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OZET

PANDEMIDE E-TICARETIN GELIiSIMI VE E-TICARETTE PAZARLAMA
STRATEJILERININ ULKE EKONOMISINE ETKIiSI

Koray Kaya
Yiiksek Lisans Tezi
Endiistri Miihendisligi Anabilim Dali
Endiistri Miihendisligi Tezli Yiiksek Lisans
Danisman: Dr. Ogr. Uyesi Ilkiin Orbak
Maltepe Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii, 2023

Covid-19 olarak anilan koronaviriis pandemisi, ilk olarak Cin’in Vuhan bélgesinde ortaya
cikmustir. Insanlar arasinda ivedilikle yayilmis ve sadece birkac ay icinde diinya ¢apinda
on binlerce insan enfekte olmustur. Salginin yayilmasi ve 6nlenmesi i¢in alinan 6nlemler
basta diinya ekonomisi olmak tizere diinyanin dort bir yanindaki sirketleri de derinden
etkilemis ve ticaretin seklini degistirmistir. Diinyanin baz1 biiyiik sirketlerin iiretimlerinin
aksamasi, magazalarin tiiketici olmadan bos kalmasi ve mallar i¢in talebin isaretlenmesi
gibi olumsuz etkileri olmustur. Bu siiregte fiziki magazalar, alinan 6nlemler ve miisteri
tercihleri nedeniyle salgindan olumsuz etkilenmis, online perakendeciler ise satis
hacimlerini artirarak misteri kazanmistir. Bireyler, salgin ortaminda gereksinimlerini
karsilamanin hizli ve pratik yolu olan e-ticareti tercih etmeye baslamistir. Bu anlamda,
kargonun teslim alinmasi diginda fiziki etkilesimi minimize eden bir yontem olan e-
ticaret, salgin déoneminde {riine direkt erisim bakimindan sadece sagliga iliskin degil,
zaman Ve enerji tasarrufu gibi gerekgelerle de olduk¢a 6nem kazanmistir. Bu galismanin
amaci, bulasici bir hastalik olarak kabul edilen COVID-19 pandemisinin e-ticaret
tizerindeki etkisini ele almak ve COVID-19 pandemisi sirasinda e-ticaretteki pazarlama

stratejilerinin Tiirkiye ekonomisine etkilerini degerlendirmektir.

Anahtar Sozciikler: 1. Covid-19; 2. E-Ticaret; 3. Pazarlama Stratejileri



ABSTRACT
THE PROGRESS OF E-COMMERCE IN THE PANDEMIC AND THE EFFECT
OF MARKETING STRATEGIES IN E-COMMERCE ON TURKISH
ECONOMY
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Department Of Industrial Engineering
Indistrial Engineering Master Thesis
Thesis Advisor: Dr. Assoc. ilkiin Orbak
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The coronavirus pandemic, known as Covid-19, first emerged in the Wuhan region of
China. It spread rapidly among humans, and in just a few months, tens of thousands of
people worldwide were infected. The measures taken for the spread and prevention of the
epidemic deeply affected companies all over the world, especially the world economy,
and changed the way of trade. It has had negative effects such as the production disruption
of some of the world's major companies, the stores being empty without consumers and
the marking of demand for their goods. In this process, physical stores were adversely
affected by the epidemic due to the measures taken and customer preferences, while
online retailers increased their sales volumes and gained customers. Individuals have
started to prefer e-commerce, which is a fast and practical way to meet their needs in the
epidemic environment. In this sense, e-commerce, which is a method that minimizes
physical interaction other than receiving the cargo, has gained importance in terms of
direct access to the product during the epidemic period, not only for health reasons, but
also for reasons such as time and energy savings. The aim of this study is to address the
impact of the COVID-19 pandemic, which is accepted as an infectious disease, on e-
commerce and to evaluate the effects of marketing strategies in e-commerce on the
Turkish economy during the COVID-19 pandemic.

Keywords: 1. Covid-19; 2. E-Commerce; 3. Marketing Strategies
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1. GIRIS

Covid-19 olarak anilan koronaviriis salgini, ilk olarak Cin'in Vuhan bolgesinde ortaya
¢ikt1. Viriis insanlar arasinda inanilmaz derecede hizli yayilmis ve sadece birkag ay i¢inde
diinya capinda on binlerce insan enfekte olmustur (MphOnline, 2020). Ayrica, Covid-19
salgim yayilirken diinya ekonomisinin yaninda, Tiirkiye ekonomisi ve diinyanin dort bir
yanindaki sirketler de bundan etkilenmistir. Diinyanin baz1 biiyiik sirketlerin
tiretimlerinin aksamasi, fiziki magazalarin kapanmak zorunda olmasi ve mallar igin
talebin radikal bir sekilde diismesi ya da form degistirmesi gibi olumsuz etkileri olmustur
(Eavis, 2020). En cok etkilenen sektorlerden bazilar1 havayollari, eglence ve konaklama
alanlar1 olup, barlar ve restoranlar da ciddi sekilde etkilenmistir (Fraser, 2020). Covid-19
salgini, kiiresel ekonomiyi Vi ticareti derinden etkilemis, hisse senedi fiyatlari ve tahvil
getirilerinin diismesine neden olmustur. Ayrica, anilan siirecte biiylik bankalar ve finans
kurumlar kiiresel ekonomiye iliskin tahminlerini diistirmeye baslamistir. OECD’den
gelen bir rapor, 2020 biiyiime tahminlerinin neredeyse tiim ekonomilerde asagi
¢ekildigini gostermistir. 2020 yilinin baslarinda, kiiresel ekonomik biiyiime oran1 %2,9

iken, bugiin bu oran %2,4’¢ dismiistiir (Nee Lee, 2020).

Diger yandan, Covid-19 salgin1 herhangi bir iilkenin iiretkenlik kapasitesini ve ihracatini
etkileyebileceginden, Avrupali otomobil {ireticileri operasyonlar: igin gerekli olan
bilesenlerde kritik bir eksiklikle kars1 karsiya kalmis, Japon sirketleri dijital kameralar ve
diger pargalar i¢in gerekli malzemeleri teminde zorlanmislardir. Birgok firma hem
calisanlarinin giivenligini korumak hem de bircogu tedarik zincirlerinde zorluklar
yasadig1 i¢in operasyonel siirdiiriilebilirliklerini korumak i¢in birden fazla cepheye ayn

anda yanit vermek zorunda kalmaktadir (Alicke ve Alt, 2020).

McKinsey ve Company (2020) tarafindan yayinlanan bir makaleye gore, firmalarin
Covid-19'a yanit olarak dikkate almasi gereken bazi acil eylemler bulunmaktadir. Bu
eylemlerden bazilari, iiretim ve dagitim kapasitesini optimize etmeyi ve gercekei nihai
misteri talebini degerlendirmeyi icermektedir. Baz1 firmalar seyahat kisitlamalar1 ve
sokaga ¢ikma kisitlamalari nedeniyle envanter sikintisi yasayabilmektedir (McKinsey,
2020).



Covid-19 pandemisinden bu yana birgok e-ticaret firmasi kisa vadeli baz1 degisiklikler
yasamaya baslamistir. Ornegin, Amerikalilar e-ticarete daha hizli adapte olmus, temel
gida {iriinleri i¢in ¢evrimigi satiglar, Mart aymin ortasinda ayin basina kiyasla iki kat
artmistir. Bunun nedeni, fiziksel magazalarin viriis nedeniyle kapanmasi ve tiiketicileri
ihtiyaglar1 i¢in ¢evrimici olmaya zorlamasidir (Holman, 2020). Adobe Analytics (2020)
istatistiklerine gore e-ticaret genel olarak %25 artmistir. Ancak, ¢ogu dis etkide oldugu
gibi, sirketler ve e-ticaret firmalari, pazarlamalarim1 degistirerek dis etkilerden

kaynaklanan degisikliklere uyum saglamali ve davranislarini degistirmelidir.

Bir isletmeyi mevcut Covid-19 durumuna uyarlamanin bazi yontemleri arasinda
tilketicilerle iletisim kurmak ve krizin isletmeyi nasil etkiledigini agiklamak, miisteri
taahhiitlerini yerine getirmek ve operasyonel siirekliligi saglamak yer almaktadir. Ayrica,
birgok online satic1, Covid-19 pandemisi nedeniyle yeni iiriin teklifleri ve satis stratejileri

gelistirmeye baslamistir (Demery, 2020).

Diger taraftan, pandemi sirasinda firmalarin e-ticaret gergeklestirme deneyimini optimize
etmesinin 6nemli oldugunu vurgulanmaktadir. Miisterilere deger katmak onemlidir ve
bir¢ok e-ticaret firmasi, hizli1 ve uygun fiyath nakliye sunarak ihtiyaclarim1 karsilamaya
calismaktadir. E-ticaret i¢in miisteri hizmetleri ¢ok onemlidir. Ozellikle bunun gibi
benzeri goriilmemis bir donemde miisteri hizmetlerine deger katarak tutarli kalmalari,
esnek kalmalar1 ve Covid-19’un olasi etkilerini hafifletmeleri sirketler i¢in oldukga
hayatidir (Flemming, 2020). E-ticaret firmalarinin bir pandemi sirasinda deger
zincirlerinde miisteri yakinligmi optimize edebilmelerinin bazi yollari, 6rnegin
miisterilerine sosyal medya, telefon veya canli sohbetlerde daha duyarli olmaktir. Paket
teslimat takibi, miisterilere teslimatlar1 hakkinda bilgi vermeleri i¢in bildirimler ve
uyarilar ile paket teslimat takibi sunarak deger zincirinin bilgi aracilarmi optimize
etmenin bir yoludur. Degeri optimize etmenin diger yollari, daha genis nakliye
secenekleri, {icretsiz veya indirimli nakliye ve Onceden diizenlenmis iade nakliye

etiketleri olabilir (Flemming, 2020).

Ayrica, dijital pazarlama uzmanlar1 arasindaki bazi varsayimlar, bireyler sosyal mesafeye
ve evde kaldiginda e-ticaret satiglarinin artacagi yoniindedir. Ancak, erken bulgular
gercegin bundan daha karmasik oldugunu gostermektedir (Sterling, 2020). Quantum

Metric’in (2020) 6n verilerine gore, belirli fiziksel magazalarla iliskili e-ticaret, gecen
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yila gore ortalama %52’lik bir haftalik gelir biiylime orani artis1 ve doniisiim oranlarinda

%8,8’lik bir artis yasamaktadir (Sterling, 2020).

COVID-19 pandemi krizinde, e-ticarette insanlarin evde kalmasi ve diinyaya
yayillmasindan kaynaklanan bir egilim olmustur. Bir Onceki yil verileriyle
kiyaslandiginda, Tiirkiye’de ve diinyada e-ticaret hacminin ayn1 doneme gore yiikseldigi
goriilmektedir. Gerek online aligveris siteleri gerek kargo ve ivedi lirlin nakliyati
sektorleri Tiirkiye’de oldukea biiyiik bir pazar hacmine ulagmistir. Anilan sektorlerdeki
mevcut sirketler bu siire¢te daha da biiyiirken, piyasaya yeni firmalar da dahil olmak
suretiyle rekabeti artmistir. Ancak bu donemde bazi {iriin gruplarinin talebinde 6nemli bir
artis egilimi gozlenirken, bazi lirtinlere olan talepte diislis yasanmistir. Salgin doneminde
tiketiciler ozellikle saglik, kisisel bakim ve temizlik iriinlerine yonelmis, giyim ve

aksesuar triinleri ve liiks tiiketim iiriinlerine olan talepte diisiis yasanmustir.

1.1. Problem

Glniimiiziin modern dijitallesen ¢aginda diinya, hizli ve hizli bir bilgi akisina izin
verirken, ayni zamanda kiiresel diizeyde is ylirlitmeye de izin veren internet araciligiyla
kiigiilmiistiir ve aym yarista firmalar farkli pazarlarda elektronik olarak varliklarini
siirdiirmektedir (Bhasin, 2005). Benzer sekilde, e-ticaret de kiiresel dlgekte is yapmaya
izin verdigi i¢in yliksek kar, bliyiime ve is genisletme igin biiylik potansiyel ile gelen
cagdas bir i yapma yontemi haline gelmistir (Dinesh Chand Gupta, 2018).

Ote yandan, bilgi ve iletisim teknolojilerinin altyap: maliyeti, isletme maliyeti, lojistik
maliyeti ve izlenebilirlik gibi baz1 maliyetleri diigiirmesi ve engelleri ortadan kaldirmasi
e-ticaretin Oniinli agmistir. Belirsizliklerden kaginmak ve rekabet avantaji elde etmek i¢in
akillica ve hassas bir sekilde oynamasi ve ayarlanmasi gereken fiyatlandirma bu siiregte

daha da 6nem arz eder bir hal almigtir (The World Economic Forum, 2018).

[lk olarak 2019 yilinin Aralik ayinda Cin’in Wuhan sehrinde ortaya ¢ikan ve COVID-19
olarak bilinen koronaviriisiin neden oldugu salgin hastalik, kisa siirede tiim diinyay1 basta
saglik ve ekonomik olmak {lizere farkli alanlarda derinden etkilemistir. Diinya Saglik
Orgiitii (WHO) 11 Subat 2020 tarihinde COVID-19’u kiiresel pandemi olarak ilan etmistir

(WHO, 2020b). Koronaviriis nedeniyle kisa vadede tiim sektorler olumsuz etkilenmistir.



Bu siirecte en ¢ok etkilenen sektorlerin basinda ticaret gelmektedir. Ancak, bu siiregte e-

ticaretin gelistigini ve pandemi oncesine gore oldukea biiylidiigiinii soylemek miimkiindiir.

Bu nedenle, bu makalenin ana odak noktasi, koronaviriis pandemi siirecinde sirketlerin ve
miisterilerin degisen ve doniisen e-ticaret kavrami temelinde e-ticaretin gelisimi ve e-
ticarette pazarlama stratejilerinin Tiirkiye ekonomisine etkilerini arastirmaktir. Bu
cercevede, anilan siiregte e-ticaretin Tiirkiye ekonomisine katki sunup sunmadigi

sorunsali ele alinmaktadir.

1.2. Amacg

Bu tez calismasi tiim diinyay1 derinden etkileyen ve basta devletler olmak {izere tiim
aktorlerin aliskanlik ve is yapma bigimlerini etkileyen koronaviriis pandemi siirecinde,
sirketlerin ve miisterilerin degisen ve doniisen e-ticaret kavrami temelinde e-ticaretin gelisimi
ve e-ticarette pazarlama stratejilerinin Tiirkiye ekonomisine etkilerini analiz etmeyi

amaglamaktadir.

E-ticaretin kuramsal olarak gelisimi ve uygulanmasi, e-ticaretteki pazarlama stratejileri ile
pandemi silirecinde bu hususlarin Tiitk ekonomik hayati tiizerindeki etkileri ele

alinmaktadir. Bu anlamda, ¢alismanin literatiire katki sunmasi beklenmektedir.

