sitesinin segiminde, sitede islem yapmanin ¢abuk ve kolay olmasi 799
etkilidir. '
ca internet Gizerinden aligveris yapacagim web sitesinin seciminde, sitede olmasi gerektigi kadar (ne az ne de 691
cok) kisiye 6zgli uygulamalarin bulunmasi énemlidir. '
C1 internet Gizerinden aligveris yapacagim web sitesinin segiminde, o sitenin kapsamli bilgi sunmasi etkilidir. .679
Aciklanan Varyans 55.603 | 10.295
Guvenilirlik 0.816 0.711
KMO: 0.897
Barlett: 2733.20; p: 0.000
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iki faktériin giivenilirligi incelendiginde, guvenilirlik deg@erlerinin birinci faktor icin
0.816, ikinci faktor icin ise 0.711 oldugu ve faktorlerin yliksek derecede guvenilir
oldugu gorulmektedir. Bu sonuca gore tiketicilerin teknoloji perakendecisi firmalarin
sanal magazalarini tercih etmelerine etki eden iki faktdr bulundugu belirlenmistir. Bu
faktorlerden ilki, altt maddeden olusmaktadir ve orijinal O6lgekteki iki boyutun
birlesiminden olusmustur. Orijinal dlgekteki glvenilirlik ve kisisel gizlilik boyutlari,
analiz sonucunda, “Web Sitesine Duyulan Giiven” olarak adlandiriimistir. ikinci
boyut ise orijinal Olgekteki web sitesi tasarimi boyutunun tim maddelerini
icermektedir ve orijinal Olgekteki gibi, “Web Sitesinin Tasarimi” olarak
adlandinimigtir.  Birinci  boyut toplam varyansin  %55.60'ini  tek basina
aciklamaktadir. Yani tuketicilerin sanal magaza tercihine etki eden en énemli faktor
siteye duyduklarn givendir. Ikinci faktor ise, toplam varyansin %10.29'unu

aciklamaktadir.

ETailQ olceginin orijinal yapisinin dort faktérden olusmasi, ancak yapilan analiz
sonucunda uygulamada iki faktorle agiklanmasi, Turkiye'de sanal magdaza tercihine
etki eden faktorlerin farkhlastigini géstermektedir. Gerek bu farkhlik, gerekse yapilan
On test sonucunda ortaya ¢ikan yedi yeni degisken nedeniyle, toplam 21 maddeden
olusan olcege faktoér analizi yapiimasi uygun goérilmustir. Bu uygulamayla Turkiye
sartlarina daha yakin bir dlgek ile tlketicilerin sanal magaza tercihini etkileyen
faktorlerin ortaya ¢ikarilmasi amaclanmistir. Bu dogrultuda 21 maddeli 6lcege

uygulanan faktoér analizi sonuglari Tablo 4.15'te gosterilmektedir.

21 maddeli dlgege faktér analizinin yapilabilirliginin incelenmesi amaciyla KMO ve
Barlett testleri yapiimistir. KMO testi sonucu 0.890 olarak bulunmustur. KMO degeri
0.50’nin Uzerindedir ve faktér analizinin yapilabilecegini ifade etmektedir. Barlett
testinin anlamhligi p=0.000 olarak tespit edilmistir. Barlett testi sonucuna gore de

faktor analizinin yapilmasina devam edilebilir.

Faktor analizi sirasinda aciklayici faktér analizi prosedirine uygun olarak, 21
maddeli dlcekten faktdr yuki distk (<0.40), capraz faktor yiki ylksek (>0.40) veya
O0zdegeri dusuk (<0.30) olan maddelerin veri setinden cikartiimasi planlanmigtir.
Yapilan incelemede, D6, D15, D18, D20 ve D21 numarali maddeler capraz faktor
yuklerinin yliksek olmasi nedeniyle, D12 ve D17 numarali maddeler ise, disulk
faktor yukid nedeniyle faktér analizinden cikariimistir. Kalan 14 madde, 4 faktorde

aciklanmig ve 4 faktoérin toplam varyansin %70.254'0n0 agikladigi tespit edilmigtir.
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Tablo 4.15 Tuketicilerin Teknoloji Perakendecilerinin Sanal Magazalarini Se¢gimine Etki Eden Faktorler

Maddeler Faktorler
1 2 3 4
D9 Aligveris yapacagim web sitesinin segiminde, kisisel bilgilerimin site tarafindan ne derecede korundugu 861
Onemlidir. '
D10 | Aligveris yapacagim web sitesinin segiminde, sitenin guvenlik donanimi etkilidir. .824
D11 | Aligveris yapacagim web sitesinin segiminde, sitede kendimi glivende hissetmem 6nemlidir. .702
D7 Aligveris yapacagdim web sitesinin segiminde, siteden aldigim drinldn s6z verilen zamanda teslim edilmesi 608
Onemlidir. '
D8 Aligveris yapacagdim web sitesinin se¢iminde, siteden ne siparis edersem o urindn teslim edilecegi 603
glvencesi etkilidir. '
D1 Aligveris yapacagdim web sitesinin segiminde, o sitenin kapsamli bilgi sunmasi etkilidir. .835
D2 Aligveris yapacagdim web sitesinin segiminde, sitenin zaman kaybina yol agmamasi etkilidir. .793
D3 Alisveris yapacagdim web sitesinin sec¢iminde, sitede islem yapmanin gabuk ve kolay olmasi etkilidir. .764
D5 Aligveris yapacagdim web sitesinin segiminde, sitenin sundugu trin cesitliligi dnemlidir. .680
D4 Aligveris yapacagim web sitesinin segiminde, sitede olmasi gerektigi kadar (ne az ne de ¢ok) kisiye 6zgi 632
uygulamalarin bulunmasi 6nemlidir. '
D14 Aligveris yapacagim web sitesinin segiminde, sikayetlerin site tarafindan tam zamaninda cevaplanmasi 835
Onemlidir. '
D19 | Aligveris yapacagim web sitesinin segiminde, sitenin satisg sonrasi hizmetlerinin iyi olmasi dnemlidir. .617
D13 Aligveris yapacagdim web sitesinin segiminde, bir sorunum oldugunda web sitesinin o sorunu ¢dézmek igin 569
¢abalamasi 6nemlidir. '
D16 | Aligveris yapacagim web sitesinin segiminde, sitedeki Urtnlerin fiyatlarin uygun olmasi énemlidir. .930
Aciklanan Varyans 45.463 | 10.652 7.449 6.691
Guvenilirlik 0.864 0.853 0.730
KMO: 0.890 Barlett: 2863.20; p: 0.000
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Her faktorin guvenilirligi incelendiginde, glvenilirlik degerlerinin 0.730 ile 0.864
arasinda yer aldigi1 ve faktorlerin yliksek derecede glvenilir oldugu gorilmektedir.
Bu sonuca gore tiketicilerin teknoloji perakendecisi firmalarin sanal magazalarini

tercih etmelerine etki eden dort faktér bulundugu belirlenmistir.

Tuketicilerin magaza tercihini en ¢ok etkileyen faktor, “web sitesine duyulan given”
olarak adlandiriimigtir. Web sitesine duyulan guven faktora, “kisisel bilgilerin web
sitesi tarafindan ne derecede korundugu”, sitenin glivenlik donaniminin yeterliligi”,
“ziyaretcinin  kendini sitede glvende hissetmesi®’, “siteden verilen siparisin
zamaninda teslim edilmesi” ve “siparis edilen Urinidn dogru sekilde teslim edilmesi”
degiskenlerini icermektedir. Web sitesine duyulan guiven faktoru, tek basina toplam
varyansin %45.46’sin1  agiklamaktadir. Dolayisiyla tlketicilerin sanal magdaza

tercihine etki eden en 6nemli faktor giivenlik faktori olarak bulunmustur.

Web sitesine duyulan giiven faktdriini, %10.65 ile “web sitesinin tasarimi” olarak
adlandirilan faktér izlemektedir. Bu faktor, 5 degiskeni kapsamaktadir. Bu
degiskenler, “web sitesinin kapsamli bilgi sunmasi”, “sitenin zaman kaybina yol

acmamasl”, sitede islem yapmanin kolay ve cabuk olmasi®’, “sitenin iyi bir Grln
cesitliligine sahip olmasi” ve “sitedeki kisisel uygulamalarin gerektigi kadar
olmasi”dir. Tuketicilerin sanal magaza tercihlerini web sitesine duyulan given
faktoriinden sonra en ¢ok web sitesinin tasarimi izlemektedir. Bu durum tlketicilerin
glven duydugu bir sitenin ayni zamanda tasarim olarak da tatmin edici olmasi
durumunda iki faktérin birlikte, satin alma davranigi Uzerinde %56.11 oraninda

etkiye sahip oldugunu gostermektedir.

Web sitesinin tasarimini, %7.44 ile “muisteri hizmetleri” olarak adlandirilan faktér
izlemektedir. Bu faktor, orijinal dlcekte yer alan musteri hizmetleri boyutundaki iki
degisken ve 6n test sonucunda eklenen bir degiskenin birlesimiyle ortaya ¢ikmistir.
Faktorin kapsadigi degiskenler arasinda, “sikayetlerin site tarafindan zamaninda
cevaplanmasy’, sitenin satis sonrasi hizmetlerinin iyi olmasi” ve “bir sorun oldugunda
sitenin o sorunu ¢ézmek icin ¢abalamasi” yer almaktadir. Bu degiskenler arasinda
sikayetlerin tam zamaninda cevaplanmasi degiskeni en 6nemli degisken olarak dne
cikmaktadir. Dolayisiyla, tlketicilerin  musteri hizmetleri faktériinde en c¢ok
sikayetlerinin tam zamaninda cevaplanmasina énem verdikleri gorilmektedir. Bu
dogrultuda, isletmelerin misteri hizmetleri ¢abalarinin basarili olarak algilanabilmesi

icin bu degiskene daha fazla 6nem vermeleri gerektigi sdylenebilir.
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Tuketicilerin sanal magaza tercihine etki eden diger bir faktor ise tek basina fiyat
faktoraduar. Fiyat faktori tek basina toplam varyansin %6.6’sin1 agiklamaktadir.
Tuketicilerin fiyata verdikleri 6nem bu bulgudan agik¢a goérulmektedir. Teknoloji
perakendecisi igletmelerin geleneksel magdazalarinin segiminde tuketiciler igin
onemli bir faktor olarak fiyatin tek basina ya da herhangi bir faktor igcinde yer
almamisken, sanal magaza segiminde tek basina bir faktér olarak ortaya ¢ikmasi,
sanal magaza segiminde fiyat dizeyinin éneminin, geleneksel magaza segimine

goOre daha yuksek oldugunu gostermektedir.

Tuketicilerin e-Pazarlama agisindan teknoloji perakendecilerini ne sekilde
algiladiklari, isletmeler arasindaki farkliliklarin en ¢ok hangi degiskenlerden
kaynaklandigi ve igletmelerin siber pazardaki stratejik konumlarinin ne oldugunun
belirlenmesi icin diskriminant analizi yapilmistir. Diskriminant analizinin ilk
asamasinda, diskriminant analizinin 6nemli varsayimlarindan biri olan
kovaryanslarin homojen olmasi gerektigi varsayiminin gerceklesip
gerceklesmediginin tespit edilmesi igin Box’s M testi yapilmistir. Box’s M testi ile

asagidaki hipotezler test edilmistir:
Ho: Gruplarin kovaryans matrisleri esittir.

H1: Gruplarin kovaryans matrisleri esit degildir.

Tablo 4.16'da goérulduga gibi, a<0.05 anlamlk dizeyinde, H o hipotezi
reddedilmemektedir. Yani gruplarin kovaryans matrisleri egittir. Bu bulguya gore

diskriminant analizinin yapilabilir oldugu belirlenmigtir.