1.3. Onem

Pandemi siirecinde, sirketlerin ve miisterilerin degisen ve doniisen e-ticaret kavrami
temelinde e-ticaretin gelisimi ile e-ticarette pazarlama stratejilerinin Tiirkiye ekonomisine
etkileri toplanan bilgiler dahilinde e-ticaretin geldigi seviyeyi ve Tiirkiye’de faaliyet gosteren
yerel ve global e-ticaret platformlarinin degisimleri bu ¢aliyma kapsaminda ele alinmaktadir.
Arastirmanin 6nemi, toplanan verilerin Tiirkiye’deki e-ticaretin gelisimini ortaya koyacak
sekilde pandemi Oncesindeki ve sonrasindaki is hacimlerini ele almak suretiyle, anilan

donemde Tiirkiye ekonomisine katkilarimi ortaya koymaktir.

Bu cergevede, tez calismasinin objektif ve inandirici gerekgeler sunmasini saglamak iizere
actk kaynaklardan toplanan verilerden yola ¢ikilarak,analizle bir sonuca ulasilmaya

calisilmaktadir.



1.4. Varsayimlar

1990’lardan itibaren bilgi ve iletisim teknolojileri alaninda yasanan doniistimler ve
internetin yayginlasmasiyla, ¢evrimigi aglar iizerinden iletisim kurmak miimkiin hale
gelmis olup, bu durum sosyal ve kiiltiirel dinamiklerde koklii degisimlerin yasanmasina
neden olmustur. Bu degisiklikler dogrultusunda internet {iireticilere, saticilara, aracilara
ve tliketicilere sunulan firsatlar ticari faaliyetlerin gerceklestirilme seklini de etkilemis ve
boylece “elektronik ticaret” kavrami ortaya c¢ikmustir. Uriin ve hizmetlerin dagitim,
reklam ve satiginin bilgi ve iletisim teknolojileri aglari lizerinden gergeklesmesini ifade
eden elektronik ticaret, gliniimiizde tilkelerin ekonomik yapilarini ve refah diizeylerini

etkileyen bir olgu olarak goriilmektedir.

Diinyada her gegen giin e-ticaret hacminde biiyiikk bir artis var. Bilgi ve iletisim
teknolojilerindeki gelismeler, tiliketicilerin sanal aligverislere olan ilgisinin artmast,
internet erisiminin hemen hemen tiim kesimleri kapsayacak sekilde yayginlagmasi gibi
faktorler, bu artigin artan bir ivmeyle devam edecegi Ongoriilerini ortaya koymaktadir. Bu
cercevede, 2020 yilinin baslarinda tiim diinyada etkileri hissedilmeye baslanan
koronaviriis pandemisi, halihazirda gelismekte olan e-ticareti ve e-ticaret firmalarini gok

da ha ileri bir seviyeye tagimistir.

Anilan siiregte, insanlarin Karantinada kalmalari, sokaga ¢ikma yasaklarinin uygulanmasi,
aligveris merkezlerinin kapatilmasi ve salgindan korunmak iizere sosyal alanlardan uzak
durmalari, ihtiyaglarin1 gidermelerini teminden farkli yollarin gelismesine neden olmus
ve e-ticaret bu siirecte oldukga popiiler bir hal almistir. Bu ¢ercevede, e-ticaretin gelisimi
ile e-ticarette pazarlama stratejilerinin Tiirkiye ekonomisine pandemi sartlarinda olumlu
etkilerinin oldugu, bu donemde birincil tiiketiciler merkezli ticaretin e-ticaret marifetiyle
surdiirildiigii ve bunun da ekonomik hayata oOnemli katkilarmmin oldugu

degerlendirilmektedir.

1.5. Simirhiklar

Tez ¢alismasi kapsaminda, ikincil kaynaklardan istifade edilmek suretiyle, konuya iligskin
basili eserler, kitaplar, akademik tezler ve makaleler, analizler ve haberler
kullanilmaktadir. Internet yaymlarindan da faydalanilacaktir. Bu gergevede, iletisim

kurulabilmesi ve pandemi sartlari nedeniyle yiiz ylize goriigme tekniginden
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yararlanilamayacaktir. Oysa, Tirkiye’de e-ticaretin Onde gelen sirketlerinin
temsilcileriyle miilakatlar yapilabilseydi, tez ¢aligmasinin daha somut ve sektoriin i¢inde

yoneticilerin yorum ve yonlendirmeleriyle daha da zenginlesecegi degerlendirilmektedir.

1.6. Tanimlar

Bir e-ticaret islemi, basta siparis alma ya da verme maksadiyla hazirlanmig metotlarla
¢evrimici aglar lizerinden yiirlitiillen mal veya hizmetlerin satis1 ya da satin alinmasidir.
Mal veya hizmetler bu sekilde siparis edilmekte olup, mal veya hizmetlerin 6demesi ve
nihai teslimatinin ¢evrimici yapilmasi gerekmemektedir. Bir e-ticaret islemi isletmeler,

bireyler, hiikiimetler ve diger kamu veya 6zel kuruluslar arasinda da olabilmektedir.

Pandemi, diinyada birden fazla iilkede veya kitada, ¢ok genis bir alanda yayilan ve etkisini
gosteren salgin hastaliklara verilen genel isim olup, COVID-19 de hala tiim diinya
tizerinde etkileri goriilen bir salgindir. 1 Aralik 2019 tarihinde Cin’in Vuhan kentinde
ortaya c¢ikan virlis salgmni, cesitli hastalarda belirli bir neden olmaksizin gelisen ve
tedaviyle asilara cevap vermeyen bir zatiirre goriilmesi iizerine yeni bir koronaviriis
olarak teshis edilmistir. Kisiden kisiye bulasabilen viriis 2020 Ocak ortasinda yayilmaya
baslamis, ilerleyen siiregte Avrupa, Kuzey Amerika ve Asya-Pasifik’te yer alan farkh
iilkelerde goriilmeye edilmeye baslanmistir. Diinya Saglik Orgiitii (DSO) 11 Mart 2020
tarihinde COVID-19’u kiiresel salgin ilan edilmistir.



2. YONTEM

Nitel arastirma tekniginin kullanildig1 tez ¢alismasi kapsaminda, konuya iliskin basili
materyaller, teorik ¢erceveye iliskin kitaplar, akademik tez ve makaleler, analizler ve
haberler ikincil kaynaklardan, Tiirkce ve Ingilizceden yararlamlarak kullanilmistir.

Ayrica, internet yayimlarindan da faydalanilmistir.

Sosyal bilimlerde ve bilimlerde arastirma, bir problemi veya bir dizi soruyu sistematik ve
rasyonel bir sekilde cevaplama ve anlamlandirma g¢abasidir. Bu c¢ercevede iizerinde
diistiniilen konunun belirlenmesi ve bazi sonuglara varilmasi da bu siirecin bir pargasidir.
Aragtirmaci, var olan soru veya sorulara yanit olugturmak icin bilgi toplar, bu bilgileri
yorumlar, analiz ve sentez ile sonuca varir. Arastirmanin sistemlestirilmesi, bilgi edinme,
analiz etme ve sonuca varma siirecinde birbirini tek bir resim olarak gorebilmesi agisindan
oldukg¢a Onemlidir. Arastirma yontemleri nicel ve nitel arastirma modelleri olarak
siiflandirilabilir. Sosyal bilimler tarafindan siklikla kullanilan nitel arastirma yontemi,
cerceve bir kavram olarak kullanilabilir ve bu baglamda degerlendirilebilecek bircok farkli
disiplini biinyesinde barindirir. “Etnografi, antropoloji, “durumsal arastirma, yorumlayici
aragtirma, aksiyon arastirmasi, dogal arastirma, tanimlayict arastirma, teori gelistirme,

icerik analizi bu kavramlardan sadece birkag tanesidir.” (Yildirim, 1999).

2.1. Arastirma Modeli

Bu tez ¢alismasi, arastirma konusunun temelini olusturan teorik bilgileri iceren betimleyici
ve agiklayici literatiir taramasi baglaminda icerik analizini icermektedir. Bu agidan bilimsel
arastirmalarda verilerin sistematik olarak toplanmasi ve analizi biiyiik 6nem tagimaktadir.
Calismada nitel veri analizi yontemi, veri analizi ve veri toplama siirecleri ile birlikte
kullanilacak olup, ikincil kaynaklar ele alinacaktir. Bu kapsamda arsivler taranarak Tiirkce
ve Ingilizce kaynaklardan yararlanilacaktir. Ayrica basili materyallere, siireli yayinlara,
raporlara, kitaplara, makalelere, internet yaymlara, g¢esitli diisiince kuruluslarinin
yayinlarma ve raporlarina ve uluslararas1 kuruluglarin ilgili raporlarina, Diinya Saglik

Orgiitii (WHO), OECD yayinlarma ve raporlarma odaklanmaktadir.



2.2. Veriler ve Toplanmasi

Arastirma amaglaria uygun olarak gbézlenen ve kaydedilen veriler konuya iligkin faaliyet
gosteren kamu kurumlari, denetleyici ve diizenleyici kurulus ile 6zel sektorde faaliyet
gosteren sirket, denetim sirketleri ile uluslararasi kurum ve kuruluslarin yayimladigi

raporlar ve agik kaynaklardan elde edildmek suretiyle, bir analize tabi tutulacaktir.

2.3. Verilerin Coziimlenmesi ve Yorumlanmasi

“Sozel veya yazili verilerin belirli bir problem veya amag¢ bakimindan siiflandirilmasi,
Ozetlenmesi, belirli degisken veya kavramlarin 6lgiilmesi ve bunlardan belirli bir anlam
cikarilmasi i¢in taranarak kategorilere ayrilmasi” (Aslan ve Tavsancil, 2001) olarak

tanimlanan igerik analizi bu anlamda ¢aligmanin temelini teskil etmektedir.



3. KAVRAMSAL CERCEVE: E-TICARET KAVRAMI VE
GELISIiMi

3.1. Bilgi ve Iletisim Teknolojilerinin Gelisimi

20. ve 21. yiizyillar dijitallesme ve bilgi teknolojileri bakimindan gegmis donemlerin bilgi
birikimini kat be kat asacak bir gelisim {retmis, bilginin yOnetilmesini, internet
teknolojisi sayesinde ise diinya ¢apinda genis kitlelere yayilmasini saglamistir. Bilgi ve
iletisim teknolojilerindeki gelismeler, teknik ilerlemelerin genellikle savaslar sirasinda
olmasi gibi ikinci Diinya Savasi sonrasinda hizlanmistir. Radyo ve televizyonla iletisim
teknolojilerinde baslayan siire¢ glinlimiize kadar olduk¢a 6nemli merhaleler kaydetmistir.
1940’larda gelismeye baslayan bilgisayar teknolojileri ise o yillarda basit fonksiyonlu
bilgisayarlar olarak faaliyet gostermekteyken giiniimiizde herkesin ceplerine kadar giren
akilli telefonlarla bilgisayarlarin kiigiilmesi veya robotik unsurlarla farkli yapilara
entegrasyonuyla cok daha komplike sistemler haline doniismiistiir. Ikinci Diinya Savasi
sonrasinda baglayan ve 1990’11 yillarda zirveye ulasan elektronik ¢agi, yerini dijital aglara
birakmakta, yeni ve farkli ihtiyaclar1 gideren teknoloji ve uygulamalar iiriin olarak

piyasada yer bulmalarinin yaninda, iiretim proseslerinde de etkili bir rol iistlenmektedir.

Gosterge, rakam, simge ve resim gibi her tiirlii imgeyi elde etme veya bunlara ulasabilme
vasitasi olarak kullanilan verinin diizenli ve kullanilabilir bir hale donistiiriilmesi olarak
nitelenen bilgi (Tutar, 2006: 72), isletmelerin siirdiiriilebilir rekabet istiinliiklerini
teminde asli kaynaklardan biridir (Kilig, 2013: 131).

Bilgi insanlik tarihi kadar eski olmasina ragmen 6zellikle 21. ytlizyil1 bilgi ¢agr olarak
niteleyebilecek sekilde onem kazanmistir. Bilginin glintimiizde kolaylikla edinilebilmesi,
cok hizli yayilmas1 ve paylasilabilmesi bu dnemde biiyiik yer isgal etmektedir (Giizel,
2003: 3). Diger yandan, bilginin bdylesine 6nem kazanmasinda isletmelerin piyasa
sartlarinda varliklarin1 devam ettirebilmeleri ve rekabet istiinliigiinii koruyabilmeleri
onemli bir rol oynamaktadir. Bilgi ile bilgi ve iletisim teknolojilerini kullanan isletmeler

veriyi birlestirebilme, sorunlar1 ¢dzebilme ve mevcut ise deger katma gibi bircok unsuru



koordine etmek suretiyle akilli, kompleks ve uyumlu sistemler haline doniismektedir

(Tarnaveanu, 2012: 22-23).

Bilgi ve iletisim teknolojileri, bilgi teknolojileriyle benzesmesine karsin bilgisayar,
internet, kablosuz aglar ve cep telefonu teknolojileri gibi iletisim vasitalarina
odaklanmaktadir. Bilgi teknolojilerinin edindigi, yarattif1 veya ilettigi bilgilerin bilgi
teknolojileriyle birlikte calismasi bilgiyi daha etkin kilmaktadir. Geri besleme (feed back)
Ozelligiyle teknik iletisimden baska bir yerde konumlanan teknolojik iletisim, iiretilen
bilgiyi aktarabilme ve bu iletim sonrasinda giliniimiizde olduk¢a 6nem arz eden geri

bildirimleri alabilme imkan ve kabiliyetine sahiptir (Tutar, 2006: 105).

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin dijitallesmeye evrimiyle birlikte, bireylerden cihazlara,
cihazlardan bireylere dogru iletisimin yani sira, cihazlar arasindaki iletisimden de so6z
etmek miimkiin hale gelmistir. Bu nedenle, bilgi cesitleri arasindaki farklar azalmis,
bilgisayarlar her tiirlii bilgiyi kolaylikla isleyebilecek, tasnif edebilecek, depolayabilecek

ve iletilebilecek dijital formlara ulagsmistir.

3.2. Bilgi ve Iletisim Teknolojileri ile Dijitallesme

Diinya sanayi toplumundan bilgi toplumu donemine gegerken Soguk Savasin ardindan
kiiresellesme ve piyasa ekonomisine gecisle birlikte, bilgi teknolojisindeki fiyatlarin
diisiisti ve kisisel bilgisayarlarin yayginlagsmastyla bireylerin istedikleri her tiirlii bilgiye
talep ettikleri anda ulasabilme olanagina kavusmasini saglamistir. Bilgi ve iletisim
teknolojileri giinlimiizde en kii¢iik kurumdan en biiyiigiine farkli alanlarda kullanilmakta,
bilgisayarlar hayatin her alaminda faaliyet gdstermektedir. Internet teknolojisinin de
gelismesi ve herkes tarafindan ulasilabilir ticretlere inmesiyle bilgi ve enformasyona
ulasim oldukg¢a kolaylasmaktadir. Bireyler oturduklar1 yerden diinyanin baska bir

kosesindeki bilgi, enformasyon ve veriye internet vasitasiyla kolaylikla erigebilmektedir.