Tablo 4.16 Sanal Magaza igin Box’s M Testi Sonucu

Box’s M 1111.293
Hesap Degeri 6.123
= Serbestlik derecesil 180.000
Serbestlik Derecesi 2 8756690.416
Anlamlihk 0.069

Diskriminant analizinin ikinci asamasinda bagimsiz degigkenler arasindaki
korelasyonlar incelenerek ¢oklu korelasyon olup olmadigina bakilir. Tablo 4.17°'de
gosterilen degiskenler arasindaki korelasyona gére 0.70’den blyuk korelasyona

sahip degisken ciftleri olmadidi i¢in, tim degiskenler analize alinmigtir.
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Tablo 4.17 E-Pazarlama igin Bagimsiz Degiskenlerin Korelasyonlarinin Karsilagtiriimasi

D1 D2 D3 D4 D5 D6 D7 D8 D9 | D10 | D11 | D12 | D13 | D14 | D15 | D16 | D17 | D18 | D19 | D20 | D21
D1 1
D2 | ,635 1
D3 | ,302 | ,337 1
D4 | ,450 | ,522 | ,308 1
D5 | ,494 | 517 | ,267 | ,522 1
D6 | ,507 | ,508 | ,270 | ,505 | ,536 1
D7 | ,425 | ,487 | ,241 | ,452 | ,475 | ,569 1
D8 | ,475 | ,574 | ,280 | ,456 | ,450 | ,605 | ,664 1
D9 | ,384 | ,466 | ,249 | ,381 | ,425 | ,488 | ,574 | ,610 1
D10 | ,452 | ,468 | ,291 | ,409 | ,420 | ,477 | ,517 | ,583 | ,645 1
D11 | ,471 | ,490 | ,295 | ,459 | ,499 | ,553 | ,585 | ,583 | ,610 | ,677 1
D12 | ,437 | ,448 | ,231 | ,434 | ,460 | ,525 | ,467 | ,548 | ,565 | ,586 | ,652 1
D13 | ,398 | ,473 | ,239 | ,469 | ,481 | ,521 | ,469 | ,516 | ,515 | ,559 | ,640 | ,668 1
D14 | ,384 | ,404 | ,254 | ,487 | ,419 | ,445 | ,404 | ,414 | ,358 | ,392 | ,475 | ,501 | ,626 1
D15 | ,458 | ,415 | ,228 | ,446 | ,513 | ,432 | ,437 | ,494 | ,448 | ,472 | ,500 | ,526 | ,539 | ,532 1
D16 | ,338 | ,288 | ,219 | ,323 | ,327 | ,337 | ,263 | ,324 | ,267 | ,327 | ,395 | ,359 | ,361 | ,417 | ,479 1
D17 | ,345 | ,312 | ,220 | ,352 | ,402 | ,312 | ,240 | ,307 | ,257 | ,296 | ,275 | ,344 | ,319 | ,441 | ,460 | ,526 1
D18 | ,383 | ,405 | ,229 | ,359 | ,403 | ,412 | ,385 | ,447 | ,417 | ,426 | ,446 | ,402 | ,410 | ,386 | ,411 | ,256 | ,431 1
D19 | ,322 | ,390 | ,225 | ,374 | ,383 | ,400 | ,383 | ,452 | ,428 | ,424 | ,441 | ,456 | ,435 | ,471 | ,409 | ,387 | ,478 | ,505 1
D20 | ,334 | ,369 | ,212 | ,377 | ,392 | ,422 | ,416 | ,477 | ,476 | ,435 | ,438 | ,470 | ,411 | 474 | ,392 | ,313 | ,383 | ,488 | ,554 1
D21 | ,382 | ,423 | ,161 | ,371 | ,392 | ,457 | ,448 | ,547 | ,476 | ,466 | ,487 | ,521 | ,464 | ,392 | ,444 | ,281 | ,322 | ,448 | ,508 | ,621 1
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Diskriminant analizinin bir sonraki asamasinda, diskriminant fonksiyonunun kanonik
korelasyon, 6zdeger ve Wilk’s Lambda degerleri incelenmistir. Analiz sonucunda
elde edilen kanonik korelasyon degeri, 0.718 olarak bulunmustur. Bu degerin karesi,
0.515 ve standart hatasi %1'dir. Buna gore birinci diskriminant fonksiyonu toplam
varyansin %51.5’ini tek basina acgiklamaktadir. Ayrica, ¢ézimlemede, bilimsel
acidan anlamli ikinci ve Uglincii diskriminant fonksiyonlari da tanimlanmistir. ikinci
diskriminant fonksiyonun kanonik korelasyon degeri 0.438'dir. Bu degerin karesi
alindiginda, ikinci diskriminant fonksiyonunun toplam varyansin %19.1'ini agikladigi
gorulmektedir. iki diskriminant fonksiyonu birlikte toplam varyansin %70.6’sini
agiklamaktadir. Uglincii diskriminant fonksiyonunun kanonik korelasyon degeri ise,
0.311’dir. Bu deger, uglncl diskriminant fonksiyonunun toplam varyansin %9.6’sini
acikladigini gostermektedir. Ug diskriminant fonksiyonu birlikte toplam varyansin
%80.2’sini agiklamaktadir. Elde edilen bu bulgu, teknoloji perakendecilerinin e-
Pazarlama faaliyetleri acgisindan tuketici algilarinda farkhlastiklari faktorlerin

%80’den fazlasinin ¢ boyutta aciklanabilecegini gostermektedir.

Ozdeger istatistigi degerlendirildiginde ise, birinci diskriminant fonksiyonunun
0zdegerinin 2.487, ikinci diskriminant fonksiyonunun 6zdegerinin 1.143 ve Ucglncl
diskriminant fonksiyonunun 6zdegerinin ise 0.678 oldugu belirlenmistir. Bu degerlere

gore tim diskriminant fonksiyonlarinin iyi birer ayiricilik sagladigi soylenebilir.

Arastirmada, Wilk's Lambda a dgeri lg¢ diskriminant fonksiyonu icin de 0.000
olarak bulunmustur. Bu dogrultuda ayirma modelinin 0.000 anlamhlik dizeyinde

gecerli oldugu soylenebilir.

Bir sonraki agsamada 21 degisken arasindaki farkliliklarin %51.5’ini agiklayan birinci
diskriminant fonksiyonu, %19.1’ini aciklayan ikinci diskriminant fonksiyonu ve
%9.6’sint aciklayan  dg¢lnclu  diskriminant  fonksiyonunun  tanimlanmasi
gerekmektedir. Bu amacla her degiskenin ayirma fonksiyonlari ile arasindaki

korelasyonlari gosteren yapi matrisi Tablo 4.18’de gdsterilmektedir.
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Tablo 4.18 E-Pazarlama Agisindan Diskriminant Fonksiyonlarinin Degiskenlerle Olan

Korelasyonlari

Diskri%ﬁinant Diskrizrﬁinant Diskrin?inant
Fonksiyonu Fonksiyonu Fonksiyonu
D1 -.104 .099 142
D2 101 .088 147
D3 012 155 191
D4 .813 -.106 .039
D5 .764 197 .186
D6 191 121 525
D7 ,192 .095 .031
D8 -.039 157 .009
D9 141 237 726
D10 .065 .182 516
D11 122 145 .186
D12 .018 574 .095
D13 -.145 .601 .149
D14 .033 273 213
D15 .585 147 273
D16 ,000 .185 .219
D17 .785 -.167 -.006
D18 -.044 147 .063
D19 -.083 .878 -.064
D20 -.265 .103 -.002
D21 -.005 127 .015

Yap! matrisi incelendiginde, birinci, ikinci ve Gglincu diskriminant fonksiyonlarinin en

yuksek iligki icinde olduklari degigkenlerin digerlerinden net bir sekilde ayrildigi

gorilmektedir.

Diskriminant

analizi sonucunda

elde

edilen diskriminant

fonksiyonlarini en iyi sekilde tanimlayan bu degiskenler ve fonksiyonlara yliklenme

dizeyleri Tablo 4.19'da verilmigtir.
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Tablo 4.19 Birinci, ikinci ve Uglincii Diskriminant Fonksiyonlariyla En Yiiksek iligkili

Degiskenlere Ait Korelasyon Degerleri

1. 2. 3.
Maddeler Disk. | Disk. | Disk.
Fonks. | Fonks. | Fonks.
D4 Web S|te§|r_1de_plm_QS| gerektigi kadar (ne az ne 813 - 306 239
de ¢ok) kisiye 6zgu uygulamalarin bulunmasi
D5 Web sitesinin sundugu Urln gesitliliginin fazla 764 197 186
olmasi.
D15 | Web sitesinin tasariminin gizel olmasi .585 147 273
D17 Web sitesinden aligveris yapmanin eglenceli 785 167 - 006
olmasi
D12 | Web sitesinin misteri gereksinimlerini tatmin 018 574 095
etmeye hazir ve istekli olmasi
D13 | Bir sorun oldugunda web sitesinin o sorunu -.145 601 149
¢bzmek icin cabalamasi
D19 Web sitesinin satig sonrasi hizmetlerinin iyi -.083 878 -064
olmasi
D6 Web sitesi tarafindan Grtinlerin dogru bir sekilde 101 121 505
tanitilmasi
Dg | Kisisel bilgilerin site tarafindan ne derecede 141 237 796
korundugu.
D10 X\llrizsslltesmm glvenlik donaniminin yeterli 065 182 516

Tablo 4.19 incelendiginde, teknoloji perakendecisi igletmelerin sanal magazalarina
yonelik tuketici algilarinin ¢ boyutta farklilastigi goérilmektedir. Arastirmaya katilan
tuketicilerin 21 degisken itibariyle 6 teknoloji perakendecisi isletmenin sanal
magazalarini birbirinden ayirt edici olarak ortaya c¢ikardigi en 6nemli boyut, D4, D5,
D15 ve D17 numarali maddelerin yer aldigi boyuttur. Bu boyutun icerigi itibariyle
“WEB SITESININ TASARIMI” olarak adlandiriimasi uygun gérilmustir. Bu boyut
icerisinde en dnemli ayirt edici degisken ise “web sitesinde olmasi gerektigi kadar
(ne az ne de ¢ok) kisiye 6zgu uygulamalarin bulunmasi” olarak tespit edilmistir. Web
sitesinin tasarimi boyutu, firmalar arasindaki algilanan farkin %51.5'ini tek basina

aciklamaktadir.
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ikinci diskriminant fonksiyonunu olusturan degiskenler, D12, D13 ve D19 numarali
degiskenlerdir. Bu boyutun, “MUSTERI HIZMETLERI” olarak adlandiriimasi uygun
gorulmistar. Bu boyut, Wolfinbarger ve Gilly’'in arastirmasinda elde ettikleri
boyuttaki iki degigken ile ontest sonucunda Olgede eklenen “satis sonrasi hizmetler”
degiskenlerini icermektedir. Bu nedenle de Wolfinbarger ve Gilly'in galismasindaki
boyut ismi ile ayni adlandiriimigtir. Bu boyut igerisindeki en énemli dedisken ise,
“web sitesinin satis sonrasi hizmetlerinin iyi olmasi” olarak tespit edilmistir. Bu
sonuca gore, tuketicilerin sanal magazalar arasindaki fakliliklari ifade eden ikinci
boyutta en cok satis sonrasi hizmetlere dnem verdikleri soylenebilir. Musteri
hizmetleri boyutu, firmalar arasindaki algilanan farkin %19.1’ini tek bagsina
aciklamaktadir ve en agiklayici boyut olan web sitesinin tasarimi ile birlikte firmalar

arasindaki algilanan farkin %70.6’sin1 aciklama gliclne sahiptir.

Uclincli diskriminant fonksiyonu ise D6, D9 ve D10 numarali degiskenlerden
olusmaktadir. Belirtilen degiskenlerin icerigi incelendiginde, boyutun “WEB
SITESINE DUYULAN GUVEN” olarak adlandirimasi uygun gdrilmistir.
Tuketicilerin sanal magaza tercihini etkileyen faktorlerin belirlenmesi icin yapilan
faktor analizi sonucunda olusan boyut ile benzerlikler goésteren bu boyutun
yapisindaki en onemli degisken, “kisisel bilgilerin site tarafindan ne derecede
korundugu” degiskenidir. Bu sonuca gére, tuketicilerin web sitesine duyulan gliven
boyutunda en ¢ok kisisel bilgilerinin korunmasina 6nem verdigi tespit edilmistir. Web
sitesine duyulan given firmalar arasindaki algilanan farkhhdr en az agiklayan

degisken olmasina ragmen tek basina farkliigin %9.6’sin1 olugturmaktadir.