Bilgi ve iletisim teknolojileri bilgiye erigimi, veri iglemeyi, depolamayi, tasimayi veya
transferi elektronik ortamda miimkiin kilan teknoloji olarak 6zetlenebilmektedir. Anilan
teknolojinin minyatiirizasyon, kapasiteyi genisletme ve maliyeti diisiirme 6zellikleri
bulunmaktadir. Kisisel bilgisayarlarin yayginlasmasiyla bilgi teknolojilerinde kullanilan
“mikro-elektronik teknoloji ve uydu sistemleri” gibi alt teknolojiler de bilgi ve iletisim
teknolojilerinin temeli haline gelmistir (Bektas Seker, 2005: 378).
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Isletmelerin siirdiiriilebilir rekabet iistiinliigiinii teminde etkin bir rol oynayan bilgi ve
iletisim teknolojileri, farklt kurum ve isletmeleri birbirlerine baglamakta, iktisadi
neticeler doguran bu teknolojilerin tiim isletmede kullanilmasini saglamaktadir. Bu imkan
uluslararas1 sirketlerin faaliyetlerini diinyanin farkli cografyalarinda siirdiirmelerine
olanak saglarken, kiiciik isletmelerin de etkin ve verimli faaliyet gostermelerine katki
sunmaktadir. Bir diger ifadeyle, bilgi ve iletisim teknolojileri 6rgiitiin ¢evreyle iligkisini
destekleyerek farkli bir asamaya tasimaktadir. Boylece sirketlerin zaman ve mekan farki

sorunlar1 ortadan kaldirilmaktadir (Omiirbek ve Altin, 2008: 110).

Tarihi siireci i¢inde bilgi ve enformasyon aligverisini saglayan dumanla ve giivercinle
haberlesmeden telgrafa, telefondan yazili veya gorsel basin kuruluslarina ve internet,
intranet, extranet, web, e-posta vb. iletisim vasitalar1 bilgi ve iletisim teknolojileri
arasinda yer almaktadir. Baslangicta ABD’li askerlerin aileleriyle iletisimlerinde
kullanilan akabinde diinya capinda milyonlarca insanin bilgisayarlar araciligiyla
birbirleriyle irtibata gegebilmelerine olanak veren sisteme internet denilmektedir (Tutar,
2006: 148). Internet, yayginlasmasiyla sosyal iliskilerin kolaylagsmasina, egitimin
ucuzlayarak internet iizerinden verilmesine ve bilginin yayilmasma biiyiik imkanlar

saglamistir (Perron vd., 2010: 68).

Bir kurulusun kendi i¢ sisteminde kullandig1 internet olarak tanimlanabilecek intranet,
kurulus tiyelerini veya ¢alisanlarini bilgilendirmeyi, 1lgili birimlerin iletisimini saglamay1
ve 6zel kisilerin korunmasini amaglayan kurulus i¢i bir agdir. veriler (Tutar, 2006: 153).
Intranet, internetin yayginlasmasinin ardindan 1994 yilinda web tabanli uygulamalarin
isletmelere olan katkilarinin netlik kazanmasiyla yayildi. Intranet uygulamalart is
calisanlarina agiktir ve disaridan veya yetkisiz kisiler tarafindan erisilemez. S6z konusu
sistem kurum i¢inde bilgi aligverisini kolaylastirirken (Tutar, 2006: 159), kurum disinda

bilgi ve veri paylasimini sinirlandirmaktadir.

Gerektiginde tedarikg¢i, bayi ya da miisterilerin hizmet aldig1 kurum ya da isletmenin
intranetine erismesi, disaridan hizmet alinmasi veya disaridan hizmet alinmasi
miimkiindiir. Bu, extranet ad1 verilen bir sistemle miimkiindiir. Isletme disindan bir kisi
veya kurulusun, islemlere erisim hakki vererek intranetteki bilgilere erisebilmesini
saglayan extranet, disaridan izin verilen kullanicilara agik olan bir tiir intranet 6zelligine

sahiptir. Extranete giris izni verilen kullanicilar sinirli islem yapabilirler (Tutar, 2006:

11



159). Ozetle intranetler ve extranetler, sirketlerin sistem giivenliginin saglanmast,
kurumsal bilgi, birikim ve tecriibenin yayginlagtirilmasi ve i¢ iletisimin arttirilmast,
isletme faaliyetlerinin daha verimli, daha etkin ve daha erisilebilir hale getirilmesi

acisindan sirketlere onemli katkilar saglamaktadir (Aydin ve Oktem, 2009: 138).

“Web, internet iizerinde birbiriyle baglantilar iceren igerisinde resim, grafik, miizik,
animasyon bulunduran sayfalar demektir” (Tutar, 2006: 151). Internet ilk
yayginlastiginda bilgi arastirmalarinda kullanilan web siteleri ticaret, eglence, dizi ve
filmlerin yani sira oyunlarin da oynanabildigi sistemler haline gelmis ve bankacilik
hizmetleri basta olmak {izere birgok finansal islemin yapilabildigi bir mecraya
dontigmiistiir. Giiniimiizde tliketiciler internet siteleri araciligtyla her tiirlii mal ve hizmete
ulasabilmekte, bilgi alabilmekte ve fiyat arastirmasi yapabilmektedir. Miisteriler, farkli
firmalardan aldiklar bilgileri karsilagtirabilir, 6deme ve danigsmanlik islemlerini web
iizerinden gergeklestirebilir. Isletmeler ise web sayfalari araciligiyla miisterilerini iiriinler
hakkinda bilgilendirebilmekte ve teknik agiklamalar yapabilmektedir (Turan, 2008: 725-
726).

Elektronik mesajlagsmay1 temin eden e-posta, iki veya daha fazla e-posta kullanicisinin
birbiriyle iletisim kurmasini saglayan bir aractir. Bu firsat, bireyler kadar igletmeler i¢inde
de oldukga etkili bir iletisim olusturmaktadir. Isletmeler muhataplari ile yiiz yiize iletisim
yerine e-posta kullanarak daha kurumsal ve sinirli bir iliski kurabilirler (Sagir ve Tiirkeri,
2015: 196).

Diger yandan, yeni bilgi ve iletisim teknolojileri yaym ve iletim olanaklarmin
cesitlenmesi ve ¢ogalmasi, liretilen enformasyonun hedefe ulastirilmasi ve iletilmesi
alanlarina 6nemli hiz katmistir. Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki yeniliklerin basinda
“liretim, depolama, isleme, aktarma ve alma yetenekleri”’ndeki artis gelmektedir. Bu
yetenekler baslangicta yavas, pahali ve ¢ok daha uzmanlik gerektiren aygitlarla yapilan
islerken, gilinlimiizde artik basit, hafif, ucuz ve herkesin kullanabilecegi basit cihazlarla

saglanabilmektedir (Bektas Seker, 2005: 383).

3.2.1. Dijitallesme

Dijitallesme en basit ve temel ifadeyle bilgi ve enformasyonun analog formdan bilgisayar

teknolojisi tarafindan okunabilir hale doniismesi olarak tanimlanabilmektedir.
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Dijitallesme enformasyonun bir formattan baska bir formata evrimidir. Bilgi ve iletisim
teknolojilerindeki tiim bu araglar giiniimiizde bilgi ve enformasyonun dijitallesmesini
zorunlu bir hale getirmektedir. Dijitallesme gerek reel gerekse hizmet sektorlerinde
dijitallesmis  bilginin  elektronik  makine ve cihazlar  kullanilabilmesini,
dondistiirilebilmesini ve bir ortamdan bagka bir ortama aktarilabilmesini saglamaktadir.
Bu kavram, her tiirlii veriyi ortak bilgisayar diline cevirmekte, tiim bilgi ve enformasyonu
ortak bir paydada bulusturmaktadir. Yazi, ses ve goriintii sekillerindeki enformasyon,

dijitallesme sayesinde her tiirlii isleme imkan saglar hale gelmektedir (Yayla, 2017: 23).

Diger yandan, dijitallesme (Digitalization), dijital teknolojilerden ve dijitallestirilmis
verilerden yararlanarak is siirecini etkinlestirmek, iyilestirmek veya doniistiirmek
anlamina gelmektedir. Dijitizasyondan farkli olarak, dijitallesmenin tek ve net bir tanimi
yoktur. “Dijitizasyon” ve “dijitallesme” birbiriyle yakindan iliskili ve genis bir literatiir
araliginda birbirinin yerine siklikla kullanilan iki kavramsal terimdir. Kuzey Carolina
Medya ve Gazetecilik Yiiksek Okulundan Brennen ve Kreiss ise dijitallesmeyi, dijital
iletisim ve medya altyapilar1 etrafinda bircok sosyal yasam alaninin yeniden
yapilandirilma bi¢imi olarak adlandirmaktadir. Brennen ve Kreiss, dijitallesme
tanimlarin1 sosyal hayat temelinde, diger bir deyisle insanlarin nasil etkilesimde

bulunduklarina dayandirmaktadir (Bloomberg, 2018: 3).

Is hayat1 bakimindan dijitallesme, mevcut is yapma seklinin modernize edilemesi ve yeni
gelir elde etmek {lizere iiretim firsatlarinin gelistirilmesi i¢in dijital teknolojilerin
kullanilmasidir. Gartner’in Bilisim Tekonolojileri Sozliigiine gore. “Dijital bir isletmeye
gecme stirect ve ticari islemleri dontistiirmek i¢in dijital teknolojiler ve bilgiler kullanma
siirecidir.” Bu tanima gore, dijitallesme bu kavramlarin hepsi birbiriyle agikca baglantili
olsa da ticari faaliyetlerle ya sosyal etkilesimlerden ya da is modellerinden daha fazladir.
Bu cercevede, otomasyon, is rollerini kaydirmakta ya da genel olarak is siireglerini
dontistiirmekte olsun, dijitallesme hikayesinin 6nemli bir par¢asidir ve islem verimliligini
ve veri seffafligim1 artirmakta ve hedeflerin yilikselmesine yardimci olmaktadir

(Bloomberg, 2018: 4).

Bu itibarla, dijitallesme isletmeye ii¢ deger katmaktadir. Buna gore, ¢alisanlar iiretkendir
ve ilk gilinden itibaren deger yaratabilmektedir. Zira, miisterileri ve ekibiyle iletisim

kurabilmektedir. Yeni yonetici vakit kaybetmeksizin yeni ¢alisan, cep telefonu ve
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abonelik hakkinda otomatik olarak bilgi sahibi olabilmektedir. Calisanlarina destek
olmak, e-postalar1 faks haline getirmek ve mal toplamak yerine isine
odaklanabilmektedir. Ote yandan, telekomunikasyon siparisi yerine getirme, isleminin
maliyetini dislirebilmektedir. Bu sayede, miisteri temsilcisi, miisteriyle deger tireten
etkilesimlere odaklanabilmekte ve miisteriye daha c¢ok zaman ayirabilmekle

memnuniyetin artirilmasina yonelebilmektedir (Bouza, 2018).

Ancak, bu konuda birbirine ¢ok yakin ama aralarinda farkliliklar bulunan kavramlar
ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar dijitasyon (digitization), ve dijital doniisiim (Digital

Transformation) kavramlaridir.

3.2.2. Dijitasyon

Dijitasyon (Digitization), temel olarak analog bilgilerin alinmasini ve sifirlanip
sifrelenmesini ifade etmekte, boylece bilgisayarlar bu tiir bilgileri depolayabilmekte,
isleyebilmekte ve iletebilmektedir. Gartner’in Bilisim Tekonolojileri Sozliigiine gore,
“Dijitizasyon, analogdan dijital forma ge¢me siirecidir.” Ornegin, bir kagit belgeyi dijital
belge olarak kaydetmekle (6rnegin PDF formati) dijital olmayan bir seyin dijital

gosterime veya yapiya doniistiiriilmesi miimkiin olmaktadir (Bloomberg, 2018: 2).

Diger taraftan, yillar 6nce ve bazen hala bugiin bile is siiregleri analog olabilmektedir.
Tamir edilmesi gereken bir cihaz i¢in problemi agiklayan bir is emri formu doldurularak
dreticinin aranmasi, bir servis teknisyeninin konuyu degerlendirmesi ve sorunun
giderilmesi {izerine saha ziyareti yapilmas: kapsaminda, tiim miisteri dosyalari, iiriin
kilavuzlari, onarim el kitaplar1 basili kopyalardir. Bu, servis teknisyeninin, miisterinin ad
ve adresinden triiniin ge¢gmisine kadar herhangi bir sey icerebilecek bir kagit destesiyle
ve gliniin randevularini listeleyen bir tarih defterine yedek pargalarin bir listesini alacag:
anlamina gelmektedir. Dijitizasyon, iste tiim bu bilgileri dijital ortamda erisilebilir ve

erisilebilir hale getirme islemi olarak 6zetlenebilmektedir (Irniger, 2017).

3.2.3. Dijital doniisiim

Dijitizasyon ve dijitallesme sayesinde, cesitli platformlarda, cithazlarda ve arabirimlerde
kullanim i¢in verilere kolayca erigilebilmektedir. Dijital doniigiim, tiim bu dijital verileri

ve dijital uygulamalari entegre eden yeni is uygulamalari gelistirme siirecidir. Bir kurulus,
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otomasyon islemlerinden ¢alisanlarin bilgisayar kullanmaya baslamasina kadar bir dizi
dijitallestirme projesi iistlenebilmektedir. Dijital doniisiim, isletmelerin yalnizca bir proje
olarak uygulayabilecegi bir ¢abadan 6te, dijital teknolojilerin uygulanmasinin yani sira,
capraz oOrgiitsel degisim gerektiren miisteri odakli stratejik is doniisiimiinii de ifade
etmektedir. Dijital doniisiim sirketin genel olarak degisimle daha iyi basa ¢ikmasini
gerektirmekte, bu temelde girisim miisteri odakli hale geldiginde temelde bir yetkinlik

degisikligine neden olmaktadir (Bloomberg, 2018: 5).

Diger yandan, dijital doniisiim dijital teknolojilerin bir kurulusta veya kurulusun ¢alisma
ortaminda benimsenmesinden kaynaklanan ¢alisma, rol ve is tekliflerinde degisiklikler
olarak da tanimlanmaktadir. Bu, asagida maruz seviyeler dahil olmak tizere, cesitli

diizeylerdeki degisiklikleri ifade etmektedir.

Dijital doniisiim sayesinde Siire¢ Seviyesi, manuel adimlarin azaltarak yeni dijital
araclarin benimsenmesi ve siireclerin kolaylastirilmasi; Organizasyon Seviyesi, yeni
hizmetlerin sunulmasi ve mevcut hizmetlerin yeni yollarla takdim edilmesi; Is Alam
Seviyesi, ekosistemlerdeki rollerin ve deger zincirlerinin degistirilmesi; Toplum
Seviyesi, toplumsal yapilarin degistirilmesi (Is tiirii, karar verme mekanizmalarini

etkileme yontemleri gibi) saglanabilmektedir (Parviainen vd., 2017: 64).