Diskriminant analizi sonucunda teknoloji perakendecisi isletmelerin, e-Pazarlama
faaliyetleri (sanal magazalar) acisindan farkhlastiklari 3 boyut belirlenmistir. Bu ¢
boyutun algilama haritalarinda goésterilmesi icin birinci, ikinci ve Gg¢linct diskriminant
fonksiyonlarindan elde edilen ortalama degerlerin belirlenmesi gerekmektedir. Bu
dogrultuda olusturulan Tablo 4.20’de her isletmenin ortalama diskriminant
fonksiyonu skoru gosteriimektedir. Bu tabloda yer alan ve igletmelerin e-Pazarlama
faaliyetleri arasindaki algilanan farkhliklar, G¢ boyutlu bir haritada gosterilebilecegi
gibi, daha kolay anlasilabilmesi icin iki boyutlu (¢ haritada da gdsterilebilir.
isletmelerin siber pazardaki stratejik konumlarinin daha net gérilebilmesi icin, iki
boyutlu G¢ haritada detaylandirimalarinin daha iyi olacagi distntlmustir. Bu

dogrultuda ¢ boyut ikili olarak g farkh algilama haritasinda temsil edilmislerdir.
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Tablo 4.20 Birinci, ikinci ve Uciincii Diskriminant Fonksiyonlarinin Degerlerinin
Isletmelere Gore Dagilimi

1. Diskriminant 2. Diskriminant 3. Diskriminant
Fonksiyonu Fonksiyonu Fonksiyonu
Geleneksel Geleneksel Geleneksel
Magaza Ortalama | Magaza Ortalama | Magaza Ortalama

Degeri Degeri Degeri
Bimeks 0.042 -0.277 -0.075
Darty -0.756 -0.017 0.074
Gold -0.575 0.034 0.426
Tekmar -0.196 0.230 -0.185
Teknosa 0.988 -0.099 0.235
Vatan Bilgisayar 0.397 0.470 -0.076

Diskriminant fonksiyonlarinin isletmeler bazinda degerlendiriimesi sonucunda ortaya
ctkan duruma gore, tuketicilerin algiladigi farkhihdin blylk ¢ogunlugunu olusturan
‘web sitesinin tasarimi” boyutunda en yeterliden en az yeterliye gore igletmeler
Teknosa (0.988), Vatan Bilgisayar (0.397), Bimeks (0.042), Tekmar (-0.196), Gold
(-0.575) ve Darty (-0.756) olarak siralanmaktadir.

ikinci  énemli farkllik boyutu olan “misteri hizmetleri” boyutu agisindan

degerlendirildiginde durum farklilasmaktadir. Musteri  hizmetleri  boyutunda
tiketicilerin algiladigi farkhlik agisindan en yeterli isletme Vatan Bilgisayar (0.470)
olarak tespit edilmistir. Vatan Bilgisayar'i sirasiyla Tekmar (0.230), Gold (0.034),

Darty (-0.017), Teknosa (-0.099) ve Bimeks (-0.277) izlemektedir.

Uglinci farklik boyutu olan “web sitesine duyulan giiven” boyutunda ise tiiketicilerin
en yeterli olarak Gold (0.426) firmasini algiladiklari gorilmektedir. Gold’u sirasiyla,
Teknosa (0.235), Darty (0.074), Bimeks (-0.075), Vatan Bilgisayar (-0.076) ve
Tekmar (-0.185) izlemektedir.

isletmelerin farklilastiklari Gic boyut ikili olarak ¢ haritada Sekil 4.3, Sekil 4.4 ve
Sekil 4.5'te gosterilmektedir. Sekil 4.3'te web sitesi tasarimi ve musteri hizmetleri
boyutlari, Sekil 4.4’'te web sitesi tasarimi ve web sitesine duyulan giiven boyutlari,
Sekil 4.5'te ise musteri hizmetleri ve web sitesine duyulan gliven boyutlari birlikte

degerlendiriimektedir.
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Sekil 4.3 E-Pazarlama Faaliyetleri Agisindan Web Sitesi Tasarimi ve Miisteri Hizmetleri Boyutlarina Yonelik Algilama Haritasi
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isletmelerin e-Pazarlama faaliyetlerine iligkin tlketicilerin algilari incelendiginde,
tiketicilerin isletmeleri birbirinden anlamli derecede farkli algiladiklar ilk boyut olan
web sitesi tasarimi boyutunda tuketiciler en iyi igletme olarak Teknosa’yi gorurken,
masgteri hizmetleri boyutu agisindan ise Vatan Bilgisayar en iyi isletme olarak
algilanmaktadir. Daha once de belirtildigi gibi, isletmeler arasindaki algilanan
farkliigin %51.5'ini agiklayan web sitesi tasarimi igletmelerin en cok farklilastigi
boyuttur. Bu boyutta Darty rakiplerinden negatif yonli olarak ayriimaktadir. Bu
bulguya gore tiketicilerin Darty’yi web sitesi tasarimi boyutunda rakiplerine gére

onemli dl¢clde yetersiz olarak algiladiklari sdylenebilir.

Musteri hizmetleri boyutuna gére Bimeks rakiplerine gére énemli derecede yetersiz
olarak algilanmaktadir. Tiketiciler, Bimeks’in web sitesi tasarimini Darty, Gold ve
Tekmar'a gére daha basarili bulurken, tim rakiplerine karsi musteri hizmetlerinde
yetersiz olarak algilamaktadirlar. Bu bulguya goére Bimeks’in web sitesi tasarimi
boyutundaki konumunu koruyup, mausteri hizmetlerini gelistirmesi durumunda

rekabette daha basarili olabilecedi soylenebilir.

Tlketicilerin e-magaza tercihlerine etki eden web sitesi tasarimi ve musteri
hizmetleri boyutlar ile algilama haritalar birlikte degerlendirildiginde, tuketicilerin
magaza tercihini en cok etkileyen ikinci faktér olan web sitesi tasarimi boyutuna
gore isletmelerin farklilastiklari goértlmektedir. Bu durum tiketici tercihleri ile
magazalarin farkhlastiklari boyutun ayni oldugunu, yani isletmelerin tlketici
tercihlerini g6z 6nilne alarak farklilagsmaya calistiklarini géstermektedir. Benzer bir
durum musteri hizmetleri boyutu icin de gecerlidir. Tlketici sanal magaza tercihini
%7.44 oraninda etkileyen musteri hizmetleri boyutu, isletmeler arasindaki farklihgin
%19.1’ini agiklamaktadir. Bu durum da tlketicilerin, magaza tercihine etki eden
musteri hizmetleri boyutunda magazalar arasinda farklilik oldugunu distnduklerini
gostermektedir. Misteri hizmetleri boyutu agisindan Darty ve Gold birbirlerine yakin
olarak ve orta dizeyde yeterli olarak algilanmaktadirlar. Kuskusuz bu durum

tlketicilerin magaza tercihini de etkilemektedir.

E-Pazarlama faaliyetlerine iliskin ilk algilama haritasi incelendiginde, pazara yeni
girecek ya da pazarda yeniden konumlandirma yapacak isletmeler icin 6nemli

bosluklar oldugu gorilmektedir. Sekil 4.4'te bu bosluklar gdsteriimektedir.
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Sekil 4.4 E-Pazarlama Faaliyetleri Agisindan Pazara Yeni Girecek ya da Yeniden Konumlandirma Yapacak Perakendeciler igin Web Sitesi

Tasarimi ve Miisteri Hizmetleri Boyutlarindaki Alternatif Pazar Konumlari
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Sekil 4.4’te goruldigu gibi, alternatif U¢ pazar konumundan bahsedilebilir. 1
numarall pazar konumu, web sitesi tasarimi acgisindan Teknosa ve Vatan
Bilgisayar'in arasinda kalan bolume denk gelmektedir. Tuketicilerin en cok tercih
ettikleri magaza olan Teknosa ile Gg¢unci en ¢ok tercih edilen madaza olan Vatan
Bilgisayar'in, web sitesi tasarimi boyutunda rakiplerinden farkhlastiklari géz 6nine
alindiginda, bu iki magazanin ortalamasi dlizeyinde bir web sitesi tasarimina sahip;
diger boyut olan musteri hizmetleri agisindan ise ortalamanin biraz tUzerinde veya
Darty, Bimeks, Gold ve Teknosa'dan daha yeterli bir misteri hizmetleri boyutuna
sahip bir pazar konumu, pazara yeni girecek veya pazarda yeniden konumlanacak

olan igletme icin tercih edilebilecek bir pazar konumudur.

Sekilde yer alan 2 numarali alan, hem web sitesi tasarimi hem de musteri hizmetleri
acisindan negatif degerlere sahip ve tuketiciler tarafindan iki boyutta da yetersiz
olarak algilanacak olan konumdur. Bu konum isletmelerin girmemeleri gereken alani
ifade etmektedir. Gerek tuketicilerin magaza tercihinde, gerekse farklilik algilarinda
bu konuma karsilik gelen degerler, tlketici tercihlerini olumsuz yonde etkilemektedir.
Bu nedenle igletmelerin bu pazar konumundan kaginmalari gerekmektedir. Sekilde
de goruldagu gibi, sadece Darty her iki boyutta da negatif dederlere sahiptir.
Dolayisiyla Darty’nin iki boyuttan en az birinde daha iyi pazar konumuna erismeye
calismasi gerekmektedir. Bu acidan incelendiginde, musteri hizmetleri boyutu
acisindan noétr bir degere yakin olan Darty’'nin, konumlandirma calismalarinda
oncelikle mdusteri  hizmetleri boyutunda iyilesme saglamayi hedeflemesi

beklenmektedir.

3 numarali alan ise, web sitesi tasarimi agisindan olumlu, musteri hizmetleri
acisindan ise olumsuz olarak algilanan pazar konumunu ifade etmektedir. Algilama
haritasinda bu alanda Teknosa ve Bimeks yer almaktadir. Bu iki isletme arasinda
ise, web sitesi tasarimi acisindan tiketici algilarina goére o6nemli farkhhk
bulunmaktadir. Dolayisiyla pazara yeni girecek ya da pazarda yeniden
konumlandirma yapacak olan isletmeler, web sitesi tasarimi agisindan Bimeks’ten
daha iyi bir pazar konumunu tercih ederlerse, 1 numarali alana alternatif olarak 2
numarall alanda da konumlanabilirler. Pazarda bos alan olarak gérilen bu konum,
dikkatlice yénetildigi takdirde kullanilabilir. Ozellikle en énemli algilanan farkhlik
boyutu olan web sitesi tasarimi agisindan mimkudn oldugunca olumlu bir konum
elde edilmeye calisiimalidir. Bu konum saglanabilirse, misteri hizmetleri agisindan

da koétl olmayan bir konum hedeflenerek pazarin bu bosluguna girilebilir. Ancak
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Ozellikle web sitesi tasarimi agisindan beklenen olumlu konum elde edilemezse o
zaman 3 numarall alandan ¢ikilacak ve kesinlikle arzu edilmeyen 2 numarali alana
gecilecektir. Bu durum tuketicilerin igletmeyi her iki boyutta da yetersiz olarak
algilamalarina ve buna bagli olarak da o isletmeyi tercih etmemelerine yol acacaktir.
Bu nedenle 3 numarali alanin ¢ok dikkatlice ydnetiimesi ve analiz edilmesi

gerekmektedir.

Sekil 4.5'te web sitesi tasarimi ve web sitesine duyulan gliven boyutlarina gore
teknoloji perakendecisi isletmelerin e-Pazarlama faaliyetlerinin tiketiciler tarafindan
nasil algilandigi gdsteriimektedir. Web sitesi tasarimi boyutunda isletmelerin
konumlari degismezken, web sitesine duyulan guven boyutunda isletmeler musteri
hizmetleri boyutuna goére farklilagmaktadirlar. Web sitesine duyulan glven
boyutunda tlketicilerin en iyi igletme olarak Gold’u gordukleri tespit edilmigtir. Bu
boyutta Tekmar, Bimeks ve Vatan Bilgisayar, rakipleriyle karsilastirildiginda, negatif
degerlere yani olumsuz tlketici algilarina sahiptirler. Bu boyut agisindan Bimeks ve

Vatan Bilgisayar neredeyse benzer olarak algilanmaktadirlar.

Web sitesine duyulan glven boyutunda en iyi konumda bulunan Gold, farkllasma
acisindan ¢ok daha onemli bir boyut olan web sitesi tasarimi boyutunda 6nemli
ilerleme saglayabilirse, toplamda %61.1’lik bir varyansi agiklayan iki boyutta
mukemmel bir pazar konumuna erisebilir ve taklit edilmesi zor bir rekabetci Ustinlik
saglayabilir. Bununla birlikte, Vatan Bilgisayar icin tam tersi soylenebilir. Web
sitesine duyulan given agisindan Vatan Bilgisayar, negatif bir pazara konumuna
sahiptir. isletme, yapilacak pazarlama yatirimlari ile tiiketicilerin web sitesine daha
fazla glven duymasini saglayip tiketici zihninde bu konumunu iyilestirebilirse,
zaten, en 6nemli farklilik yaratici boyut olan web sitesi tasariminda iyi bir konuma

sahip oldugu igin, erisilmesi zor bir pazar konumu elde edebilir.

Tuketicilerin e-magaza tercihlerine etki eden web sitesi tasarimi ve web sitesine
duyulan gliven boyutlan ile algilama haritalari birlikte degerlendirildiginde, sanal
magaza tercihini %56.11 oraninda etkileyen iki boyutun, algilanan farkliliklarin da
%61.1’ini olusturdugu gorulmektedir. Bu durum farkhhk algisinin benzer oranda
magaza tercihine yansidigini gostermektedir. E-Pazarlama faaliyetlerine iliskin ikinci
algilama haritasi incelendiginde, pazara yeni girecek ya da pazarda yeniden
konumlandirma yapacak isletmeler igin dnemli bosluklar oldugu gértlmektedir. Sekil

4.6’da bu bosluklar gdsteriimektedir.
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Sekil 4.5 E-Pazarlama Faaliyetleri Agisindan Web Sitesi Tasarimi ve Web Sitesine Duyulan Giiven Boyutlarina Yonelik Algilama Haritasi
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Sekil 4.6 E-Pazarlama Faaliyetleri Agisindan Pazara Yeni Girecek ya da Yeniden Konumlandirma Yapacak Perakendeciler igin Web Sitesi

Tasarimi ve Web Sitesine Duyulan Giiven Boyutlarindaki Alternatif Pazar Konumlari
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Sekil 4.6’da goruldigu gibi, alternatif dort pazar konumundan bahsedilebilir. 1
numarall pazar konumu, web sitesi tasarimi acgisindan Teknosa ve Vatan
Bilgisayar'in arasinda kalan bolume denk gelmektedir. Tuketicilerin en cok tercih
ettikleri magaza olan Teknosa ile Gglincl en ¢ok tercih edilen magaza olan Vatan
Bilgisayar'in, web sitesi tasarimi boyutunda rakiplerinden farklilastiklari g6z 6nline
alindiginda, bu iki magazanin ortalamasi dizeyinde bir web sitesi tasarimina sahip;
diger boyut olan web sitesine duyulan guven acisindan ise ortalamanin biraz
lizerinde veya Tekmar, Bimeks ve Vatan Bilgisayar'dan daha yeterli bir web sitesine
duyulan glivene sahip bir pazar konumu, pazara yeni girecek veya pazarda yeniden

konumlanacak olan isletme igin tercih edilebilecek bir pazar konumudur.

Sekilde 2 numarayla gosterilen alan, web sitesi tasarimi agisindan Teknosa, Vatan
Bilgisayar ve Bimeks’ten daha kétl, Gold ve Darty’den daha iyi ve Tekmar firmasiyla
benzerdir. Bu konumda web sitesine duyulan glven, Teknosa ile benzer, Darty,
Tekmar, Bimeks ve Vatan Bilgisayar'dan daha iyidir. Bu konum, 1 numaral konum
kadar iyi olmasa da tercih edilebilecek bir konumdur. Bu konumu tercih edecek olan
isletmelerin, web sitesine duyulan given boyutunda yer alan degiskenleri daha sik
kullanarak konumlarini tlketici zihninde yerlestirmeye calismalidirlar. Bu boyut
icinde yer alan ve en buyuk etkiye sahip olan kisisel bilgilerin web sitesi tarafindan
korunmasi degiskeni, bu konumu hedefleyen igletmelerin etkin bir sekilde

kullanmalari gereken en dnemli konumlanma degiskenidir.

Sekilde yer alan 3 numarali alan, hem web sitesi tasarimi hem de web sitesine
duyulan given agisindan tiketiciler tarafindan iki boyutta da yetersiz olarak
algilanacak olan konumdur. Bu konum igletmelerin asla girmemeleri gereken alani
ifade etmektedir. Gerek tlketicilerin magaza tercihinde, gerekse farklilik algilarinda
bu konuma karsilik gelen degerler, tiketici tercihlerini olumsuz yonde etkilemektedir.
Bu nedenle igletmelerin bu pazar konumundan kaginmalari gerekmektedir. Sekilde
de gorildugu gibi, sadece Tekmar her iki boyutta da negatif degerlere sahiptir.
Dolayisiyla Tekmar’'in iki boyuttan en az birinde daha iyi pazar konumuna erismeye
calismasi gerekmektedir. Bu agidan incelendiginde, her iki boyutta da benzer
oranda yetersiz gorilen isletmenin iyilestirecedi boyutun seciminde elindeki

kaynaklari en etkin sekilde kullanabilecedi boyutu tespit etmesi gerekmektedir.

4 numarall alan ise, web sitesi tasarimi agisindan olumlu, web sitesine duyulan

glven agisindan ise olumsuz olarak algilanan pazar konumunu ifade etmektedir.
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Algilama haritasinda bu alana yakin olarak Vatan Bilgisayar ve Bimeks yer
almaktadir. Bu iki igletme arasinda ise, web sitesi tasarimi agisindan tuketici
algilarina gore belirgin farkhhik bulunmaktadir. Dolayisiyla pazara yeni girecek ya da
pazarda yeniden konumlandirma yapacak olan isletmeler, web sitesi tasarimi
acisindan nispeten olumlu ancak web sitesine duyulan guven agisindan yetersiz bir
pazar konumunu tercih ederlerse, 1 numarali alana alternatif olarak 4 numarali
alanda da konumlanabilirler. Pazarda bos alan olarak goérilen bu konum, dikkatlice
yonetildigi takdirde kullanilabilir. Ozellikle en dnemli algilanan farkliik boyutu olan
web sitesi tasarimi agisindan mimkin oldugunca olumlu bir konum elde edilmeye
calisiimahdir. Bu konum saglanabilirse, web sitesine duyulan given agisindan da
koti olmayan bir konum hedeflenerek pazarin bu bosluguna girilebilir. Ancak
Ozellikle web sitesi tasarimi acisindan beklenen olumlu konum elde edilemezse o
zaman 4 numaral alandan c¢ikilacak ve kesinlikle arzu edilmeyen 3 numarali alana
gecilecektir. Bu durum tuketicilerin isletmeyi her iki boyutta da yetersiz olarak

algilamalarina ve buna badli olarak da o isletmeyi tercih etmemelerine yol acacaktir.

Sekil 4.7de musteri hizmetleri ve web sitesine duyulan given boyutlarina gore
teknoloji perakendecisi isletmelerin e-Pazarlama faaliyetlerin tiketiciler tarafindan
nasil algilandigi gosterilmektedir. Web sitesine duyulan gliven boyutunda en iyi
konumda bulunan isletme olan Gold, farklilasma acisindan daha énemli bir boyut
olan musteri hizmetleri boyutunda O6nemli ilerleme saglayabilirse, toplamda
%28.71’lik bir varyansi aciklayan iki boyutta mikemmel bir pazar konumuna
erisebilir ve taklit edilmesi zor bir rekabetci Ustlnlik saglayabilir. Bununla birlikte,
Vatan Bilgisayar icin tam tersi sdylenebilir. Web sitesine duyulan given acgisindan
Vatan Bilgisayar, negatif bir pazara konumuna sahiptir. isletme, yapilacak
pazarlama yatirimlari ile tiketicilerin web sitesine daha fazla glven duymasini
saglayip tuketici zihninde bu konumunu iyilestirebilirse zaten énemli farklilik yaratici
boyut olan misteri hizmetleri boyutunda iyi bir konuma sahip oldugu igin, erigilmesi

zor bir pazar konumu elde edebilir.

Tlketicilerin e-magaza tercihlerine etki eden musteri hizmetleri ve web sitesine
duyulan glven boyutlari ile algilama haritalari birlikte degerlendirildiginde, sanal
magaza tercihini birlikte %52.90 oraninda etkileyen iki boyutun, algilanan
farkliliklarin da %28.72’ini olusturdugu goérilmektedir. Bu durum farklilik algisina

oranla iki boyutun birlikte magaza tercihini daha ¢ok etkiledigini gdstermektedir.
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Sekil 4.7 E-Pazarlama Faaliyetleri Agisindan Miisteri Hizmetleri ve Web Sitesine Duyulan Giiven Boyutlarina Yoénelik Algilama Haritasi

Web Sitesine Duyulan Giiven
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E-Pazarlama faaliyetlerine iligkin Gglncli algilama haritasi incelendiginde, pazara
yeni girecek ya da pazarda yeniden konumlandirma yapacak isletmeler icin 6nemli

bosluklar oldugu gérilmektedir. Sekil 4.8'de bu bosluklar gosterilmektedir.

Sekil 4.8’'de goruldugu gibi, alternatif dort pazar konumundan bahsedilebilir. 1
numarall pazar konumu, musteri hizmetleri agisindan en disik dizeyde Vatan
Bilgisayar'in bulundugu bolume denk gelmektedir. Bu alana yakin higbir igletmenin
bulunmamasi, tiketici zihninde, musteri hizmetleri yiksek kalitede olan ve web
sitesine duyulan guven de yuksek olan higbir igletmenin konumlanamadigini
gostermektedir. E-Pazarlama stratejisi agisindan ideal konumlardan biri olarak da
degerlendirilebilecek olan bu konum, igletmeler icin erigilmesi gli¢c ve maliyeti ylksek
bir stratejik konumdur. Tuketicilerin gerek sanal magaza segimine gerekse
magazalar arasindaki farkhlik algilarina etki eden web sitesi tasarimi boyutuna gére,
¢cok daha yuksek yatirmlar gerektiren, misteri hizmetleri ve web sitesine duyulan
guven boyutlarinda iyilestirme yapmak isletmelere yiuksek maliyetler getirecektir.
Bununla birlikte, iki boyutun birlikte toplam varyansin sadece %28.7’sini
aciklayabildigi bu birlesime yapilacak yiksek yatirim yerine ¢ok daha buylk etkiye
sahip web sitesi tasarimi boyutuna yapilacak yatirim tlketicilerin farklilik algilarini
daha cok etkileyecektir. Buna karsin, yapilacak yatinmin, siteye duyulan glven
yonlu bir yatinnm olmasi durumunda, bu yatirnmin etkisi, hem algilanan farkhlik hem

de magaza tercihi agisindan tlketicileri isletmeye karsi olumlu yonde etkileyecektir.

Sekilde 2 numarayla gosterilen alan, muisteri hizmetleri agisindan hemen hemen
tim isletmelerden daha kétl, web sitesine duyulan given acgisindan ise, Bimeks,
Tekmar ve Vatan Bilgisayar'dan daha iyi, Darty ve Teknosa ile benzerdir. Bu konum,
1 numaral konum kadar iyi olmasa da tercih edilebilecek bir konumdur. Bu konumu
tercih edecek olan isletmeler, web sitesine duyulan gliven boyutunda yer alan
degiskenleri daha sik kullanarak konumlarini tiketici zihninde yerlestirmeye
calismalidirlar. Bu boyut icinde yer alan ve en buylk etkiye sahip olan kisisel
bilgilerin web sitesi tarafindan korunmasi degiskeni, bu konumu hedefleyen
isletmelerin etkin bir sekilde kullanmalari gereken en 6nemli konumlanma

degiskenidir.
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Sekil 4.8 E-Pazarlama Faaliyetleri Agisindan Pazara Yeni Girecek ya da Yeniden Konumlandirma Yapacak Perakendeciler igin Miisteri

Hizmetleri ve Web Sitesine Duyulan Giiven Boyutlarindaki Alternatif Pazar Konumlari

Web Sitesine Duvulan Giiven
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Sekilde yer alan 3 numaral alan, hem musteri hizmetleri hem de web sitesine
duyulan given agcisindan tuketiciler tarafindan iki boyutta da vyetersiz olarak
algilanacak olan konumdur. Bu konum isletmelerin girmemeleri gereken alani ifade
etmektedir. Gerek tlketicilerin magaza tercihinde, gerekse farklilik algilarinda bu
konuma karsilik gelen degerler, tlketici tercihlerini olumsuz yonde etkilemektedir.
Bu nedenle igletmelerin bu pazar konumundan kaginmalari gerekmektedir. Sekilde
de goruldigu gibi, sadece Bimeks her iki boyutta da negatif degerlere sahiptir.
Dolayisiyla Bimeks'in iki boyuttan en az birinde daha iyi pazar konumuna erismeye
calismasi gerekmektedir. Bu agidan incelendiginde, web sitesine duyulan guven
boyutunda pozitif degerlere daha yakin olan igletmenin éncelikli olarak bu boyutta
gelisme saglamasi beklenebilir. Bu amagla, web sitesine duyulan given boyutunun
icinde yer alan ve en buyuk etkiye sahip olan kisisel bilgilerin web sitesi tarafindan
korunmasi degiskeni, bu konumu hedefleyen igletmenin etkin bir sekilde kullanmasi

gereken en 6nemli konumlanma degiskenidir.