Dijitallesmenin potansiyel faydalar1 yiiksektir. Bilgi yogun siiregleri dijitallestirerek,
maliyetler %90 kadar diistiriilebilmekte ve geri doniis siireleri iyilestirilebilmektedir. Ek
olarak, evrak kullaniminin ve manuel islemlerin yazilimla degistirilmesi, isletmelerin
birim performanslarini, maliyetlerindeki unsurlar1 ve risklerini daha iyi anlamalar igin
otomatik veri toplayabilmelerini saglamaktadir. Dijital islem performansina iliskin anlik
raporlar ve ortaya konulan biiyiik resim yoneticilerin sorunlar1 kritik hale gelmeden 6nce
ele almalarina izin vermesine imkéan tanimaktadir. Ote taraftan, dijitallesme artan
ekonomik biiylime sunmaktadir. Dijitallesmenin en ileri agsamasinda olan {ilkeler ilk
asamadakilere gore %20 daha fazla ekonomik fayda saglamaktadir. Dijitallesmenin
yasam kalitesini iyilestirme ve vatandaglarin kamu hizmetlerine erisimini artirmada
kanitlanmis etkileri bulunmaktadir. Son olarak, dijitallesme, hiikiimetlerin daha fazla

seffaflik ve verimlilikle ¢alismasina yol agmaktadir (Parviainen vd., 2017: 65-66).
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Dijitallesme, bilgi teknolojisi, strateji ve is modelleri, tirinler ve hizmetler, i¢c ve dis
stirecler, organizasyon ve sirket kiiltiirii gibi organizasyonlarin bircok yOniini
etkilemektedir. Dijitallesmenin etkisi ve bir kurum i¢in dijitallesmenin amaglar1 {i¢ farkl

bakis agisiyla tanimlanabilmektedir (Parviainen vd., 2017: 67).

Bunlar, dijital yollarla ¢alismay: iyilestirmek ve dahili siiregleri yeniden planlamak
anlamia gelen dahili verimlilik; mevcut ig alaninda yeni is firsatlarini (yeni hizmetler,
yeni miisteriler vb.) ifade eden dis firsatlar ve is rollerinde tam bir degisim olarak
tanimlanabilecek dijitallesme ise yikici degisim olarak siralanmaktadir. Bu baglamda
dijitallesmenin i¢ verimlilik i¢in potansiyel avantajlari, manuel adimlar1 ortadan
kaldirarak ve daha iyi dogruluk elde ederek is siireclerinde verimliligi, kaliteyi ve
tutarliigr artirmaktir. Dijitallestirme, yapilandirilmis ve yapilandirilmamis verileri
entegre ederek kurumsal verilere daha iyi i¢goriiler saglar ve diger kaynaklardan gelen
verileri entegre etmek, operasyon ve sonuglarin daha iyi bir ger¢ek zamanli resmini
saglar. Ayrica dijitallesme, rutin islerin otomasyonu yoluyla calisanlar i¢in daha iyi is
tatmini saglayabilir ve bdylece yeni beceriler gelistirmek i¢in zaman kazanmalarini
saglayabilir. Kayitlarin standartlastirilmast yoluyla uyumlulugu artirir ve daha kolay

yedekleme ve depolama saglar.

D1s firsatlar arasinda iyilestirilmis yanit sliresi ve miisteri hizmetlerinin yani sira yeni is
yapmanin yollar1 da sayilabilmektedir. Yeni dijital teknolojiler, yeni hizmetler veya

miisterilere gelismis teklifler i¢in firsat pencereleri agabilmektedir.

Yikict degisiklikler, dijitallesmeden kaynaklanan sirketin c¢alisma ortamindaki
degisiklikleri kapsamaktadir. Ornegin, bir sirketin halihazirdaki isi degisen durumda,
elektronik faturayla degistirilen faturalarin manuel olarak taranmasi gibi, eski hale
gelebilmektedir. Bir e-fatura operatoriiniin dahil edilmesi gibi tamamen yeni bir is ve

personel tanimi ortaya ¢ikarabilmektedir

3.3. E-Ticaretin Tamim

Elektronik ve ticaret kelimelerinin birlesiminden olusan e-ticaret, genel olarak elektronik
ortamda mal veya hizmet alip satmak anlamina gelse de farkli kisi ve kuruluslar

tarafindan tanimlanmaktadir. OECD tarafindan 2009 yilinda yapilan tanima gore e-ticaret

islemi, bilgisayar aglar1 {izerinden gerceklestirilen mal veya hizmetlerin, siparis almak
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veya vermek amaciyla 0Ozel olarak tasarlanmis yoOntemlerle satilmasi veya satin
alinmasidir. Mal veya hizmetler bu yontemlerle siparis edilir, ancak mal veya hizmetlerin
O0demesinin ve nihai teslimatinin ¢evrimig¢i yapilmasi gerekmez. Bir e-ticaret islemi
isletmeler, haneler, bireyler, hiikiimetler ve diger kamu veya 6zel kuruluslar arasinda
olabilir. Web, extranet veya elektronik veri aligverisi yoluyla yapilan siparisler dahildir.

Telefon gortismeleri, faks veya e-posta siparisleri harigtir (OECD, 2011).

DTO, e-ticareti, iiriin veya hizmetlerin elektronik ortamda reklami, satis1 ve dagitimi
olarak tanimlar. Avrupa Komisyonu tarafindan 1997 yilinda tanimlandig: gibi, e-ticaret,
elektronik ortamda is yapmakla ilgilidir. Metin, ses ve video dahil olmak {izere verilerin
elektronik olarak islenmesine ve iletilmesine dayanir. Bu, mal ve hizmetlerin elektronik
ticaretini, dijital icerigin c¢evrimici dagitimini, elektronik fon transferlerini, elektronik
hisse senedi ticaretini, elektronik konsimentolari, ticari miizayedeleri, isbirlik¢i tasarim
ve miihendisligi, ¢evrimi¢i kaynak saglamayi, kamu tedarikini, dogrudan tiiketici

pazarlamasini ve satis sonrasi iglemlerini igerir. hizmet (Jobodvana, 2009).

UNCTAD, 2010 yilinda Avrupa Istatistik¢iler Konferansinda e-ticareti tanimlamistir.
UNCTAD tanimina gore, e-ticaret, mal veya hizmetlerin satis1 veya satin alinmasi/tedarik
edilmesidir.  Elektronik  veri  degisimi, mobil ticaret, siparis sisteminin
miisteriler/tedarikcilerle entegrasyonu, miisteriler tarafindan entegre faturalandirma ve
O0deme, arka ug sistemlerle tam entegrasyon, extranet kullanimi, giivenli igslemler ve
tedarikgilerin otomatik 6demesi gibi hususlar bu tanima dahil edilmektedir (UNCTAD,
2004).

Bu ¢ergevede, Ulastirma Bakanligi 1998 tarihli Ulusal Bilgi Altyapist Raporunda e-
ticaret, “taraflarin fiziksel bir baglanti veya fiziksel bir aligverise ihtiyag duymadan
elektronik ortamda ilettikleri her tiirlii ticari is faaliyeti” seklinde tanimlanmaktadir

(TUENA, 1998).

OECD, e-ticareti 1996 yilinda tanimlamistir. Bu tanima gore elektronik ticaret, iiriin
tasarimi, imalat, reklam, ticari islemler, hesap kapatma, ¢esitli bilgisayar aglarim

kullanma gibi bir dizi faaliyeti desteklemektedir (OECD, 1998).
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Schneider (2007: 5), elektronik ticaret teriminin internetin World Wide Web denilen
kismindan aligveris yapmak anlamina geldigini bildirmistir. Laudon ve Traver (2011: 47)
e-ticareti is yapmak icin internet ve webin kullanilmasi olarak ele almistir. Daha resmi
olarak, kuruluglar ve bireyler arasinda ve arasinda dijital olarak etkinlestirilmis ticari

islemleri e-ticaret seklinde ifade etmislerdir.

Yukaridaki tanimlarin ortak unsurlar1 dikkate alindiginda e-ticaret, kisilerin, 6zel veya
kamu kuruluslarinin elektronik ortamda gerceklestirdikleri ticari faaliyetlerdir. Bu
faaliyetler, mal veya hizmet iiretimi, reklam, satis ve satin alma ve dagitimi igerir. Bu

stirecler, dijital verilerin ticari taraflara elektronik olarak iletilmesine baglhdir.

E-ticaret, elektronik ortamda yapilan asagidaki islemlerin tiimiinii kapsar.

- Mal ve hizmet ticareti

— Yazili metin, ses ve videonun islenmesi ve iletilmesi
— Uriin tasarimi ve iiretimi

- Uriiniin direkt olarak tiiketiciye pazarlanmasi
— Uriinlerin iiretim ve teslimatinin takibi

- Tanitim, reklam ve bilgilendirme ¢aligmalar1
- Siparis

- Sozlesme yapilmast

— Bankacilik ve fon transferleri

- Glimriikleme

- Ortak tasarim gelistirme ve miithendislik

- Kamu alimlar

- Elektronik borsa

- Miizayede

- Dijital imza

- E-noter

- Vergilendirme ve vergi tahsilatt

- Fikri miilkiyet haklarinin devri ve kiralanmasi
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3.4. E-Ticaretin Tarihi Gelisimi
3.4.1. Diinyada e-ticaret

E-ticaret, 1990'larda internetin ortaya ¢ikmasiyla ortaya ¢ikan yeni bir kavramdir. Ancak
internetin temelleri 1960'larda atildi. Amerika Birlesik Devletleri (ABD) Savunma
Bakanligi (Pentagon), arastirmacilart ve akademisyenleri birbirine baglamak igin
1960'larda ARPANET bilgisayar agini olusturdu. ARPANET ilk olarak Amerika Birlesik
Devletleri'nde dort farkli iiniversitede kullanildi ve diinyadaki diger iiniversitelere
yayllmadan once. 1970'ler ve 1980'lerde kullanicilarina bilgi aligverisi ve bankacilik
transferleri saglayan internet, 1983'te birincil veri iletim araci haline geldi. (Mirescu,

2010).

Aym yillarda bilgisayarlarin sayis1 artmaya baslayarak yayginlasmistir. Internet ticareti
1990’larda ortaya ¢ikmaya baglamistir. 1994 yilinda Amazon, 1995 yilinda eBay ve
Yahoo kurulmus ve daha birgok sirket e-ticaret satis pazarina girmistir. 1995 ile 1999
arasindaki donem, internet i¢in gercek bir altin ¢ag olarak kabul edilmektedir (Mirescu,
2010).

Laudon ve Traver (2011), e-ticaretin evrimini ii¢ asamada ifade etmislerdir. Bu asamalar
inovasyon, konsolidasyon ve yeniden icattir. Asagida maruz tablo diinyadaki e-ticaretin

gelisimini sunmaktadir.

19



Tablo 1. E-Ticaretin Gelisimi (Laudon ve Traver, 2011)

1995-2000 2001-2006 2006-2022
inovasyon Konsolidasyon Yeniden icat Etme
Teknoloji odakli Is odakl Kitle, miisteri ve topluluk odakl

Gelir artig1 vurgusu

Kazang ve kar vurgusu

Kitle ve sosyal ag biiyiimesi vurgusu

Girisim sermayesi

Geleneksel finansman

Daha az girisim sermayesi yatirimlari; biiyiik

finansmani ¢evrimi¢i oyuncular tarafindan erken kiigiik firma
satin alimlart
Kontrolsiiz Daha gii¢lii diizenleme ve Kapsamli hiikkiimet gézetimi
yonetisim
Girisimsel Biiyiik geleneksel firmalar Biiyiik Web tabanl firmalar
Aracisizlagtirma Aracilarin giiclendirilmesi Daha biiyiik firmalarin is stireclerini kiralayan

kiiciik ¢evrimici aracilarin ¢ogalmast

Miikemmel pazarlar

Kusurlu pazarlar, markalar

ve ag etkileri

Online pazar kusurlariin devam etmesi; belirli

pazarlarda emtia rekabeti

Saf ¢evrimigi

stratejiler

Karma “gok kanall1

parekende” stratejileri

Yeni pazarlarda saf ¢evrimigi stratejilerin geri
doniisii; geleneksel perakende pazarlarinda tugla

ve tiklamalarin genisletilmesi

[k hareket eden

avantajlari

Stratejik takipgi giicii;

tamamlayici varliklar

Geleneksel Web oyunculari yetistikge ilk hareket

eden avantajlarinin yeni pazarlarda geri donmesi

Diistik
karmagiklikli

perakende {irlinler

Yiiksek karmagiklikta

perakende iirlinler

Hizmetler
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Sekil 1. 2014°ten 2024°e Diinya Capinda E-Ticaret Satiglar1 (Statista, 2021)

Diinyada e-ticaretin tarihi kisa olmakla birlikte, hiz1 olduk¢a bas dondiiriicii olmaya
devam etmektedir. Grafigin incelenmesinden de goriilecegi lizere, 2014 yilinda diinya
caginda 1,336 milyar dolar olarak gerceklesen e-ticaret satiglari her yil diizenli olarak
artmistir. 2014 yil1 verisi ile 2021 yili toplam satislar1 kiyaslandiginda yaklasik %250°1ik
bir artis oldugu goriilmektedir. Ozellikle son doénemdeki artista kiiresel Covid-19
pandemisinin dnemli etkisinin oldugu yadsmamayacaktir. Ote yandan, halihazirdaki
projeksiyon diinyada parekende e-ticaret satislarinin 2022°de 5,424 milyar dolara,
2023’te 5,908 milyar dolara, 2024 yilinda ise, 6,388 milyar dolara ulagmasi

Oongorilmektedir.
3.4.1.1. Globallesme ve diinyada e-ticaretin 6nemi

Kiiresellesme, sermaye hareketlerinin diinya geneline yayilmasi ve llkeler arasindaki
yogun iligkiler sonucunda ekonomik, sosyal ve politik biitiinlesmenin ortaya ¢ikmasi
olarak nitelenmektedir. Ekonomik ve ticari agcidan mal ve hizmetlerin serbest dolagimi
iizerindeki sinirlamalarin kaldirilarak diinyanin ortak bir pazar haline geldigi ¢cok boyutlu

bir siireci ifade etmektedir (Seyrek, 2002: 168).
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Bilgi ve iletisim teknolojilerinin altin ¢agini yasayan giliniimiiz diinyasinda ag kavrami
kiiresellesmenin tiim sosyal, ekonomik, politik ve kiiltiirel unsurlarini etkilemekte ve bu
etkilesim sonucunda e-ticaret bir olgu olarak 6ne ¢ikmaktadir. . Yapis1 geregi e-ticaretin
faydalar1, biiyiikliigii ne olursa olsun tiim igletmelerin kiiresel rekabet ortamina girmesini

saglamakta, yeni endiistrilerin ve is kollarinin olusmasina neden olmaktadir.

E-ticaret, kiiresellesmenin yarattigi dinamiklerden beslenirken, ekonomi ve kiiltiir
alaninda piyasalar ile diinya ticaret hacmi arasindaki etkilesimi artirmistir (Kazgan, 2002:
45). E-ticaretin kiiresellesmeye bir diger katkisi da tiiketim kiiltiirii araciligiyla
gerceklesmektedir (Agcakaya ve Ogrekei, 2016). E-ticaret pazarlama stratejileri ve
fiziksel kisitlamalar olmaksizin diinyanin her yerinden online aligveris yapabilme,
titketim kiiltiirliniin artmasina neden olmustur. Benzer egilimler baglaminda artan tiiketim
kiiltiirli ve benzer tirlin ve hizmetlere erisim olanagi, mevcut kiiresellesmeyi yeni zirvelere

tasidi.