4 numarall alan ise, musteri hizmetleri agisindan olumlu, web sitesine duyulan
gliven acisindan ise olumsuz olarak algilanan pazar konumunu ifade etmektedir.
Algilama haritasinda bu alana yakin olarak Vatan Bilgisayar ve Tekmar yer
almaktadir. Bu iki isletme arasinda ise, her iki boyut agisindan da tiketici algilarina
gore belirgin farklilk bulunmaktadir. Dolayisiyla pazara yeni girecek ya da pazarda
yeniden konumlandirma yapacak olan isletmeler, misteri hizmetleri agisindan
nispeten olumlu ancak web sitesine duyulan gliven agisindan yetersiz bir pazar
konumunu tercih ederlerse, 1 numarall alana alternatif olarak 4 numarali alanda da
konumlanabilirler. Pazarda bos alan olarak goérilen bu konum, dikkatlice yonetildigi
takdirde kullanilabilir. Algilanan farkhhdr daha buyik bir oranda agiklayan boyut olan
musteri hizmetleri agisindan midmkin oldugunca olumlu bir konum elde edilmeye
calisiimasi gerekmektedir. Bu konum sadlanabilirse, web sitesine duyulan given
acisindan da kéti olmayan bir konum hedeflenerek pazarin bu bosluguna girilebilir.
Ancak oOzellikle miusteri hizmetleri acgisindan beklenen olumlu konum elde
edilemezse o0 zaman 4 numarali alandan c¢ikilacak ve kesinlikle arzu edilmeyen 3
numarali alana gegilecektir. Bu durum tiketicilerin isletmeyi her iki boyutta da
yetersiz olarak algillamalarina ve buna bagl olarak da o isletmeyi tercih

etmemelerine yol agacaktir.
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4. Teknoloji Perakendecilerinin Geleneksel ve Sanal Magazalarina Yonelik

Tiiketici Algilarinin ve Magazalarin Stratejik Konumlarinin Karsilastirilmasi

Teknoloji perakendeciligi sektdérinde yer alan igletmelerin geleneksel ve siber
pazardaki stratejik konumlari incelendiginde, geleneksel pazarlamada tuketicilerin
isletmeleri iki boyutta birbirlerinden farkl algiladiklan gértlmustir. Bu boyutlar,
magaza duzeni ve atmosferi ile perakendecilik niteligidir. Buna karsin e-
Pazarlamada igletmelerin farklilastiklari boyutlar web sitesi tasarimi, musgteri

hizmetleri ve web sitesine duyulan givendir.

E-Pazarlamada tuketicilerin algiladigi en énemli farkhlik olan web sitesi tasarimi
aslinda geleneksel pazarlamadaki magaza duzeni ve atmosferi boyutunun e-
Pazarlamadaki yansimasini olusturmaktadir. Buna kargin e-Pazarlamada tiketiciler
tarafindan algilanan farkhihgin diger boyutlari olan misteri hizmetleri ve web sitesine
duyulan given boyutlari, geleneksel pazarlamadaki perakendeciligin niteligi
boyutundan nitelik olarak farkhdir. Geleneksel pazarlama ile e-Pazarlamadaki
konumlandirma stratejilerine etki edecek igletmelerin pazardaki stratejik
konumlarinin birbirinden farklilastigi séylenebilir. Ancak, karsilastirmali bir algilama
haritasinin olusturulabilmesi igin her iki pazar yapisindaki en az ikiser boyutun
iliskilendiriimesi gerekmektedir. Geleneksel pazarlamadaki ikinci dizeyde onemli
farkhlasma boyutu olan perakendecilik niteligi boyutun, “icerdii magaza
personelinin tiketiciye yardimci olmasi” ve “magazadaki personel sayisinin yeterli
olmas!” ve “magazanin aligveris saatlerinin uygun olmasi” degiskenleri nedeniyle, e-
Pazarlamadaki muisteri hizmetleri boyutuyla, web sitesine duyulan giiven boyutuna
gore daha anlamli sekilde benzesmektedir. Bu nedenle geleneksel pazarlamadaki
iki boyut, e-Pazarlamadaki web sitesi tasarimi ve musteri hizmetleri boyutlari ile
iliskilendirilerek  karsilastirmali  konumlandirma yapisi ortaya c¢ikariimigtir.
Tulketicilerin  igletmeleri  birbirinden  farkli  olarak algilayip  zihinlerinde
konumlandirdiklari en énemli boyutlar da, en ylksek farkliik agiklama dizeyine
(%84.7 ve %70.6) sahip Sekil 4.9'da gosterilen boyutlardir. isletmelerin geleneksel
pazarlamadaki stratejik konumlari ile bu boyutlara en yakin e-Pazarlamadaki
konumlanma boyutlari ayni sekil Gzerinde gésterildiginde, Sekil 4.9'daki yapi ortaya

cikmaktadir.
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Sekil 4.9 Geleneksel ve E-Pazarlama Agisindan igletmelerin Stratejik Konumlarinin Karsilastiriimasi

Miisteri Hizmetleri / Perakendecilik Niteligi
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isletmelerin geleneksel ve e-Pazarlama agisindan pazardaki stratejik konumlari
incelendiginde, onemli bulgulara rastlanmaktadir. Geleneksel pazarlama ile e-
Pazarlama agisindan karsilastirildiginda, iki pazar yapisinda en énemli farklilagmayi
Bimeks ve Tekmar'in sagladi§i gérilmektedir. iki pazar yapisindaki boyutlarda alan
degistirmeyen tek isletme ise Vatan Bilgisayardir. Vatan Bilgisayar, geleneksel
pazarlamada perakendecilik boyutunda notr bir algiya sahipken, e-Pazarlamada
masteri hizmetleri boyutunda rekabetci bir Gstinlige sahip oldugu goériimektedir.
Musteri hizmetleri boyutunda tlketici zihninde en basarili olarak konumlanmis
isletme Vatan Bilgisayardir. Vatan Bilgisayar'in en ayirici boyut olan magaza dizeni
ve atmosferi ve onun e-Pazarlamadaki yansimasi olan web sitesi tasarimi agisindan
ise ayni duzeyde basarili olarak algilandigi gorulmektedir. Bu durum, Vatan
Bilgisayarin, e-Pazarlamada geleneksel pazarlamaya gore musteri hizmetlerinde

farklilastigi belirlenmigtir.

Vatan Bilgisayar disindaki tum igletmelerin geleneksel ve e-Pazarlamadaki stratejik
konumlari arasinda fark tespit edilmistir. Teknosa, magaza diizeni ve web sitesi
tasarimi boyutunda benzer olarak algilanirken, perakendecilik niteligi ve musteri
hizmetleri  boyutunda geleneksel pazarlama ile e-Pazarlamada farkl
algilanmaktadir. Geleneksel pazarlamada bu boyutta Teknosa yeterli bir pazar
konumuna sahipken, e-Pazarlamada bu konumunu kaybetmekte ve Tekmar'dan
sonra en basarisiz isletme olarak konumlanmaktadir. Bu bulgu, Teknosa'’nin web
sitesi tasarimi ile magaza diizeni ve atmosferi agisindan rakiplerine karsi énemli bir
rekabetci Ustlinliglu olmasina karsin, e-Pazarlamada musteri hizmetleri agisindan
tlketici zihninde olumlu bir konuma sahip olmadigini gdstermektedir. Teknosa’nin
musteri hizmetleri konumunda yeniden konumlandirma yapmasi ve tlketici algilarini
olumlu yonde degistirmeyi basarmasi durumunda pazarda en gucli ve farkli

konuma sahip olacagi soylenebilir.

Gold, geleneksel ve e-Pazarlama faaliyetleri agisindan en az farkhlasan isletmedir.
Geleneksel pazarlamada magaza dizeni ve atmosferi boyutunda tlketiciler
tarafindan olumsuz bir algiya sahip olan igletmenin, perakendecilik niteligindeki
olumsuz alglyl, e-Pazarlamada musteri hizmetleri boyutunda olumlu ydnde
degistirdigi gorilmektedir. Bu durum geleneksel pazarlama agisindan her iki boyutta
da olumsuz yénde algilanan isletmenin, e-Pazarlamada bu konumunu degistirdigini

gOstermektedir.
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Benzer bir durum, daha biyik bir degisimle Tekmar icin de gegerlidir. igletmenin,
geleneksel pazarlamada magaza dizeni ve atmosferi boyutundaki konumu, e-
Pazarlamada web sitesi tasarimi boyutunda hafif oranda olumsuz yénde degisse de
bu farkliligin etkisi gok kuguktir. Buna karsin, igletmenin geleneksel pazarlamadaki
perakendecilik boyutundaki konumu, e-Pazarlamada musteri hizmetleri boyutunda
blyUk bir degisim gostererek, olumsuzdan, olumluya dogru ydnelmistir. Bu durum
isletmenin e-Pazarlama faaliyetleri agisindan musteri hizmetleri boyutunda
rakiplerine gore ¢ok daha iyi bir konumda algilandigini ve rakiplerinden farkhlastigini
goOstermektedir. Nitekim, bu boyut acisindan geleneksel pazarlamada en kotu
konuma sahip olan igletme, e-Pazarlamada Vatan Bilgisayardan sonra en iyi
konuma sahiptir. isletme e-Pazarlamada bu konumunu korurken, web sitesi tasarimi
boyutunda tiketici algilarinda gelisme saglayabilirse, her iki boyutta da olumlu
yonde algilanan pazar konumuna erisecek ve sadece Vatan Bilgisayarin bulundugu

konumda yeni bir rakip olarak yer alacaktir.

Tek bir boyuttaki boyutsal degisim, daha kiglk bir degisimle Darty i¢in de gecerlidir.
Ancak degisimin boyutsal ydni farkhdir. Isletmenin, geleneksel pazarlamada
magaza diizeni ve atmosferi boyutundaki konumu, e-Pazarlamada web sitesi
tasarimi boyutunda ¢ok diistik oranda olumsuz yénde degisse de bu farkhhdin etkisi
cok kucguktir. Buna karsin, isletmenin geleneksel pazarlamadaki perakendecilik
boyutundaki konumu, e-Pazarlamada musteri hizmetleri boyutunda bulylk bir
degisim gostererek, olumludan, olumsuza dogru yonelmistir. Bu durum isletmenin e-
Pazarlama faaliyetleri agisindan musteri hizmetleri boyutunda rakiplerine gére cok
daha koétu bir konumda algilandigini géstermektedir. Nitekim, bu boyut agisindan
geleneksel pazarlamada en iyi konuma sahip olan isletme, e-Pazarlamada en kot
konumlardan birisine sahiptir. isletme e-Pazarlama acisindan her iki boyutta da
olumsuz olarak algilanmaktadir. Bu durum tiiketicilerin tercihlerini de olumsuz yonde
etkileyecektir. Bu nedenle isletmenin daha iyi bir konumda bulundugu mdusteri
hizmetleri boyutunda gelisme saglayarak tekrar geleneksel pazardaki konum

bilesimine yakin bir konum elde etmeye ¢cabalamasi gerekmektedir.

Bimeks ise, rakiplerine gére daha degisik bir doniisiim gdstermektedir. isletme, her
iki boyutta da geleneksel pazarlama ve e-Pazarlama arasinda konum degisimi
yasamaktadir. Isletmenin geleneksel pazarlamadaki perakendecilik niteligi
boyutundaki olumlu konumu, e-Pazarlamada musteri hizmetleri boyutunda olumsuz

yonde buyuk bir degisim yasamigken, daha ©nemsiz bir miktarda farklilasma
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saglayan geleneksel pazarlamadaki magaza dizeni ve atmosferi boyutundaki
olumsuz konumunu e-Pazarlamada olumlu ydnde degistirmistir. isletmenin, e-
Pazarlamada “musteri hizmetleri boyutundaki en yetersiz igletme” seklindeki
konumda bulunmasi, bu boyuttaki rekabette isletmeye Onemli dezavantaj
saglamaktadir. Buna karsin isletme, tuketici algilar Uzerinde daha buyuk oneme
sahip boyut olan web sitesi tasarimi boyutunda ise olumsuz yénde olan konumunu
olumlu olarak yenilemistir. Bu durum, isletmenin geleneksel pazarlamaya oranla,
pazarlamada magaza duzeni ve atmosferinin yansimasi olarak web sitesi
tasarimina daha fazla 6nem verdigini géstermektedir. Bu konumda isletmenin dikkat
etmesi gereken nokta, web sitesi tasarimindaki olumlu konumun kaybedilmesi
halinde, isletmenin her iki boyutta da olumsuz olarak algilanacak alana gegecek

olmasidir.
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SONUC ve ONERILER

Bu tez c¢alismasinda, geleneksel pazarlama yoOnetim surecinde uygulanan
konumlandirma stratejilerinin, e-Pazarlama yonetim surecinde ne sekilde degistigi
zerinde durulmustur. Tuketicilerin internet tizerinden yaptiklari aligveriglerinde en
cok tercih ettikleri Grin grubu olan teknolojik Urunler satan igletmelerin yer aldigi
teknoloji perakendeciligi sektoru, e-Pazarlamada konumlandirmanin incelenmesi
icin arastirma alani olarak belirlenmistir. Bu dogrultuda 6n test sonucunda bilinirligin
ve tiketici tercihlerinin en ¢ok yodunlastigi ve hem geleneksel magazaya sahip olup
geleneksel pazarlama faaliyetleri kullanan hem de sanal magazaya sahip olup e-
Pazarlama stratejilerini yirtten ¢ok kanalli perakendeciler olan Bimeks, Darty, Gold,

Tekmar, Teknosa ve Vatan Bilgisayar arastirma kapsaminda degerlendirilmistir.

Ozellikle 2000’li yillardan itibaren tiim dinya ile paralel bir sekilde hizla gelisen
teknolojik Urtinler perakendeciligi sektorinde, Turkiye‘deki isletmeler, sektérde
yasanan gelismelere ve is modellerine hizla uyum saglamistir. Bu dogrultuda en
yeni is modellerinin uygulanmasi, diunya cagindaki buyik isletmelerle benzer
pazarlama stratejilerinin uygulanmasina olanak tanimistir. Ancak her toplumun
kendine 6zgl tasidigi nitelikler nedeniyle tim stratejilerin tim pazarlarda ayni
basariyla uygulanmasi miUmkin dedildir. Bu nedenle teknoloji perakendeciligi
sektoriindeki stratejik konumlandirma faaliyetlerinin hem geleneksel pazarda hem

de siber pazarda nasil algilandigi bu calismanin temel konusunu olusturmustur.

Yapilan arastirma sonucunda, Universite o6grencilerinin algilar ile sektordeki
isletmelerin geleneksel ve siber pazarda hangi konumlarda yer aldiklar ve
birbirlerinden en ¢ok farklilastiklari konumlanma boyutlari belirlenmistir. Arastirmada
ana kitle olarak Dokuz Eylul Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi
ogrencileri belirlenmis, tam sayim yonteminin yarattiyi zaman ve maliyet Kisiti
nedeniyle 6rneklem secilmistir. Secilen drneklemin ana kitleyi daha iyi temsil etmesi
ve sonuglarin genellenebilmesi icin, temsil giclt daha ylksek olan tesadufi

ornekleme yontemlerinden tabakali rneklem ydntemi segilmistir.

Arastirmanin 6n testi de gerek dOlcekler Gizerinde dizenlenme yapilabilmesi gerekse
tlketici tercihlerini etkileyen faktorlerin agik ucglu sorularla belirlenebilmesi icin ana
kitleden secilen 150 &grenci Uzerinde uygulanmistir. Gerekli dizenlemeler
yapildiktan sonra 500 6grenciye anket uygulanmis ve yeterli bir érneklem buyukIigu

olan 399 adet anket formu analizlere tabi tutulmustur. Yapilan frekans, faktor ve
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diskriminant analizleri sonucunda isletmelerin geleneksel pazarlama ve e-Pazarlama
acisindan stratejik konumlari algilama haritalari Gzerinde gosterilmis ve
yorumlanmistir. Elde edilen bulgulara gore, igletmelerin stratejik konumlarini
etkileyen boyutlarin geleneksel ve e-Pazarlamada farklilastigi belirlenmistir. Bu
dogrultuda, geleneksel pazarlamada uygulanabilecek etkin konumlandirma
stratejileri ile e-Pazarlamada uygulanabilecek etkin konumlandirma stratejileri

farklilik goésterdigi sonucuna ulasiimistir.
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SONUGLAR

Geleneksel pazarlamada isletmelerin birbirinden farkli olarak algilandiklar ve
konumlandiklar stratejik konumlar e-Pazarlamada farklilasmaktadir. Geleneksel
pazarlamada ortaya ¢ikan konumlandirma boyutlar tiketiciler tarafindan en belirgin
sekilde iki boyutta anlam kazinirken, e-Pazarlamada konumlandirma ¢ boyutta

anlam kazanmakta ve igletme stratejilerini etkilemektedir.

Tuketicilerin geleneksel pazarlamada magaza tercihini etkileyen dort faktor
bulunmaktadir. E-Pazarlamada da magaza tercihini etkileyen dort faktor

bulunmasina ragmen bu faktorlerin niteligi ve yapisi degismektedir.
Arastirma kapsaminda elde edilen sonuglar agsagida siralanmaktadir:

1) Katiimcilarin yaslarinin geng olmasina ragmen internet kullanim sikliklarinin
yiiksek oldugu tespit edilmistir. Glinde ortalama internet kullanimi 1.5 saat

civarindadir.

2) internetin daha gok eglence amagcli kullanildigi tespit edilmistir. internet
kullanim amacini eglenceden sonra bilgi edinme izlemektedir. interneti

oncelikli olarak aligveris amaciyla kullananlarin orani ise yalnizca %8’dir.

3) Son bir yil icerisinde internet (izerinden en az bir kere alisveris yapmis
olanlarin orani %31.1°dir. Bununla birlikte tlketicilerin yalnizca %22.3'U

internet Gizerinden son bir yil icerisinde teknolojik Uriin satin almislardir.

4) Tuketicilerin yarisindan daha az bir kismi gelecek bir yil icerisinde internet

Uzerinde alisveris yapmayi planlamaktadirlar.

5) Tuketicilerin ilk hatirladiklari teknoloji perakendecisi Teknosa’dir. Bilinirlik
acisindan da Teknosa ilk sirada yer alirken, onu sirasiyla, Bimeks, Vatan
Bilgisayar, Gold, Tekmar, Darty, MediaMarkt, HepsiBurada ve Gittigidiyor

izlemektedir.

6) Tuketicilerin en sik aligverig yaptiklari teknoloji perakendecisi %74.7’lik
oranla Teknosa’dir. Teknosa’yi %9.5 oranla Bimeks ve %5.6 ile Vatan

Bilgisayar takip etmektedir.
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7

8)

9)

Tuketicilerin teknoloji perakendecilerinin geleneksel magdazalarini tercih
etmelerini etkileyen dort faktor bulunmaktadir. Bu faktérler; magaza dizeni,
personel, magaza atmosferi ve magazaya erisimdir. Bu faktdrlerden tuketici
tercihlerini en cok etkileyen %32.13 ile magaza duzenidir. Daha sonra
%13.71 ile personel, %10.20 ile madaza atmosferi ve %8.14 ile madazaya
erisim yer almaktadir. Bu dort faktor toplamda tiiketici tercihlerinin %64.18'ini
olusturmaktadir. TUketici tercihlerini etkileyen kalan %35.82’lik kisim diger

degiskenlerden meydana gelmektedir.

Tuketicilerin teknoloji perakendecilerinin sanal magazalarini tercih etmelerini
etkileyen dort faktér bulunmaktadir. Bu faktorler; web sitesine duyulan
glven, web sitesi tasarimi, musteri hizmetleri ve fiyattir. Bu faktérlerden
tiketici tercihini en ¢ok etkileyen %45.46 ile web sitesine duyulan givendir.
Daha sonra %10.65 ile web sitesi tasarimi, %7.45 ile musteri hizmetleri ve
%6.69 ile fiyattir. Bu dort faktdor toplamda tiketici tercihlerinin %70.25’ini
olusturmaktadir. Bu faktorler tarafindan agiklanamayan %29.5’lik varyans ise

diger degiskenler tarafindan aciklanmaktadir.

Tuketicilerin geleneksel pazarlama acgisindan isletmeleri algiladiklari stratejik
konuma etki eden iki boyut bulunmaktadir. Bunlar; magaza dizeni ve

atmosferi ile perakendecilik niteligidir.

10) Magaza dizeni ve atmosferi boyutu geleneksel pazarlama agisindan tiketici

algilarini %58.5 oraninda acgiklamaktadir. Tuketici zihninde igletmelerin
konumunu %58.5 oraninda magaza diizeni ve atmosferinin farklilastirdigi ve
tiketici algilarini etkileyen ikinci boyut olan perakendecilik niteliginin ise

tlketici algilarinin %26.2’sini agikladigi belirlenmistir.

11) Geleneksel pazarlama acgisindan degerlendirildiinde magaza dizeni ve

atmosferi boyutunda pazarda en iyi konumlanmis isletme Teknosa’'dir.
Teknosa'yl, Vatan Bilgisayar izlemektedir. Bu boyutta diger isletmeler negatif
konumlara sahiptir. Magaza dizeni agisindan tiketicilerin en yetersiz olarak

algiladiklari isletme ise Darty'dir.

12) Geleneksel pazarlama agisindan perakendecilik niteligi boyutunda pazarda

en iyi konumlanmis isletme, Darty’dir. Teknosa, Bimeks ve Vatan Bilgisayar

da bu boyutta tiketiciler tarafindan olumlu bir konumda algilanmaktadirlar.
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Buna karsin, Gold ve Tekmar, perakendecilik niteligi agisindan tiketicilerin
zihninde olumlu bir konuma sahip degillerdir. Ozellikle Tekmar'in bu boyutta
rakiplerinden negatif yonde farklilastigi ve perakendecilik niteligi agisindan

dezavantajli konumda yer aldigi belirlenmigtir.

13) Geleneksel pazarlama acgisindan isletmelerin  stratejik  konumlari
incelendiginde pazarda 6nemli bosluklar bulundugu goértlmektedir. Pazara
yeni girecek ya da pazarda yeniden konumlandirma yapacak igletmeler igin
orta duzeyde olumlu magaza duzeni ve atmosferi ile olumlu bir
perakendecilik niteliginin birlesimiyle olugsan pazar konumunun tercih
edilebilecegi belirlenmigtir. Bunun yani sira perakendecilik niteligi agisindan
yuksek derecede olumlu ve magaza diizeni ve atmosferi agisindan ise biraz
daha olumsuz bir konumun da ilki kadar iyi olmasa da alternatif bir konum

olarak yer aldi§i soylenebilir.

14) Geleneksel pazarlama acisindan isletmelerin  stratejik  konumlari
incelendiginde, Gold'un perakendecilik niteligi, Tekmar’in ise magaza dizeni
ve atmosferi boyutundaki konumlarini olumlu yénde gelistirerek yeni

konumlari ile pazarda daha basarili olacaklari 6éngorilmektedir.

15) Tuketicilerin e-Pazarlama acisindan igletmeleri algilamalarina etki eden (¢
boyut bulunmaktadir. Bunlar; web sitesi tasarimi, musteri hizmetleri ve web

sitesine duyulan guvendir.

16) Web sitesi tasarimi boyutu e-Pazarlama acisindan tiketici algilarini tek
basina %51.5 oraninda agiklamaktadir. Tuketici zihninde igletmelerin
stratejik konumunu %51.5 oraninda web sitesi tasariminin farklilastirdigi ve
tlketici algilarini etkileyen ikinci boyut olan musteri hizmetleri boyutunun ise
tiketici algilarinin %19.1’ini acgikladigi tespit edilmistir. Uglincii boyut olan

web sitesine duyulan guven ise tiketici algilarinin %9.6’sin1 agiklamaktadr.

17) E-Pazarlama agisindan degerlendirildiginde, web sitesi tasarimi boyutunda
pazarda en iyi konumlanmis igletme Teknosa'dir. Teknosa'yl, Vatan
Bilgisayar ve Bimeks izlemektedir. Bu boyutta diger isletmeler negatif
konumlara sahiptir. Web sitesi tasarimi agisindan tliketicilerin en yetersiz

olarak algiladiklari igletme ise Darty’dir.

290



18) E-Pazarlama agisindan musteri hizmetleri boyutunda pazarda en iyi
konumlanmis igletme Vatan Bilgisayardir. Tekmar ve Gold da bu boyutta
tiketiciler tarafindan olumlu bir konumda algilanmaktadirlar. Buna karsin,
Darty, Teknosa ve Bimeks, musteri hizmetleri agisindan tiketicilerin zihninde
olumlu bir konuma sahip degillerdir. Ozellikle Bimeks bu boyutta
rakiplerinden negatif yonde farkllagsmakta ve mdusteri hizmetleri agisindan

dezavantajli konumda yer almaktadir.

19) E-Pazarlama agisindan web sitesine duyulan glven boyutunda pazarda en
iyi konumlanmis isletmenin Gold oldugu tespit edilmistir. Teknosa ve Darty
de bu boyutta tiketiciler tarafindan olumlu bir konumda algilanmaktadirlar.
Buna karsin, Tekmar, Bimeks ve Vatan Bilgisayar, web sitesine duyulan
guven acisindan tuketicilerin zihninde olumlu bir konuma sahip degillerdir.
Bu boyut agisindan Tekmar, tliketiciler tarafindan en yetersiz isletme olarak

algilanmaktadir.