Bir Amerikan medya sirketi olan Netflix, e-ticaret sayesinde ayni kiiltiirel iirtinleri farkli
kitalarda, farkli kiiltiirlerden ve farkli sosyoekonomik diizeylerden insanlara
pazarlayabilmektedir. E-ticaretin miimkiin kildigi bu durum, normalde uzun yillar

stirecek olan kiiltiirel entegrasyonun kisa siirede gerceklesmesine olanak saglamaktadir.

1980'li yillarda etkisini gostermeye baslayan post modern kiiltiir, pazarlamanin dis
cemberinden baslayarak ulusal ve uluslararas1 pazarlarda yiiz ylize uygulamalara dogru
ilerleyen yeni sentezler ve uygulamalarla sonuglanmistir (Babacan ve Onat: 2002: 13). ).
Kurumlarin internetten ve is yaparken sagladigi avantajlardan yararlanmaya baslamasiyla
pazarlamanin boyutu, yontemi ve kapsami yenilik¢i bir sekilde degisti. Teknolojinin

devrim niteligindeki etkileri sayesinde kiiresel ekonomi ve ticaret:
- “Hacimsel olarak onemli biiyiime ve hiz artislari,

- Lojistik siireglerin ve tesislerin iyilestirilmesi,

— Uriin ve hizmetleri uzak mesafelere ulastirma yetenegi,”

gibi cesitli gelismelerle tarihsel bir doniisiim yasamustir (Agcakaya ve Ogrekei, 2016,
s.44).
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Kiresellesme noktasinda e-ticaretin etkileri, sanal pazaryerlerinin milyonlarca
kullanicrya ulagsmasi, geleneksel sirketlerin doniismesi ve artan sayida internet girisimcisi
ile beklentileri asmistir (Veronica ve Radu, 2014). E-ticaret, biiyiik sirketlerin ihracat ve
ithalatlarindan daha fazlasidir. Kiigiik isletmelerin ve hatta bireylerin uluslararasi satis ve
pazarlama faaliyetlerinde bulunmalarini saglayarak ticari kiiresellesmeyi hizlandird1 ve

uluslararasi ticaret hacminde dnemli artislar sagladi.
3.4.1.2. Diinyada e-ticaretin boyutu

E-ticaretin kapsadigi alanlar ve doniistiirdiigii sektorler ile diinya genelinde e-ticaret
hacminde Onemli bir artis olmustur. Geleneksel sektorlerdeki e-doniisiimler, hizla
biiyiiyen internet girisimleri ve Amerika Birlesik Devletleri, Cin, Japonya, Ingiltere ve
Almanya gibi gelismis Avrupa iilkelerinde e-ticareti hem yasal hem de pratik olarak
destekleyen hiikiimet politikalarinin varligi 6nemli bir rol oynamaktadir. bu artista. Bilgi
ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler, tiiketicilerin sanal aligverise olan ilgisinin
artmasi, internet erigiminin kirsal alanlara ve yetersiz hizmet alan kesimlere ulagmak i¢in

yayginlagmasi gibi faktorler bu egilimin hizla devam edecegini gostermektedir (Ekin,

1998).

Internet kullanic1 sayisindaki artis, hem kiiresel hem de bolgesel bazda e-ticaret satislarina
ve tiiketicilerin online aligveris aliskanligi kazanmalarna katkida bulunarak e-ticaret
ekosisteminin gelismesinin Oniinii agmistir. 2015 itibariyle, diinya ¢apinda 12 milyondan
fazla sanal magaza mevcuttur. 2015 yilinda diinya genelinde perakende e-ticaret satis
hacmi 1,548 trilyon dolar olmustur. Bu hacmin 2020 yilinda yaklasik ii¢ katina ¢ikmasi
beklenmektedir (Statista, 2021).

3.4.1.3. Diinyada e-ticareti destekleyen ve diizenleyen kurumlar

Birlesmis Milletler, biinyesinde bulundurdugu “Uluslararas1 Ticaret Hukuku
Komisyonu” (UNCITRAL) araciligiyla elektronik ticaretin yasal gergevesini ¢izen
elektronik ticaret ve elektronik sézlesmeleri kapsayan yasal metinler hazirlamigtir. 1985
yilinda hazirlanan “Bilgisayar Kayitlarmin Hukuki Degerine Iliskin Tavsiye Karar1”,
1996 yilinda kabul edilen “Elektronik Ticaret Modeli Kanunu”, 2001 yilinda kabul edilen
“Elektronik Imza Modeli Kanunu” ve Tiirkiye’de kabul edilen “Elektronik

23



Haberlesmenin Uluslararas1 Sézlesmelerde Kullammina Iliskin Birlesmis Milletler

Sozlesmesi” bu metinler arasinda en 6nemlileridir (Giimiislii, 2014: 331).

Diinya Ticaret Orgiiti (WTO) 1995 yilinda kurulmustur ve su anda 157 iiyesi
bulunmaktadir. Gdzlemci statiisiinde 27 iilke var. Diinya Ticaret Orgiitii'niin kiiresel e-
ticareti gelistirme calismalari, iletisim hizmetleri pazarlarinin serbestlestirilmesini ve
yeniden diizenlenmesini igerir. Bu hedef dogrultusunda, Diinya Ticaret Orgiitii'niin
Hizmet Ticareti Genel Anlasmasi (GATS), elektronik ticaretin temelini olusturan iletisim
ve bilgi teknolojisi hizmetlerinin serbestlestirilmesini tesvik eden ¢esitli maddeler
icermektedir. DTO'niin elektronik ticarete bir diger katkisi, Fikri Miilkiyet Haklarmin
ticari yonleri ve fikri miilkiyet haklarinin korunmasina iliskin diger calismalarin bir
sonucu olarak ortaya ¢ikmistir (Disisleri Bakanligi, 2021). Bu amaglara hizmet etmek i¢in
imzalanan 15 Subat 1997 tarihli WTO Anlasmasi ve anlagsmada belirtilen hususlar, diinya
capinda iletisim altyapilarinin gelistirilmesi i¢in 6nemli bir kriter olarak kabul

edilmektedir.

Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Teskilat1 (OECD), ikinci Diinya Savasi'nin ardindan
1961 yilinda, iiye iilkelerin kiiresellesmenin bir sonucu olarak ekonomik, sosyal ve
yonetim sorunlarini ortaklasa ¢6zmek ve gelecege yonelik politika ve dneriler gelistirmek
amactyla kurulmustur. OECD, e-ticaretin ekonomik, sosyal ve teknolojik boyutlar

hakkinda aragtirma yapar ve raporlar yayinlar.

Avrupa Birligi, e-ticaretin yayginlastirilmasinda, yasal diizenlemelerin gelistirilmesinde,
tilkketicilere online aligveris aliskanliginin kazandirilmasinda ve sirket/girisimcilerin e-
ticarete yatirim yapmaya tesvik edilmesinde en aktif kurumlardan biridir. Uye devletler
1986'da Avrupa Tek Senedini imzalayarak ulusal pazarlar arasindaki fiziksel, teknik ve

mali engelleri kaldirarak yeni bir entegrasyon ¢agini baslattilar (Antonia, 2015: 380).

AB Komisyonu, 2000 yilinda iiye iilkelerde e-ticaretin yasal ve teknik sinirlarini ¢izmek
ve Birligin c¢abalariyla e-ticareti gelistirmek ve tesvik etmek icin bir ydnerge
hazirlamistir. E-ticareti gelistirmek ve tesvik etmek i¢in Direktif siirekli giincellendi ve
son olarak 2015 yilinda "Dijital Tek Pazar Stratejisi" kabul edildi. Telekomiinikasyon,
sanal pazarlama ve e-ticaret, dijital tek pazar stratejisinin {i¢ ana bilesenidir. . Stratejinin

ana hedefleri, Amerika Birlesik Devletleri ve Japonya gibi iilkelerle rekabet halinde
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kalmak, sanal diinyanin olanaklarindan en iyi ve en etkin sekilde yararlanarak iiye
tilkelerde ticaretin ve ihracatin gelismesini desteklemek ve tiiketicilere sorunsuz bir
ticaret ortami saglamaktir. Tiim bunlar1 basarmak igin telekomiinikasyon altyapisi
giiclendirilmeli ve bolgeler arasindaki sayisal ugurum kapatilmalidir. AB'nin e-ticaretin
gelisimine bir diger 6nemli katkisi, aday iilkelerin e-ticaret potansiyellerini artiracak ve
bu konuda Birlik ile biitiinlestirecek projeleri ve yasal diizenlemeleri tesvik etmesi ve

gruplarin bunlara yatirim yapmasini saglamasidir.

UNCTAD, e-ticaretin kullanimi i¢in uluslararasi bir ¢erceve gelistirmek i¢in bir dizi
calisma yiirlitmektedir. 2005 yilinda baslayan calismalar, gelismekte olan tilkelerin e-
ticarete uyumunu saglamanin yani sira e-ticareti bolgesel degil, kiiresel olarak

gelistirmeyi ve yayginlagtirmay1 amaclamistir.

COMESA, ozellikle bilgi teknolojisi ve telekomiinikasyon altyapisi gelistirme
alanlarinda aragtirmalar yiiriitmektedir. COMESA'min bu alandaki c¢aligmalari,
UNCTAD'lar gibi, azgelismis veya gelismekte olan iilkelerin e-ticarete uyumunun
gerceklestirilmesi, diinya ticaretinin kiiresel anlamda degerlenmesi ve gelistirilmesinde

karsilasilan teknik, hukuki ve mali engellerin kaldirilmasi olarak tanimlanabilir.
3.4.2. Tiirkiye’de e-ticaret

Tiirkiye’de ilk internet baglantis1 12 Nisan 1993 tarihinde ODTU Bilgi Islem Daire
Baskanligi'nda yapilmistir. 1996 yilinda Bagbakanlik bilgi toplumuna gecisi hizlandirmak
ve Tiirkiye'de bilgi teknolojilerini gelistirmek i¢in bir bilgi altyapist master planinin
olusturulmasi yoniinde bir ¢alisma talimati vermistir. Bu nedenle Temmuz 1997°de bir
calisma baslatilmistir. E-ticaret konusu ilk olarak 1997 yili Agustos ayindaki toplantida
Bilim ve Teknoloji Yiiksek Kurulu (BTYK) tarafindan giindeme getirilmis, e-ticaret
agmin kurulmasi ve Tiirkiye’de yayginlastirilmasi i¢in bir ¢aligma grubu olusturulmasina
karar verilmistir. Bu kararin ardindan Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulu (ETKK)
kurulmustur. 16 Subat 1998 tarihli ETKK toplantisinda hukuki, teknik ve mali ¢alisma
gruplart olusturulmustur. Basbakanligin 19 Mart 1998 tarihli genelgesiyle kamu
bilgisayar aglariyla ilgili yapilan ¢alismalar1 degerlendirmek ve izlemek tizere Kamu-Ag
Ust Kurulu ve Kamu-Ag Teknik Kurulu kurulmustur (Demirdégmez, Giiltekin ve Tas,
2018: 2222-2223).
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DPT Bilgi Toplumu Bagkanligi 2003 yilinda e-Doniisim Tiirkiye ¢aligmasini
baslatmistir. e-Tiirkiye girisimi kapsaminda olusturulan ¢alisma gruplar revize edilerek
bu proje Kalkinma Bakanlii'na verilmistir. Bu projenin amaci, daha kaliteli ve daha hizli
kamu hizmeti sunmak i¢in seffaf, etkin ve basit is siiregleri ilkesine bagli bir devlet yapisi
olusturmakti. 2003-2004 Kisa Vadeli Eylem Plan1 4 Kasim 2003'te aciklandi. Ardindan
2005 Eylem Plan1 olusturuldu. 2007 yilinda Tiirkiye'nin e-Doniisiim Yiiriitme Kurulu,
Doniisiim Liderleri Komitesi ve Danisma Kurulu olusturulmustur. Glimriik Miistesarligi
ve Dis Ticaret Miistesarligi 2008 yili sonunda uluslararasi bir e-ticaret projesini
tamamlamistir. 2014-2018 Bilgi Toplumu Stratejisi ve Eylem Plani, Kalkinma
Bakanligi'nin strateji ve eylem plani gelistirme siirecindeki nihai projesidir. Tim bu
calismalarin bir sonucu olarak, teknolojinin gelismesiyle birlikte internet kullanici sayisi

ve e-ticaret islem hacmi hizla ve 6nemli dlgiide artmistir (DPT, 2005).
3.4.2.1. Tiirkiye’de elektronik ticaretin gelisimi

Elektronik ticaretin toplumda yayginlagmasi ve iilkelere uluslararasi arenada rekabet
avantaj1 saglamasi i¢in devletin biirokrasi, hukuk, egitim ve altyap1 konularinda {izerine
diisen sorumluluklar1 yerine getirmesi gerekmektedir. Devlet destekli yap1 ve
uygulamalarin yani sira 6zel sektor, ulusal ve uluslararasi kuruluslarin tiimii e-ticaret
ekosisteminin gelismesinde onemli roller oynamaktadir. Diger bir deyisle, tiiketici ve
isletme sahibi bilincinin artmasi, yasal ve altyapi engellerinin kaldirilmasi, e-ticaret
talebinin artmasi ve e-ticaret pazarinda geleneksel yapilarin dijitale donistiiriilmesi, e-

ticaret pazarinda gergeklesen planli bir siirece isaret etmektedir.

Diinyada oldugu gibi Tiirkiye'de de bu aktorlerin e-ticaretin gelisimi i¢in attig1 adimlarin
sayist her gecen giin artmaktadir. T.C. Ekonomi Bakanligi, Giimriik ve Ticaret Bakanligi,
KOSGEB, TUSIAD, TUBITAK Bu calismalara onciiliik eden kurumlarm basinda
Avrupa Birligi, Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu, TOBB, o6zel sektdr ve

tiniversiteler gelmektedir.

Bilim ve Teknoloji Yiiksek Kurulu'nun (BTYK) 1997 yilinda yaptigi toplanti, e-ticaretin

resmi olarak tartisilmaya baslamasi agisindan 6nemli bir doniim noktasi olmustur. , bu

hat boyunca (Canpolat, 2001,5.25):
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— Teknolojik altyapmnin ve yasal mevzuatin olusturulmasi igin yapilmasi gerekenler
belirlenmis,

— Thracati Gelistirme Arastirma Merkezi (IGEME), Elektronik Arastirma Enstitiisii
(BILTEN) ve TUBITAK isbirligiyle Tiirkiye'nin e-ticarete gegisini degerlendirmek
lizere bir ¢caligsma baglatilmas,

— llgili kurumlarin birbirleri ile koordinasyonunu ve alinan kararlarm uygulanmasimni

saglamak iizere bir ¢aligma grubu olusturulmustur.

Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulu'nun (ETKK) 1998 yilinda uygulamaya koydugu
rapor sonucunda iki yil sonra 98/3 sayili karar alindi. Bu karar kapsaminda, ekonomik
faaliyetlerin uluslararasi alanda yayginlagsmasi, yenilik¢i {iretim ve yonetim modellerinin
benimsenmesi ve piyasa degisikliklerine hizli uyum saglanmasi igin elektronik ticaretin

gelistirilmesine yonelik ¢alismalarin kesintisiz devam etmesi gerektigi belirtildi.

19901 yillarin basindan itibaren bilgi toplumu kavrami, gelismis iilkeler basta olmak
tizere tlim diinya tilkelerinin giindeminde yer almakta ve yardim ve kredi kuruluslarindan
sivil toplum kuruluslarina kadar birgok ulusal ve uluslararasi kurulus, onun i¢in. bilgi
toplumunda yasamanin avantajlarin1 vurgulayan projeler, politika onerileri ve stratejiler
basladi. TC Ulastirma Bakanligi, bilgi ve iletisim teknolojilerinin kullanimi yoluyla
ekonomik kalkinmayi ve verimliligi hizlandirmak amaciyla benzer tartigmalarin ardindan
1999 yilinda Tiirkiye Ulusal Bilgi Altyapist Ana Plani Nihai Raporunu (TUENA)
hazirlamis ve yaymlamistir. Tiirkiye'nin siyasi ve ekonomik giindemine katilmak (Tuena

Raporu, 1999).

TUENA, ulusal bilgi altyapisim1 kurma yolunda 6zel sektor, egitim ve saglik sektortl,
KOBTI’ler ve bilisim sektdriinii kapsayan vizyon ve hedeflerin belirlenmesi agisindan
onemli olmakla birlikte, kiiresel ve bolgesel pazarlarda fark yaratacak sonuglara ulasmak

icin tek basina yetersiz kalmistir.

Diger yandan, iiye iilkeler tarafindan basta ekonomi, siyaset, egitim, saglik, kiiltiir, ulagim
ve yonetim olmak iizere her alanda dijital doniistimii gerceklestirmeyi hedefleyen “e-
Avrupa Eylem Plan1”, 1999 yilinda Avrupa Birligi Komisyonu tarafindan resmi olarak
kabul edilmistir. 2001’de Tiirkiye’ye yapilan davet “e-Doniisim Tirkiye” projesiyle

hayata gecirilmistir. Bu dogrultuda hazirlanan e-Tiirkiye Girisimi Eylem Plani’nda;
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Bilgiye dayali ekonomiye katilimin artirilmast,

Bilgiye dayali ekonomide aktif rol alacak iggiiciiniin olusturulmast,

E-ticareti gelistirmeye yonelik ¢abalarin hizlandirilmasi,

Kamu hizmetlerine elektronik erisimin saglanmast,
gibi hedeflere yer verilmistir. (DPT, 2005)

Bu hedeflere paralel olarak Tiirkiye'de e-devlete gecis, genisbant erisimin
yaygimlastirilmasi, KOBI’lerin e-ticarete tesvik edilmesi, piyasaya giris engellerinin
kaldirilmast ve yasal mevzuatin diizenlenmesi konularinda Onemli ilerlemeler
kaydedilmistir. Tiirkiye’nin e-ticareti gelistirmeye yonelik adimlari, 2006-2010 ve 2015-
2018 yillarin1 kapsayan Bilgi Toplumu Stratejisi ve Eylem Planlariyla devam etmistir.
Telekomiinikasyon ve genisbant abonelerinin penetrasyonunu artirmak, bilgi ve iletisim
teknolojileri sektoriinde nitelikli insan kaynagi yaratmak, KOBI’leri ve girisimcileri
desteklemek, dijital okuryazarligi artirmak gibi bir dizi eylemi igeren stratejiyle dogrudan

ve dolayli olarak kullanim ve e-ticaret hacmini artiracak sonuglar hedeflenmektedir.
3.4.2.2. Hukuki altyapi

Yetersiz yasal diizenlemeler, gelismekte olan {ilkelerin e-ticarete uyumunun 6niindeki en
onemli engellerden biridir. Tiiketici haklarinin korunmasi, ithalat ve ihracat noktasindaki
engellerin kaldirilmasi, telekomiinikasyon sektoriiniin tamamen serbestlestirilmesi, sanal
pazarlara erisimin kolaylastirilmasi, vergi uygulamalarinin uyarlanmasi, fikri miilkiyet
haklarmin korunmasi, giivenlik kaygilarimin ve sorunlarinin ortadan kaldirilmasi
miimkiindiir. BIT ve diger sektdrlerdeki gelismelere paralel olarak e-ticaret yasal
mevzuatini tamamlayarak ve giincelleyerek. Tirk hukukunu AB miiktesebatina
yaklastirmak ve e-ticaretin gelisimini hizlandirmak amaciyla bu siiregte asagidaki

kararname, kanun ve yonetmelikler yiirtirliige girmistir:

— Glimriikk ve Ticaret Bakanlig1 tarafindan 26/08/2015 tarih ve 29457 sayili Resmi
Gazetede yayimlanan “Elektronik Ticarette Hizmet Saglayicilar ve Aract Hizmet

Saglayicilar Hakkinda Y6netmelik”
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— Gilimriik ve Ticaret Bakanlhigi tarafindan 15/07/2015 tarih ve 29417 sayili Resmi
Gazetede yayimlanan “Ticari Iletisim ve Ticari Elektronik iletiler Hakkinda
Yonetmelik”

— 5/11/2014 tarihli ve 29166 sayil1 Resmi Gazete'de yayimlanan 6563 sayili “Elektronik
Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanun”

— 6/03/2011 tarihli ve 27866 sayili Resmi Gazete'de yayimlanan “Mesafeli
Sozlesmelerin Uygulama Esaslart Hakkinda Yonetmelik”

— 10/11/2008 tarih ve 27050 sayili Resmi Gazete’de yayimlanan 5809 sayili “Elektronik
Haberlesme Kanunu”

— 30/11/2007 tarihli ve 26716 sayili Resmi Gazete’de yayrmlanan “Internet Ortaminda
Yapilan Yayinlarin Diizenlenmesine iliskin Usul ve Esaslar Hakkinda Yénetmelik”

— 4/05/2007 tarihli ve 26530 sayili Resmi Gazete'de yayimlanan 5651 sayili “Internet
Ortaminda Yapilan Yayinlarin Diizenlenmesi ve Bu Yayinlar Yoluyla Islenen Suglarla
Miicadele Edilmesi Hakkinda Kanun”

— 23/01/2004 tarih ve 25355 sayili Resmi Gazete'de yayimlanan 5070 sayili “Elektronik

Imza Kanunu”

— 8/03/1995 tarih ve 22221 sayili Resmi Gazete’de yayimlanan 4077 sayil1 “Tiiketicinin

Korunmasi Hakkinda Kanun”
3.4.2.3. Global e-ticaretin tiirk ekonomisine tesirleri

Tiirkiye’de e-ticaret pazart her gecen giin hizla gelismektedir. E-ticaret sektorii, artan
internet kullanici sayisi, ayn1 zamanda satin alma giiciiniin artmas1 ve buna paralel olarak

kigisel tiiketim harcamalarinin artmasiyla 6nemli bir bilyiime kaydetmistir.

E-ticaretin makroekonomik alanda Tiirkiye ekonomisi lizerindeki en 6nemli etkileri

(Kalayci, 2004: 7),

— Bilgi ve iletisim teknolojileri kullanim1 sonucunda iiretim ve pazarlama faaliyetlerinde
verimliligin artirilmast,

— Zaman ve yer kisitlamalarinin ortadan kalkmasi ile ihracat faaliyetlerinin artmasi,

— Maliyet tasarrufu ve iriin/hizmet cesitliliginin artmas1 ile fiyatlarda goézlenen

degisimler,
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— Girisimcilik kiiltliriiniin yayginlagmasi, pazara yeni oyuncularin katilmasi,
— Tiim bu gelismeler sonucunda rekabetin hizlanmasi ve piyasa yapisindaki degisim,

— Istihdam edilen isgiiciindeki artis,
olarak ifade edilmektedir.

Uretici, tiiketici ve tedarikgilerin ac¢ik bir ag iizerinde toplanmasi ve elektronik
faaliyetlerin elektronik ortama taginmasi sonucunda istihdam edilen isgiiciiniin yapisinda
onemli degisiklikler meydana gelmektedir (Tiren vd., 2011). Elektronik ticaretin
iilkedeki istihdam ve isgiicii iizerindeki olumlu ve olumsuz etkilerini dogrudan 6lgmek
miimkiin olmamakla birlikte, isttihdam edilen calisanlarin yapisinda, kalitesinde ve
sayisinda meydana gelen degisiklikler hem isverenler hem de c¢alisanlar tarafindan
hissedilebilmektedir. Geleneksel ticaretin aksine is siirecleri ve piyasa yapisindaki

farkliliklar yeni meslekler yaratirken bazi1 mesleklerin 6nemini azaltmaktadir.

E-ticaretin istthdam iizerindeki en Onemli etkisi bilgi ve iletisim teknolojilerinde
calisanlar i¢indir. Elektronik ticaretin yayginlagmasi kiiresel rekabeti hizlandirmus,
isletmeleri bilgi teknolojilerine ve bu alandaki uzmanlara daha fazla yatirnm yapmaya

zorlamistir. Ciinkii en 6nemli rekabet kosullari bilgi ile sekillenmektedir (Ovali, 2014).

Ote yandan, Tiirkiye'nin uluslararasi pazarda rekabet giiciinii artiracak istihdam
yaratmaya yoOnelik politikalar ile bilgi ve iletisim teknolojileri egitimi ilk olarak Besinci
Kalkinma Plani'nda yer almistir. Bu alanda olusturulacak nitelikli is giiciiniin Tiirkiye
ekonomisine hem i¢ piyasada hem de kiiresel rekabet ortaminda katkisinin anlasilmasinin
ardindan bilgi ve iletisim teknolojileri sistemine yapilan yatirimlarda diizenli artiglar

gozlenmistir.

BTK verilerine gére 2015 yilinda bu alanda calisan 113 bin vatandas vardi (Deloitte,
2016). E-ticarette bilgi ve iletisim teknolojilerinin kullanimina yonelik talebin artmasiyla
birlikte geleneksel is siireglerinin internet ortamina taginmasina yardimci olan birgok
meslek grubunda istihdam edilen isgiiciiniin yan1 sira bilgi teknolojileri ¢alisanlar1 ve
miithendislerinin de artmasi beklenmektedir. bahsi gecen teknolojileri yaratan ve altyapi
slireglerini yonetenlerin sayisi artacaktir. Hechker, (2001), e-ticaretin gelisiminden

yararlanan meslek gruplarimi su sekilde ifade etmektedir:
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- Bilgisayar miihendisleri,

- Yazilim miithendisleri,

- Sistem muhendisleri,

—  Ag analistleri,

- Bilgisayar programcilari,

- Tasarimcilar,

— Yazarlar ve editorler,

- Pazarlama uzmanlar1 ve yoneticileri,
—  Elektronik haberlesme miihendisligi,

- Telekomiinikasyon sektoriinde galigan uzmanlar( s.5).

Bahsedilen meslek gruplarina ek olarak yeni mesleklerin ortaya ¢ikmasinin istihdam
tizerinde olumlu etkisi oldugu gosterilmistir. Piyasada giderek artan sayida e-ticaret,
sosyal medya ve veri madenciligi uzmani istihdam edilmekte ve e-ticaret ve dijital
pazarlamanin yayginlagsmasi sonucunda, e-ticaret gibi sektorlerde istihdam edilen isgiicii

oraninda gozle goriiliir bir artig goriilmektedir. reklam ve tasarim.

Bilgi yogun sektorlerde istihdam {izerindeki olumlu etkilerine ragmen, e-ticaretin
biliyiimesinin bazi meslekler iizerinde olumsuz bir etkisi oldugu goriilmektedir.
Geleneksel ticarette kritik oneme sahip olan “aract” kavraminin ortadan kalkmasi,
seyahat acenteleri ve danigmanlik firmalar1 basta olmak iizere bazi sektorlerin istihdam
kapasitesini azaltmaktadir. Bu durum, azalan sektdrlerin ve is kollariin fonksiyonlarinin
katma degeri ve ¢esitliligi daha yiiksek sektér ve mesleklere devredilmesi nedeniyle
iilkenin istihdam kapasitesi iizerinde olumsuz bir etki yaratmamaktadir. Nitekim
Tiirkiye'de e-ticaret ile gelisen s6z konusu meslek gruplarinda 6nemli bir istthdam acig1

bulunmaktadir (2023 Tiirkiye Thracat Stratejisi ve Eylem Plani, 2012).

E-ticaret faaliyetleri, Tiirkiye'nin ihracat potansiyelini 6nemli bir biliylime motoruna
dontistiirtiyor. E-ticaretin dinamik ve siirekli genisleyen yapisi, biiyiliyen uluslararasi

ticaret hacminden pay almak isteyen sirketler i¢in cazip bir pazar ortami sunuyor.
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Giliniimiizde miisterilerin ve saticilarin ¢evrimigi ortamlarda fiziksel sinirlari asarak
baglant1 kurabilmeleri, e-ihracatin pazar biyiikliigiini genisletmekte ve oOzellikle
gelismekte olan tilkelerdeki sirketler ve girisimciler i¢in uluslararasi pazarlarda ticari
rekabet diizeyini yiikseltmektedir. Diinya genelinde online aligverisi tercih eden tiiketici
sayisindaki hizli artis, e-ihracat ticaretinin tilkelere yonelik potansiyelini gozler 6niine
seriyor. Ornegin 2011 yilinda diinya genelinde online alisverisi tercih eden 792,6 milyon
kisi varken, 2016 yilinda 1 milyarin lizerinde e-ticaret miisterisi vardi. 2015 yil1 itibariyla
Amerikan vatandaslarinin ylizde 57,4'ii online aligverisi tercih ederken bu oran ylizde

57,4'tir. Avrupa Birligi {iyesi iilkelerin yiizde 53" e-ticareti tercih etmektedir.

Tiirkiye'nin Avrupa Birligi'ne aday bir {ilke olarak bu alandaki ¢esitli ticari
kolayliklardan, hibe programlarindan ve tesviklerden yararlandigi diisiiniildiigiinde, bu
oranlarin gelecekte e-ihracat nedeniyle ililke ekonomisine fayda saglayacagi aciktir. Bu e-
ihracat firsatlari, sadece Avrupa Birligi (AB) iiye tilkeleri ile degil, ayn1 zamanda birgok
okyanus Gtesi lilke ile olan ticaretimizde de mevcuttur. E-ticaretin, aksi takdirde ihracat
yapamayacak olan orta ve kiigiik 6lgekli isletmelerin bunu yapmasina izin vermesi,
Tiirkiye'nin ithracat yelpazesini genisletmistir. Sonug olarak, rekabet giiciimiiziin diigiik

oldugu baz1 yurtdis1 pazarlarda Tiirk firmalarinin ticaret kapasitesi artt.

S6z konusu faydalarin yami siwra Tirkiye'nin ihracat potansiyelini tam olarak
gerceklestirememesinin altinda yatan sorunlar da goz Oniine alindiginda, elektronik
ihracatin sundugu firsatlar daha belirgin hale gelmektedir. E-ticaret firmalar1 da
geleneksel pazar ortaminda yetersiz hizmet verilen pazarlara {iriin satarak Tiirkiye'nin
ihracat yelpazesinin genislemesine katkida bulunuyor. Tiirkiye'nin en biiyilik e-ihracat
pazarlarin1 geleneksel ihracat pazarlariyla karsilastirdigimizda, e-ticaretin ihracat
yelpazesini bliylik 6l¢iide genislettigini ve yeni firmalarin yeni pazarlara yeni lrilinler

satmaya basladigini1 goriiyoruz.

E-ticaret, mesafe kisitlamalarini ortadan kaldirirken, iilkenin e-ihracat yapisindaki bir
diger sorun olan Tirkiye'nin diisiik ihracat oranini da olumlu etkiliyor. Bu etki, tipik
olarak, firma biiytikliigli ve giicii artik ihracat i¢in bir engel olusturmadiginda ortaya ¢ikar.
Raporlara gore Tiirkiye'de ihracat yapan firmalarin toplam firmalara orani yiizde 27.
Biiylik sirketler ihracat faaliyetinin %58'ini olustururken, kiiclik olcekli isletmeler

%14'linl olusturmaktadir (ahbaz, 2017). E-ihracat oranlarina gore Tiirk firmalarinin
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yiizde 84'ii ihracat faaliyetlerinde bulunuyor. E-ticaretin pazarlari ¢esitlendirme yetenegi,
bu oranlarin artmasinda 6nemli bir faktordiir. Tirkiye'deki geleneksel ihracatgilar
genellikle ii¢ llkeye ihracat yaparken, e-ihracatgilar ortalama 34 iilkeye ulasabiliyor.
Daha da 6nemlisi, e-ihracat firsatindan sadece biiyiik sirketler degil, KOBi'ler de
yararlanabilir.

Ozetlemek gerekirse, e-ihracatin Tiirkiye ekonomisine katkis1 temelde ii¢ sekilde

gerceklesmektedir. Bunlar,

— Mesafe ile ilgili engellerin ortadan kaldirilmasi, ihracat yelpazesinin arttirilmasi ve
yeni pazarlarda rekabet etme firsati,

— Geleneksel ihracatta pazarlanan iirinlere ek olarak katma degeri yiiksek g¢esitli
tirlinlerin ihracatinda artis,

- KOBI’lerin ve yeni girisimcilerin ihracat yaparken karsilastiklar1 zorluklarin agilarak

tilke genelinde ihracatg1 firma sayisinin ve ihracat hacminin artirilmasi,
olarak ifade edilebilmektedir.

Yabanct yatirnmlar ve uluslararasi ortakliklar, e-ticaretin kiiresel gelisiminin
nedenlerinden biridir. Diinyanin 6nde gelen e-ticaret sirketleri ve yatirim fonlarinin
yiiksek potansiyelli ve basarili internet girisimlerine yaptigi yatirimlar Tirkiye'nin e-
ticaret potansiyelini artirirken, diger girisimler igin bir tesvik gorevi goriiyor ve kiiresel
yatirimlarin tilkeye girisini hizlandiriyor. Kiiresellesmenin itici gliciinii ifade eden bu
ticari ortakliklar ve yatirimlar, Tiirkiye'nin e-ticaret hizmetlerinde uluslararasi standartlari

yakalamasi acisindan da kritik nem tagimaktadir.

Elektronik ticaretin vergilendirilmesinden elde edilecek kazang da oldukca dnemlidir.
Elektronik fatura sayesinde, e-ticaret ve iletisim aglari, ticari maliyetleri distiriir ve
fiyatlarin daha iyi belirlenmesini miimkiin kilmaktadir (Saatgioglu, 2005: 151). E-finans,
piyasalar1 daha diisiik maliyetler ve daha yiiksek rekabetle calismaya zorlar. Artan
rekabetle birlikte fiyatlar seffaflasmakta, alic1 ve saticilarin islemlerini gerceklestirdigi
pazarlar genislemektedir. Internet kullanimiyla artan ulusal ve uluslararasi rekabet,
piyasalar1 tam rekabet kosullarma yaklastirmaktadir. Boylece diisiik kar payi, verimli

iretim ve miisteri memnuniyeti saglanabilecektir.
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Ote yandan, kiiresellesmenin hizlanmasi sektdrler bazinda koklii degisimlere neden
olmustur. Her gecen giin kiiresel bir yapilanmaya dogru giden internet ve e-ticaret
sektorlerin geleneksel yapisini ve dinamiklerini degistirmesine neden olmustur. Mevcut
isletmelere sundugu firsatlarla, bazi sektorlerin Oneminin azalmasinda hatta yok

olmasinda, yeni sektorlerin ve i kollarinin pazara girisinde aktif rol oynamaktadir.

Bilgi ve iletisim teknolojilerine yapilan yatirimlar, ABD 6rneginde oldugu gibi, iilke
ekonomilerinde mikro ve makro diizeyde biiylik degisimler meydana getirmektedir. AB
iilkeleri ile Kore ve Japonya gibi iilkelerde yiiksek olan bu oran Tiirkiye’de heniiz
istenilen diizeyde olmasa da olumlu bir ivme goézlemlenmektedir. Bu alanlardaki is
olanaklarinin artmasinin yani sira ihtiya¢ duyulan nitelikli isgiiclinii saglamak amaciyla
ilgili alanlarda egitim veren tiiniversitelerin sayisi artmis, g¢esitli kurs ve kurslar ile

programlar sektoriin egitim agisindan yetkin olmasi igin adimlar atilmistir.

E-ticaretin gelismesiyle birlikte daha 6nce ticari degeri olmayan yeni is kollar1 ortaya
cikmistir. Veri madenciligi ve dijital pazarlama ajanslar1 bu is kollarina drnektir. Kiiresel
e-ticaretin hizlanmas1 bazi sektorleri olumlu etkilese de is siireglerinde dijitallesme
sonucunda bazi sektorlerin dnemini kaybetmesine neden olmustur. Iletisimin dniindeki
engellerin kaldirilmasi, bilgiye herkesin erigebilmesi, ticari temaslarda online iletisimin
kullanilmasi, araci firmalar, seyahat acenteleri, geleneksel medya kuruluslart ve

acenteleri sektordeki canliligini kaybetmeye baslamistir (Terzi, 2011).

3.5. E-Ticaret ve Geleneksel Ticaret Arasindaki Farklar

E-ticaret ile geleneksel ticaret arasinda ¢ok sayida ayrim vardir. Tablo 2 bu ayrimlari
gostermektedir: geleneksel ticaret beyani, bir e-ticaret tesisi kullanilmadan yapilan
geleneksel magaza ticaretini temsil ederken, elektronik ticaret gevrimigi alisverisi temsil
etmektedir. Aligveris yaparken geleneksel ticaret, alic1 ve satici ile yiiz yiize gorligmenizi
saglar. Ancak elektronik ticarette bu miimkiin degildir. Tiim islemler elektronik ortamda

gerceklestirilir.( (Kiiglikyilmazlar, 2006)
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Tablo 2. E-Ticaret ve Geleneksel Ticaret Arasindaki Farklar

SATIN ALAN FIRMA

GELENEKSEL TICARET

ELEKTRONIK TiCARET

Bilgi Yontemleri

Roportajlar, dergiler,

kataloglar ve reklamlar

Internet sayfalar1

Talep Yontemleri

Yazili form

E-Posta

Onay Talebi

Yazili form

E-Posta

Fiyat Arastirmasi

Kataloglar ve roportajlar

Internet sayfalar1

Siparis Yazili form, faks Elektronik veri degisimi
TEDARIKCI FIRMA GELENEKSEL TICARET | ELEKTRONIK TiCARET
Stok kontrolii Yazili form, faks ve telefon Elektronik veri degisimi

Nakliye Hazirhgi

Yazili form, faks ve telefon

Elektronik veri tabani,

Elektronik veri degisimi

Konsinye Islemleri Yazili form Elektronik veri tabani,
Elektronik veri degisimi
Faturalandirma Yazili form E-Posta, Elektronik veri
degisimi
SIPARIS VEREN FIRMA | GELENEKSEL TICARET | ELEKTRONIK TICARET
Teslimat onay1 Yazili form E-Posta, Elektronik veri
degisimi
Odeme programi Yazili form Online Veri tabani,

Elektronik veri degisimi

Odeme

Banka Havalesi, Posta

Internet bankacilig1, Paypal,
Kredi Kart1, Elektronik veri
degisimi, Elektronik Fon
Transferi (EFT)

3.6. E-Ticaretin Araclar:

Gelisen teknoloji ve mevcut araglarla birlikte her gegen giin artan e-ticaret araclarinin

sayist hizla gelisiyor. E-ticarette kullanilan araglar sayilari artirilmakla birlikte su sekilde

siralanabilmektedir:
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- Internet

- Intranet

— Ekstranet

- Kablosuz Uygulama Protokoli (WAP)

- Elektronik veri degisimi (EDI)

- Bilgisayar

- FElektronik 6deme sistemleri

- Elektronik posta ve mesajlar

- www teknolojisi

— Telekomiinikasyon

— ATM

3.6.1. internet

Internet kelimesi, “interconnected network” teriminin kisaltmasidir. Internet,

bilgisayarlarin olusturdugu birden fazla iletisim aginin olusturdugu iletisim ortanudur. Tk
kullanildig1 giinden bu yana internet kullanimi hizla biiylimiistiir ve giiniimiizde de
artmaya devam etmektedir. Diinyada 2014 yili Haziran ay1 sonu itibariyle toplamda
3.035.749.340 internet kullanicist bulunmaktadir. 2000 yilindan bu yana internet

kullanicilarinin sayis1 %741 oraninda artmustir.

Internet en temel e-ticaret aracidir. Internet son derece ¢ok yénlii bir ticaret aracidir. Bu
ticari islemler uluslararasi da olsa internet sayesinde bilgisayar ortaminda hizli bir sekilde
tamamlanabilmektedir. Bir ¢evrimigi reklami gordiikten sonra, Isvigre'deki bir miisteri,
Kanada'da kayitli bir veri tabaninin Amerikali sahibine bir veri talebi gonderebilir.
Sirketin Amerika Birlesik Devletleri'ndeki (ABD) bilgisayari, otomatik olarak alinmasi

icin veri tabanina yapilan veri talepleri icindir. Veriler daha sonra Kanada'dan Amerika

36



Birlesik Devletleri'ne iletilir. Amerika Birlesik Devletleri'ndeki bilgisayar, istenen
verileri Isvicre'ye iletmeden &nce Isvigreli miisteriden kredi karti 6demesini veya
elektronik para transferini talep eder, alir ve dogrular. Baska bir deyisle, hizmet reklama,
iiretimi, satin alinmasi, ddemesi ve teslimati tek bir ara¢ kullanilarak elektronik olarak

yapilabilir (Marc vd., 1998: 11).

3.6.2. intranet

Intranet, sirket ici iletisim igin kullanilan &zel bir agdir. Intranet internet baglantisi
gerektirmez. Intranet herhangi bir internet teknolojisini kullanabilir, ancak tamamen
sirkete aittir. Bir intranet kullanmanin amaci, sirket igindeki ¢alisanlarin birbirleriyle
iletisim kurmasini saglamaktir. Caligma gruplari, dokiiman paylagimi, yonlendirme,
tedarik ve dagitim iligkileri, aligveris, destek gruplari ve isbirlik¢i is programlama

alanlariin tiimii intranet tizerinden yapilabilir.

3.6.3. Extranet

Extraneti sirketleri birbirine baglayan ag olarak tanimlayabiliriz. Sirket i¢i iletisimin yan1
sira birlikte ¢alisilan sirketler arasinda dis iletisimi saglar. Miisteriler ayrica extranetten

de yararlanabilirler.

3.6.4. Kablosuz uygulama protokolii (WAP)

WAP, Kablosuz Uygulama Protokolii teriminin kisaltmasidir. Cep telefonlar1 ve avug igi
bilgisayarlar araciligiyla internete erisim saglar. WAP sayesinde kullanicilar istedikleri

bilgiye bilgisayar olmadan da ulagsma imkanina sahip olabilmektedir.

3.6.5. Elektronik veri degisimi (EDI)

EDI, iki ticaret ortaginin aglar araciligiyla yapilandirilmis bilgi ve belge aligverisinde
bulunmalarina izin veren bir bilgisayar sistemidir (Canpolat, 2001). ANSI X125 ve
EDIFACTG6 teknik standartlarina uygundur. EDI gelistirmenin amaci, manuel veri
aligverisi ile ilgili maliyetleri, gecikmeleri ve hatalar1 azaltmakti. En 6nemli e-ticaret
araglarindan biridir. EDI, e-posta ile ayn1 sey degildir. Ciinkii e-posta yapilandirilmamis
mesajlar gondermek ic¢in kullanilirken, EDI yapilandirilmis mesajlar géndermek icin

kullanilir. Bu amaglar, ulasim, glimriik, ulusal ticaret, uluslararasi ticaret, istatistik,
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sanayi, imalat, finans, bankacilik, sigortacilik, ticari sozlesme ve fatura hazirlama ve

siparis alma olarak ifade edilebilmektedir.

3.6.6. Bilgisayar

E-ticaretin bir diger arac1 da bilgisayarlardir. Bilgisayar, kullanicidan aldigi verileri
depolayabilen ve istendiginde kullaniciya geri verebilen bir cihazdir. TUIK verilerine
gore 2013 yilinda Tirkiye’de hanelerde ve bireylerde bilgisayar kullanimi %49,9,
isletmelerde bilgisayar kullanimi %92 oldu. Bu oran Amerika Birlesik Devletleri'nde ¢cok

daha yiiksektir.

3.6.7. Elektronik 6deme sistemleri

E-ticarette 6deme elektronik olarak yapilir. Miisteriler, elektronik 6deme sistemlerini
kullanarak g¢evrimigi olarak mal ve hizmetler i¢in 6deme yapabilir. Giiven, e-ticaret
O0demelerinde kritik bir faktordiir. Misteriler aligveris yaparken iiriinii veya saticiy1
goremiyor. E-ticaret bazi 6deme sistemlerinden yararlanir. En eski 6deme sistemlerinden
biri Elektronik Fon Transferidir (EFT). Bir bankadan digerine elektronik para transferi
EFT olarak bilinir.

Odeme kartlari, e-ticaretin dnemli bir bilesenidir. Odeme kart1, mal veya hizmet satin
almak icin kullanilan herhangi bir plastik karttir. Odeme kartlar1 arasinda kredi kartlari,
banka kartlar1 ve akilli kartlar bulunur. Kredi karti, harcama limiti olan bir karttir.
Kullanicinin kredi gegmisi bu harcama limitini belirler. Banka karti, kredi kartina benzer.
Ancak banka kart1 ile kredi karti arasinda bir fark vardir. Kart sahipleri banka
hesaplarinda para varsa banka karti ile para ¢ekebilirler. Mal ve hizmet alip satmaniz1
saglar. Kredi kart1 gibi bir banka karti, kart sahibinin banka hesab1 bogsa kullanilamaz.
Akalli karttaki bir ¢ip, sahibinin finansal ve kisisel bilgilerini saklar.