20) E-Pazarlama acisindan isletmelerin stratejik konumlarini gosteren algilama
haritalar incelendiginde pazarda dnemli bosluklarin bulundugu belirlenmistir.
Pazara yeni girecek ya da pazarda yeniden konumlandirma yapacak
isletmeler icin web sitesi tasarimi ve miusteri hizmetleri boyutlari birlikte
degerlendirildiginde, iyi bir web sitesi tasarimina sahip isletmelerin musteri
hizmetlerine orta diizeyde 6nem vermeleri durumunda bile pazardaki bos bir
konuma yerlesebilecekleri belirlenmistir. Bu alanda sadece Vatan Bilgisayar
bulunmaktadir ve bu alanda konumlanacak olan isletmeler icgin pazar
yeterince bostur. Ayrica iyi web sitesi tasarimina sahip ve miusteri
hizmetlerinde negatif bir alglyi temsil eden konumun da tercih edilebilecegi
belirlenmistir. Bu alana yakin Teknosa ve Bimeks bulunmaktadir ve bu
konumu tercih edecek igletmeler icin bu iki isletme en 6nemli rakipler

konumundadir.

21)Pazara yeni girecek ya da pazarda yeniden konumlandirma yapacak
isletmeler icin web sitesi tasarimi, web sitesine duyulan giiven ile birlikte
degerlendirildiginde, iyi bir web sitesi tasarimina sahip isletmelerin web
sitelerden duyulan glivene orta diizeyde 6nem vermeleri durumunda bile
pazardaki bos bir konuma yerlesebilecekleri belirlenmistir. Bu alanda sadece

Teknosa bulunmaktadir ve bu alanda konumlanacak olan isletmeler igin
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pazarda blUylk bosluklar bulunmaktadir. Ayrica iyi web sitesi tasarimina
sahip ve musteri hizmetlerinde negatif bir algiyi temsil eden konumun da
alternatif olarak tercih edilebilecedi belirlenmigtir. Bu alana yakin Vatan
Bilgisayar ve Bimeks bulunmaktadir ve bu konumu tercih edecek isletmeler
icin bu iki igletme en dnemli rakipler konumundadir. Ayrica Web sitesine
duyulan guvenin yuksek ancak web sitesi tasariminin yetersiz oldugu bir
pazar konumu da igletmeler igin alternatif olarak ortaya konulmustur. Pazarin
bu boliminde de 6nemli bosluklar yer almaktadir ve bu konumu hedefleyen

isletmelerin rakiplerinin Gold ve Darty olacagi 6ngorulmektedir.

22)Pazara yeni girecek ya da pazarda yeniden konumlandirma yapacak
isletmeler icin musteri hizmetleri ve web sitesine duyulan given boyutlari
birlikte degerlendirildiginde, iyi bir musteri hizmetleri algisina sahip
isletmelerin web sitesine duyulan given boyutuna orta dizeyde Onem
vermeleri durumunda bile pazardaki bos bir konuma yerlesebilecekleri
belirlenmistir. Bu alanda sadece Gold bulunmaktadir ve bu alanda
konumlanacak olan igletmeler icin pazar yeterince bostur. Ayrica bu alana
yakin olan Teknosa, Darty ve Vatan Bilgisayar'in pazar konumlarinda
yapacaklari kicuk degisikliklerle bu alanda yeniden konumlanabilecekleri

tespit edilmistir.

23)isletmelerin geleneksel ve e-Pazarlama acisindan konumlari birlikte
degerlendirildiginde, sadece Vatan Bilgisayar'in konumunun ayni alanda yer
aldigi tespit edilmistir. Vatan Bilgisayar, web sitesinin tasarimi/magaza
dizeni ve atmosferi ile musteri hizmetleri/perakendecilik nitelikleri
boyutlarinda hem geleneksel hem de e-Pazarlama ortaminda benzer bir
konuma sahiptir. Diger tim isletmelerin geleneksel pazardaki konumlari ile

siber pazardaki konumlari farkhlik tagimaktadir.

24) Geleneksel pazarlama ve e-Pazarlama ortaminda isletmelerin konumlari
incelendiginde, Teknosa, Bimeks, Tekmar ve Darty’nin geleneksel magaza
duzeni ve atmosferinin e-Pazarlamadaki web sitesi tasarimiyla benzer
dizeyde basarnl algilandigi ancak misteri hizmetlerinin perakendecilik

niteliginden daha kéta bir konumda algilandigi belirlenmistir.

25) Geleneksel pazarlama ve e-Pazarlama ortaminda isletmelerin konumlari

incelendiginde, Gold’'un geleneksel pazarlamadaki perakendecilik niteligi
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boyutundaki konumunun, e-Pazarlamadaki musteri hizmetleri boyutundaki
konumuyla yakin olarak algilandigi ancak mdusteri hizmetleri boyutunun
perakendecilik boyutuna gore daha iyi bir konumda yer aldigi belirlenmistir.
Ayrica Gold icin, geleneksel magaza duzeni ve atmosferinin e-
Pazarlamadaki web sitesi tasarimina gore daha iyi bir konuma sahip oldugu

gorulmektedir.
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ONERILER

isletmelerin e-Pazarlama ortaminda rakiplerinden farklilastiklari ve konumlandiklari
boyutlar geleneksel pazarlamada konumlanilan boyutlara gére farklilk
gostermektedir. Dolayisiyla isletmelerin e-Pazarlama ortaminda rakiplerinden
farkhlagsarak, 6zgun bir stratejik pazar konumu elde edebilmeleri igin tiketici

algilarinin hangi boyutlarda farkllastigini analiz etmeleri gerekmektedir.
Arastirma sonucunda asagidaki oneriler geligtirilmistir:

1) Geleneksel pazarlama ortaminda tlketicilerin teknoloji perakendecisi
magaza segimine etki eden, magaza dizeni, personel, magaza atmosferi ve
magazaya erigsim faktorleri ile birlikte, bu arastirmada aciklanamayan
%35.82’lik varyansin ¢gdziumlenmesiyle elde edilecek faktorler de igletmeler

tarafindan g6z énune alinarak farklilagma saglanmaya caligiimalidir.

2) Geleneksel pazarlama ortaminda isletmelerin farklilastigi iki boyutun
olusturdugu %84.7’lik kisim diginda kalan boyutlar da incelenerek,
farklilagsmanin saglanmasinda ve konumlandirma stratejilerinin

uygulanmasina kullanilabilir.

3) Geleneksel pazarlama agisindan yeniden konumlanacak igletmeler veya
pazara yeni girecek isletmeler icin “magaza dizeni ve atmosferi acisindan
orta derecede olumlu ve perakendecilik boyutunda yiiksek derecede yeterli”

olarak tanimlanan stratejik konum tercih edilebilir.

4) E-Pazarlama ortaminda tlketicilerin teknoloji perakendecisi magaza
secimine etki eden igletmelerin siteye duyulan glven, web sitesi tasarimi,
musteri hizmetleri ve fiyat ile birlikte, bu arastirmada aciklanamayan
%34.11’lik varyansin ¢ézUmlenmesiyle elde edilecek faktorler de isletmeler

tarafindan g6z 6nline alinarak farklilasma saglanmaya calisiimalidir.

5) E-Pazarlama ortaminda isletmelerin farkllastigi tG¢ boyutun olusturdugu
%80.2’lik kisim disinda kalan boyutlar da incelenerek, farklilagsmanin

saglanmasinda ve konumlandirma stratejilerinin uygulanmasina kullanilabilir.
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6)

7

8)

9)

E-Pazarlama acisindan yeniden konumlanacak isletmeler veya pazara yeni
girecek isletmeler icin “igsletmenin web sitesi tasarimi guizel ve musteri

hizmetleri yeterli” olarak tanimlanan stratejik konum tercih edilebilir.

E-Pazarlama acisindan yeniden konumlanacak isletmeler veya pazara yeni
girecek igletmeler icin “igletmelerin web sitesi tasarimi giizel ve web sitesine

duyulan glven yiksek” olarak tanimlanan stratejik konum tercih edilebilir.

E-Pazarlama agisindan yeniden konumlanacak igletmeler veya pazara yeni
girecek isletmeler icin “isletmelerin web sitesi tasarimi ¢ok glizel olmasa da
web sitesine duyulan glven yuksek” olarak tanimlanan stratejik konum tercih

edilebilir.

E-Pazarlama agisindan yeni konumlanacak igletmeler veya pazara yeniden
girecek igletmeler icin “igletmenin musteri hizmetleri yeterli ve web sitesine

duyulan glven ylksek” olarak tanimlanan stratejik konum tercih edilebilir.

10) isletmeler arasindaki farklilasmayi saglayan boyutlarin en az bir tanesinde

tlketiciler tarafindan basarili olarak algilanan ve rakiplerinden farklilasan
isletmelerin, geleneksel pazardaki konumlari ile e-pazardaki konumlari diger
farkhlasma boyutun itibariyle degisse bile, pazar paylarini korumak igin,
basaril olarak algilandiklari konumlarini korumaya yoénelik oOnlemler

almalidirlar.

11) Pazarlama yoneticilerinin geleneksel pazarlama ile e-Pazarlama ortamlari

arasindaki tiketici davranigi farkliliklarini ve tiketici algilarini analiz ederek
konumlandirma stratejilerine yon vermeleri, daha fazla tercih edilen stratejik

konumlara sahip olmalarini kolaylastiracaktir.

Yukarida sayilan o6neriler, sadece arastirmanin uygulamasinin yapiimis oldugu
isletmeler icin degil, tim sektér icin géz 6ninde bulundurulmasinda yarar oldugu
distnulen onerilerdir. Teknoloji perakendeciligi sektori gibi hizli bir blylime, gelisim
ve degisim slreci icerisinde olan bir sektérde bu silrecin iyi bir sekilde
yonetilebilmesi 6nem kazanmaktadir. Blylmenin beraberinde yeni stratejik pazar
konumlarinin elde edilmesini gerektirdigi géz énlinde bulundurulmali, bu dogrultuda

isletmelerin pazardaki stratejik konumlarini sirekli analiz ederek, gerektiginde yeni
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farkhlagma alanlari bulmalari ve yeniden konumlandirma stratejilerini izlemeleri

gerekmektedir.

Diskriminant analizi ¢6zUmleri ile olusturulan algilama haritalarn isletmelerin
birbirinden en c¢ok ayrildiklari boyutlari ve bu boyutlara bagli olarak igletmelerin
pazardaki stratejik konumlarini ortaya koymustur. Bununla birlikte, ¢gok degigkenli
istatistik tekniklerinden yararlanip pazarda igletmelerin yodunlastigi konumlar
izlenerek, kaciniimasi gereken konumlarin niteligi belirlenebilir. Bu dogrultuda,
teknoloji perakendeciligi sektoriinde faaliyet goOsteren igletmelerin, kendi icsel
analizleri ile stratejik konumlarini takip etmeleri yoluyla, yogun rekabetten dogan
sorunlara ¢6zim Uretmelerini saglayacak konumlandirma ¢aligmalarini yarttmeleri

gerektigi disunulmektedir.
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Sayin Katilimal,

Busoru formu Dokuz Eyldl Universitesi isletme Doktora Programi kapsaminda yritiimekte olan “Elektronik Pazarlamada
Stratejik Konumlandirma Sdreci: Tirkive Uygulamalan” isimli arastirma icin tasarlanmigtir, Aragtirmanin amad, internet
ortaminda alisveris yapan tuketicilerin teknolojik Urin perakendecilerine ydnelik algilamalarinin tespit edilmesidir.
Katkilariniz igin tesekklr ederiz.

Prof. Dr. Omer Baybars TEK Zeki Aul BULUT
Dokuz Eyliil Universitesi lIBF lsletme Béliimii Dokuz Eyliil Universitesi 5.B.E. isletme Doktora Programi
1 Yasiiz? 018 0w QO 02 O 2 0 23veirer
2. Cinsiyetiniz? O Kadin OErkek
3. Boliminiz? 0 Isletme O iktisat O Kamu Yonetimi O Malive O Ceko O Ekonometri
4. Sinifiniz? 01 02 O3 O 4 O Orgin O ikinci Ofretim

5. internet kullanim amacimz?

6. Kagyildirinternet kullanmaktasiniz? v

yil

7. Kag yildir bilgisayar kullanmaktasiniz?
8. Internete daha gok nereden baglamyorsunwz? O Ev O Okul O InternetCafe O Cep Telefonu
9. Sizin internet kullanimimiz haftada—  saattir.
10 Son bir yilda internet Uzerinden kag kere Grinsatinaldimz? OSfir 01 02 03 0O 40 Sveist
11.Bu Griinlerden kag tanesi teknolojik Grindd? Osfir 01 02 03 0O 40 Sveisti
12, Gelecek bir yil igerisinds internet Uzerinden kag kere Grin almay planliyorsunuz?
Osifir O1 0 20 %8 0O 40 5ve lstl
13.Gelecek bir yil igerisinde internet Uzerinden alacaginiz Grinlerin kag tanesinin teknolojik Girlin olmasini planliyorsunuz?
QSifir [ ar g 2 @ & 8 40 Sve Ustl
14 Kredi kart! kullaniyor musunuz? [0 Evet [ Hayr
15.Intemnet iizerinden alisverislerinizde kredi kart kullanyor musuniz? 0 Evet O Hayr

16.5anal KartKullamyormusunuz? O Evet O Hayr

17. Teknolojik Grlin satan magazalardan akhmza ilk gelen 5 tanesini siralayiniz.
(1) 2) 3) 8) 5)

18 Teknolojik Grn satan magazalardan en sik alisveris yaptiginiz ilk 5 magazay siralayiniz.
(1) 2) i3) () (5)
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Litfen asagidaki ifadelere katihm derecenize gore yanit veriniz.

1 2 3 4
Kesinlikle Katilmiyorum Ne Katiliyorum Ne Katiliyorum
Katiimiyorum Katilmiyorum

€1. internetUzerindznaligveris yapacafim websitesinin segiminds, o sitenin kapsami
bilgi sunmasi etkilidir.

C2. internet{zerindzn alisveris yapacadim web sitesinin segiminde, siteninzaman
kaybinz yol agmamas etkilidir.

C3. internetizerindsn sligveris yapacagim we b sitesinin segiminds, sitede islem
yapmanin cabuk ve kolay olmasi etkilidir.

C4. internetUzerinden alisveris yapacaiim websitesinin seciminde, siteds olmas:
gerektifi kadar (ne 2z ne de cok) kigive 620l uyguiomalonn bulunmas: Gnemiidir,

C5. internetlzerindan aligveris yapacafim web sitesinin segiminde, siteninsundugu
Orn gesitliligionemlidir,

C6. internetlzerindenaligveris yapacafimwebsitesinin sagiminde, sunulanGrdnlerin
web sitesi tarafindan etkili [dogru) birsekilde tantimas Gnemiidir.

C7. internetizerinden aligveris yapacsdimwe b sitesinin segiminde, sitedsn ne siparis
edersem o Urindntesiim edilecegi givencesi etkilidir,

(8. internet(zerinden aligveris yapacafimweb sitesinin sagminde, siteden aldgm
Urdniin sdz verilenzamanda teslim edilmesi Gnemlidir.

9. internetlzerinden aligveris yapaca@imweab sitesinin segiminde, kisisa! bilgilerimin
site tarafindan ne derecede korundugu Snemlidir.

C10. intarnet izerindan aligveris yapacagim web sitesinin segiminde, sitede kendimi
guvende hissetmem onemiidir.

C11. internat Gzerinden shgveris yapacagim websitesinin segminde, sitenin giivenlik
donanimi etkilidir,

C12. internet Gzerinde n 2ligveris yapacafim web sitesinin segiminde, sitenin misteri
ihtiyaglaninitatmin etmeye hazir ve istekli olmas onemiidir.

C13. internet zerinden aligveris yapacagim web sitesinin seciminde, bir sorunum
oldugunda websitesinin o sorunu gazmek icin gabalamasi Gnamiidir.

C14. internat Gzerinden aligveris yapacadim web sitesinin segiminde, sikayetlerinsite
tarzfindan tam zamaninda cevaplznmasi anamliidir.

5
Kesinlikle
Katiliyorum
3|4
3|4
3|4
3|4
3|4
3|4
3|4
3|4
3|4
3|4
3| 4
3|4
3|4
3|4
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Lutfen yandaki 6 islstmeyi “e-pazarlama faaliyatlerini (internet sitelerini}” 25z 6nine
alarak, asafida balirtilen ifadelers gare 10 puan Gzerinden degerlendiriniz.

1: En disik (isletme igin en kati) puan
10: En yiksek (isletme iginen iyi} puan

Puanlamay) yaparken igletmeleri birbirleriyle karsilastirmayiiz.
Her bir ifade igin birden fazla isletmaye ayni puam verebilirsiniz.

BiMEKS

DARTY

GOLD

TEKMAR
TEKNOSA

VATAN

D1. Buweb sitesi kapsamh bilgi sunmaktadir.

D2. Bu sits zaman kaybina yol agmaz.

D3. Busitedeislemyapmak ¢abuk ve kolaydir.

D4, Busitade kisiyz 022l uygulzmalar olmasi gerektif kadar [ne 2z ne de cok| meveuttur.

D5, Bu site iyibir Urin cesitiilifine sahiptir.

D6. Sitedevar olanUrlinler, web sitesi tarafindan etkili [doZnu) birsekilda tantimaktadir.

D7. Busite, hangi Urind siparis ederseniz, sizeo UrUnuteslimeder.

D8. Bu siteden satinaldiginiz Grin, size sz verilen zamanda teslim edilir.

D9. Kisisel bilgilerimin site tarzfindan korunduguna inanyarum.

D10. Bu sitede yaptifim islemierdz kendimi glvende hissediyorum.

D11. Bu web sitesi yeterli glivenlik donanimina (dzalliklerine} sshiptir,

D12. Bu site misteri gareksinimlerini tatmin etmaye hazir veistekfidir.

D13, Birsorun oldugunda web sitesi o sorunu gdzmek igin gabalar,

D14, Bu sitede sikdyetisr tam zamaninda cavaplanir.

D15. Bu sitenin tasarim glzeldir.

D16. Bu sitedski Grunlerin fiyatiar uyzundur.

D17, Bu siteden aligveris yapmak elencelidir.

D18. Bu sitenin bilinirligl ylksaktir.

D19, Bu sitenin s2tig sonras hizmetleri iyidir.

D20. Bu sitede ddemeler hizli bir sekilde yapi Imaktadir.

D21. Busitede yeteridUzeyde kredil zlgveriz yapma olanzgivardir,
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Litfen yandaki 6 isletmeden fikir sahibi olduklannizi “geleneksel pazarlama faaliyetlerini
{fiziksel magazalarim}” g6z &nine alarak, asafida belirtilenifadelera gore 10 puan Uzerinden
degerlendiriniz.

1: En diisiik [isletme icin en katid) puan
10: En yiksek [isletme iginen iyi) puan

Puzniamayi yaparken islatmeleri birbirleriyle karsilastirmayiniz.
Her bir ifade igin birden fazla isletmeys ayni puani verebilirsiniz.

BIMEKS

DARTY

GOLD

TEKMAR
TEKNOSA

VATAN

El. Magazaici trafik akig dUzenlidir

E2. Magazaicindeki reyonlar 2ligverisi kolaylastinc sekilde yerlesticilmisti

E3. MaZazaicindeki bolimler 2ligverisi kolaylasting sekilde yerlestiriimistr

E4. Magazaigindeki reyonlar uyzun genigliktedir

E5. Magazanin mesai sastleri algverise uygundur

E6. MzZaza yeterli dlzeyde ganistir

E7. Magazaiginde yon bulmaya yarayan tabelaler yeterlidir

E8. MaZazada satiimakta olan mallar gokgesitlidir

E9. Magazadasatiimakta olan mallarin kalites yllsektir

E10. Magzzads satiimakta olan mallar gokgesitii markalarder

E1l. Magazada satiimakta olan mallar ile ilglli magazada sUreki gromasyen vapimaktadir

E12, Magzzadzki stmosfer, 2ligverisin otesinde tUketiciye hosca vakitgecirtecek duzeydedir

E13. Magszanin dekorasyonunds kullanizn renker uyumludur

E14. Magazaninigiklandirma sisteminin uygundur

E15. Magaza personelizatin 2linan Urinlerin paketienmesinde tlketicye yardime
olmaktadir

E16. Magaza personelitiketiciye yardimciolmaktadir

E17. Magzzadzki personelsayis yeterlidir

E18, Magaza personelinin kilik-knafeti uyzundur

E19. Magazada, tiketiciye, alverise ydnelik her tidl bilginin zamaninda veriimektedir

E20. MaZazadstlketicisikayetien dikkate slinmaktadir

E21. Magaza personelitiketiciye rahatsiz edic dizeyde ilgi gostermektadir

E22. Magazads ddemeler siratli bir sekilde yapilabilmektedir

E23. Magazayacesitli ulasim olanaklan bulunmaktadir

E24, Magazanin cofrafi kanumu elveriglidi

E25. Magazaya giris¢ikis kolaydir

E26. Magszada satilmakta olan Urlnlerin tantimiyeterince fyi yapil memaktadir.

E27. Magzzadasatilan Urinlerinfiyatizn uygundur
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	(1) Dijitalleşme ve Bağlantılılık: Eskiden pek çok alet ve sistem (telefon sistemlerinden kol saatlerine, müzik kaydedicilerden endüstriyel ölçü aletlerine kadar) analog bilgiyle çalıştırılıyordu. Bugün ise hızla artan bir şekilde 0 ve 1’den veya bitlerden oluşan dijital bilgiler, aletlerin ve sistemlerin çoğunluğuna hükmetmektedir. Yazılar, veriler, sesler ve resimler bit sistemine göre yapılanır şekle dönüşmüştür. Dünya iş çevrelerinin büyük çoğunluğu insanlar ve işletmelerle bağlantı kurarken ağlardan yararlanmaktadırlar. Dolayısıyla kablolu veya kablosuz ağlara bağlantılılık hızla artmaktadır. İşletme içinde insanların birbirleriyle iletişim kurdukları işletme içi ağlar olan İntranetler (işletme içi İnternet); işletmeyle, tedarikçiler, dağıtıcılar ya da diğer dış ortaklar arasında bağlantı kuran Extranetler (işletmeler arası İnternet) ile tüm dünyada kullanıcıları birbirine bağlayan ve aynı zamanda büyük bir bilgi deposu işlevi gören devasa bilgisayar ağı İnternet ile iletişim ağlarına bağlantılılık neredeyse tüm dünyaya yayılmıştır. 
	(2) İnternetteki Patlama: 1991 yılında Tim-Barnes Lee’nin “World Wide Web”i (dünya çapında İnternet ağı) icat etmesi ve aynı yıllarda ağ tarayıcılarının (web browsers) icat edilmesiyle, İnternet yalnızca iletişim aracı olmaktan çıkmış ve devrimsel bir teknoloji olarak, bildiğimiz anlamda kullanılmaya başlanmıştır. İnternet kullanımı günümüzde de hızla yayılmaktadır. 1991 yılında dünyada 671.000 olan İnternet kullanıcı sayısı 2007 yılı Kasım ayı itibariyle yaklaşık 1.262.000.000 kişi olmuştur. Çalışmanın ilerleyen bölümlerinde ayrıntılı olarak anlatılacağı gibi, İnternet kullanımındaki bu büyük artış ve İnternetin kullanım alanlarının hızla gelişmesi, yeni ekonomiyi tanımlayan bir durum şekline dönüşmüştür. Artık tüketiciler ve işletmeler sadece bir tıklamayla büyük miktarda bilgiye ulaşabilmekte ve bunu herkesle paylaşabilmektedirler. Bu durum, tüketicilerin alışveriş davranışlarından, tedarik işlemlerine kadar pek çok alanda yeniliğe yol açmıştır.  
	(3) Kişiye Özel Faklılaştırılmış Üretim: Eski ekonomi, standartlaşmış üretim, ürün ve süreçlere odaklanmış üretim işletmeleri etrafında yapılanmaktaydı. Bunun aksine yeni ekonomi, bilgi işletmelerinin etrafında işleyiş göstermektedir. Kuşkusuz bilgi, farklılaşma, farklılaşmış üretim, kişiselleşme ve yüksek hızda erişilebilirlik konularında büyük avantajlar yaratabilmektedir. İnternetin ve diğer bilgi teknolojilerinin yarattığı avantajlar desteğinde, işletmeler tüketicilerden bilgi toplamakta ve bu bilgileri işleyip, bilgi ve iş ortaklarıyla (tedarikçi, dağıtımcı, perakendeci gibi) paylaşmaktadırlar. Bunun sonucu olarak, elde edilen bu bilgiler kullanılarak kişiye özel farklılaşmış ürün ve hizmetler, kişiye özel mesajla ve yine kişiye özel medya kullanılmasıyla sunulmaktadır. Kişiye özel farklılaşmış üretim, kişisel pazarlama karması önerisinden daha fazlasını ifade etmektedir. Bu üretim şekli tüketiciye talep ettiği ürünü kendi istekleri doğrultusunda tasarlama fırsatı sunmaktadır. Örneğin; Dell firması, müşterilerine, satın almak istedikleri bilgisayarlarında olmasını istedikleri parçaları seçme ve kendilerine özel modeller yaratma fırsatı sunmakta ve dahası bu bileşimi birkaç gün içinde hazır hale getirebilmektedir. 
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