Tiirkiye'de kredi kart1 kullanim1 son yillarda artis gostermektedir. Bankalararas1 Kart
Merkezi’nin (BKM) 2014 yili ii¢iincii ¢eyrek sonunda agikladigi verilere gore kredi karti
adedi 57.116.031, banka kart1 adedi ise 102.898.748"dir.
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3.6.8. Elektronik posta ve mesajlar

Elektronik posta veya e-posta da e-ticarette kullanilmaktadir. Bir bilgisayar agi tizerinden

gonderilen ve alinan bir metindir.

3.6.9. Diinya ¢apinda ag (WWW)

WWW (World Wide Web), kullanicilarin web sayfalarina erismesini saglayan bir
hizmettir. World Wide Web veya basitce web, belgeleri bir bilgisayardan digerine
gonderen bir agdir. Web belgelerine web sayfalar1 denir ve bu web sayfalarinin
birlestirilmesiyle bir web sitesi olusturulabilir. URL, bir web sitesinin konumunu belirten

adrestir.

3.6.10. Telekomiinikasyon

Telekomiinikasyon, haber ve bilgilerin telefon, telgraf, teleks, faks, radyo ve televizyon
yoluyla iletilmesidir. Telefon, e-ticarette 6nemli bir aractir ¢iinkii karsilikli iyi iletisime
olanak tanir. Sonug olarak, diinya ¢apinda ¢ok yaygin ve yaygin olarak kullanilmaktadir.
2013 yil1 ITU verilerine gore, sabit telefon abone oran1 100 kisi basina 16,2 iken, cep
telefonu abone orami 100 kisi basina 93,1'dir. TUIK verilerine gore Tiirkiye'nin
13.551.705 sabit telefon abonesi bulunmaktadir. GSM, "mobil iletisim i¢in kiiresel
sistem"in kisaltmasidir. Cep telefonlari i¢in bir iletisim protokoliidiir. GSM, kullanicilarin
cesitli iilkelerden arama yapmalarim saglar. 2013 y1li ITU verilerine gore Tiirkiye'de sabit
telefon abone sayist 100 kisiye 18,09 iken cep telefonu abone sayist 100 kisiye 92,96'dir
(Yilmaz, 2015).

3.6.11. Bankamatik (ATM)
ATM (Automatic Teller Machine), “otomatik vezne makinesi” ifadesinin kisaltilmig

halidir. Bu makine, kullanicilarin banka kart1 veya kredi kartiyla veya kartsiz bankacilik

islemlerini gergeklestirmelerine yardimci olur.

3.7. E-Ticaret kavram ve taraflari

Grandon ve Pearson (2004), e-ticaretin stratejik degeri lizerine bazi ¢aligmalar yapildigini
ve burada 59 Amerikan ve Avrupa e-ticaretinin yonetim grubuna odaklandiklarini

belirtmektedir. Calisma, e-ticaret firmalar1 ve onlarin deger yaratmalarina odaklandi.
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Sonug, e-ticaret isletmelerinin  %80’ini temsil eden 59 firmanin verimlilik,
tamamlayicilik, kilitlenme ve yenilik gibi dort ortak faktore sahip oldugunu, bu nedenle
cevrimi¢i web sitelerinin  satiglart  artirdigini  ve e-ticaret diinyasim1  yeniden

sekillendirdigini gostermistir (Schafer, Konstan ve Riedl, 1999).

E-ticaret, is bilgilerini paylagsmak, is aglarin1 ve ticari islemleri yonetmek i¢in kullanilir.
Elektronik veri aligverisi uygulamasi, 1993 yilinda Berlin hava tasimaciliginda,
standartlastirilmis elektronik islem belgelerinin bilgisayardan bilgisayara degisimi olarak
baslamistir (Zwass, 1996). Elektronik ticaret, bir iirlin liretmek ve bir hizmet sunmak
yerine Uriinleri teslim etme, organize etme ve ag iliskilerini siirdiirme is yetenegi
nedeniyle bir sirketin tanimint degistirmistir (Wigand, 2006). Bu teknolojiler ve
veritaban1 yOnetimi, e-ticaretin ana itici gli¢leridir. Teknolojinin ve diger iletisim
bicimlerinin gelisimi, sirketlerin rekabet firsatlarini etkileyerek organizasyon yapilarinda
ve is faaliyetlerinde degisiklige katkida bulunmustur. Bilgisayarlarin ve internetin yaygin
kullanimi, vatandaslar ve ekonomik faaliyetler igin gevrimi¢i baglantilar araciligiyla
kagitsiz bir ticaret yaratti. Bilgi teknolojisi, bir e-ticaret firmasinin performansinin 6nemli
bir parcasidir. Bu nedenle, sirket icindeki veya diger sirketler arasindaki alict ve

saticilardan gelen ticari islemleri koordine etme kapasitesini arttirir (Wigand, 2006).

E-ticarette alic1 ve satic1 disindaki dolayli taraflar da mevcuttur. E-ticarette taraflar, e-
ticaret islemlerinin isleyisini, giivenligini ve kontroliinii saglar. Bu taraflar su sekilde

siralanabilir:

— Alcilar

— Saticilar

— Ureticiler

— Bankalar

— Brokerler

— Sigorta sirketleri
— Nakliye sirketleri
— STK’lar

— Universiteler

— Onay kuruluslari
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Elektronik noterler

Dis Ticaret Miistesarligt

Guimriik Miistesarlig

Bilgi teknolojisi hizmetleri saglayan kuruluslar

Diger kamu kurumlar1

3.7.1. E-Ticaret Turleri

Zaman icerisinde e-ticaret kendi i¢inde tiirlere ayrilmistir. Bazen tiiketiciler, bazen
isletmeler ve bazen de devlet bu tiplerin i¢ine girmistir. Bu tiirleri tablodaki gibi
listelemek miimkiindiir. Ayrica, P2P (Esler Arasi) veya m-ticaret (mobil ticaret) gibi

baska e-ticaret tiirleri de vardir. Bu e-ticaret tiirleri asagida kisaca agiklanmistir.

Tablo 3. E-Ticaret Turleri

ISLETME TUKETICI DEVLET
ISLETME B2B B2C B2G
TUKETICI C2B c2C C2G
DEVLET G2B G2C G2G

B2B (Business to Business): Alict ve satici isletmelerdir. Bir isletme, {irlinlinii veya
hizmetini baska bir isletmeye satar. alibaba.com, Kompass.com ve Tradeturkey.com

ornek olarak gosterilebilecektir.

B2C (Business to Consumer): Isletmeler iiriin veya hizmetlerini tiiketicilere satar.

Amazon, Trendyol ve Hepsiburada 6rnekleri verilebilir.

B2G (Business to Government): Isletmeler iiriin veya hizmetlerini hiikiimetlere satarlar.
Kamu hizmetlerinin internet ortaminda yaymlanmasi ve isletmelerin elektronik ortamda

teklif vermesi buna 6rnek olarak gosterilebilmektedir.

C2B (Tiiketiciden Isletmeye): Tiiketiciler iiriin veya hizmetlerini isletmelere satarlar. Bir
web sitesi tasarlamak ve internet iizerinden bir sirkete satmak i¢in bir web tasarimcisinin

faaliyetleri gibi.
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C2C (Tiketiciden Tiiketiciye): Tiiketiciler {iriin veya hizmetlerini diger tiiketicilere

satarlar. Ebay.com ve Gittigidiyor.com gibi platformlar buna 6rnek verilebilmektedir

C2G (Tiiketiciden Devlete): Tiiketiciler iirlin veya hizmetlerini devletlere satarlar. Bir kisi

arabasini bir web sitesi araciligiyla hiikiimete satar.

G2B (Hiikiimetten Isletmeye): Hiikiimetler bilgilerini veya hizmetlerini isletmelere satar.

Isletmeler bir devlet web sitesinden bilgi veya tavsiye alabilir.

G2C (Hiiktimetten Tiiketiciye): Hiikiimetler tiriinlerini veya hizmetlerini tiiketicilere

satar. Vatandaslar vergi bor¢larini elektronik ortamda sorgulayabilecek.

G2G (Huktumetten Hiikiimete): Hiikiimetler {riinlerini veya hizmetlerini diger
hiikiimetlere satarlar. Bir web sitesi araciligtyla hiikiimetler arasindaki tiim uluslararasi

ticaretler buna misal teskil edebilmektedir.

Diger e-ticaret tiirlerine deginmek gerekirse, esler aras1 kisa bicimi P2P’dir. Internet
kullanicilart miizik, video veya fotograf gibi dosyalar1 birbirlerine aktararak P2P e-ticaret
formunu uygularlar. Bazi P2P uygulama programlarmma ornek olarak Bittorrent ve
Shareaza verilebilir. Mobil ticaret veya m-ticaret, mobil cihazlar araciligiyla mal, hizmet
veya bilgi alip satmaktir. Bu mobil cihazlar, m-ticarette taraflar arasinda iletisim kurmak

i¢cin kablosuz bir baglant1 kullanir.

3.7.2. E-Ticaretin Avantajlari1 ve Dezavantajlar

E-ticaretin en biiyiik avantaji, tiikketicilere ve saticilara istenilen liriinlin aninda aligverisini

internet erigimi olan her yerden ve her an sunabilmesidir.

Ayrica, e-ticaretin tiiketicilere ve saticilara sagladigi bagka avantajlar da vardir. Bu

avantajlar su sekilde 6zetlenebilir:
— E-ticaret, daha hizli alig ve satis prosediirii saglar.
— E-ticarette iiriin bulmak geleneksel ticarete gore daha kolaydir.

— Tiiketiciler ve saticilar giin boyu aligveris yapma imkanina sahiptir.
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E-ticaret ile miisterilere ulasmak daha kolaydir.

Isletme maliyetleri daha diisiiktiir.

Hizmet kalitesi daha iyidir.

E-ticarette fiziksel sirket kurulumu gerekli degildir.

Bir is kurmak ve yonetmek geleneksel ticaretten daha kolaydir.

Tiketiciler, magaza veya aligveris yerlerine gitmeden evlerinden {iriin veya hizmet

satin alabilirler.

E-ticaret, miisterilere {irlinleri diger tedarikgilerin iiriinleriyle kolayca karsilastirarak

daha ucuz iirtinler satin almalarini saglar.

Ulasim daha kolaydir ve cografi sinirlama yoktur. Miisteriler e-ticaret sayesinde farkl

tilkelerde satilan iiriinlere dahi kolaylikla ulasabilmektedir.

E-ticaret ayn1 zamanda yeni is firsatlar1 da saglar. Ev hanimlarinin evde trettikleri

tirtinleri internet iizerinden satmalar1 yeni bir ig firsat1 6rnegi olabilir.

“Ulusal ve uluslararas1 operasyonlarin elektronik olmasi zamandan tasarruf saglar.

Teslimat siiresi kisalir” (Ene, 2002: 52).

“E-ticaret egitimde de avantaj saglar. Kullanicilar bilgisayar ve internet sayesinde veri
tabanlarina kolaylikla erigebilmektedir” (Ene, 2002: 53)

Diisen tiretim, dagitim ve pazarlama maliyetleri firmalara rekabet avantaj1 saglamakta

ve rekabeti artirmaktadir.
E-ticarette belgeler elektronik ortamda hazirlandigi i¢in hata olasilig1 en aza indirilir.

Miisteri ihtiyaglar1 hizli bir sekilde tespit edildiginden pazar talebindeki degisikliklere

hizli bir sekilde cevap verilir.

E-ticaret, firmalarin miisteri potansiyelini artirir, ¢iinkii firmalar e-ticaret sayesinde

diinyanin her yerine ulagabilirler.
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— “E-ticaret herkese esit erisim hakki saglar.” (Korkmaz, 2002: 21)
— E-ticaret, miisterilere fiyat indirimleri ve promosyon teklifleri sunar.

E-ticaretin faydalarinin sayisini1 artirmak miimkiindiir. E-ticaretin faydalari, ileri teknoloji
ve e-ticaret yayildikca daha belirgin hale geliyor. Ancak, e-ticaretin faydalarina ek olarak,
baz1 dezavantajlar da vardir. Baslangi¢ olarak, e-ticaret sayesinde herkes bir is kurabilir.
Miisterilerin iiriiniin yiiksek kalitede olacagina dair higbir giivencesi yoktur. Ikincisi,
giivenlik sorunu var. Miisteriler kotii e-ticaret siteleri tarafindan kandirilabilir. Ayrica, e-
ticaret sirketi miisterilerinden kisisel ve kredi karti bilgilerini toplayabilir. Sonra kisisel
dokunus eksikligi sorunu var. Misteriler satin almadan Once iiriine dokunmak

isteyebilirler (Niranjanamurty vd., 2013).

3.8. E-Ticaretin etkileri

E-ticaretin ekonomik iliskiler, devlet yonetimi ve sosyal yapi iizerinde etkisi vardir.
Kiiresellesme yolunda ayrica biiyiik bir onemi bulunmaktadir. Firmalar fiziki olarak bir
araya gelmeden diinyanin diger ucundaki miisterilere ulagabilir ve iriinlerini e-ticaret

yoluyla satabilirler. Tiiketiciler herhangi bir iilkede {iretilen iirline ulagabilmektedir.

3.8.1. E-Ticaretin sosyal etkileri

Bilim ve teknolojideki gelismelere bagli olarak hizla gelisen ve yayginlasan e-ticaret,
sosyal hayatta bir¢ok islemi kolaylastirmaktadir. Her seyden Once, e-ticaret toplumsal
doniistimiin 6nemli bir pargasidir. Giiniimiizde teknolojik gelismelerle birlikte “e-
toplum” kavrami ortaya ¢cikmustir (Cak, 2002: 27). E-toplum terimi bilgisayar, internet,
radyo, telefon, televizyon, faks gibi elektronik araglar1 kullanmaya baslayan toplumu
ifade etmektedir (Kesmez, Cagiltay ve Mutlu, 2004). Internetin ortaya ¢ikmasiyla kisa
siirede e-ticaret, e-posta gibi bir kavram hayatimiza girmistir. insanlar internet sayesinde

bilgiye sifir maliyetle ulasabilmektedir.

Icinde bulundugumuz ¢agda, mal ve hizmet satin alma ve bilgi edinme bigimleri
degismistir. E-ticaretin toplumun egitimine etkisi vardir. Kisilere internet iizerinden
egitim verilebilir. Ayn1 zamanda saglik alaninda bile e-ticaret hayatimiza girmistir (Cak,
2002: 28). Tele tip sistemi sayesinde hastalara internet lizerinden hizmet verilmektedir.

Olusturulan ¢agr1 merkezleri araciligiyla her tiirlii saglik sorunuyla ilgili bilgilere cevap
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verebilmektedir. Kisiler saglik sorunlarim1i da internet iizerinden uzmanlarla

paylasabilmektedir.

3.8.2. E-Ticaretin kamuya etkisi

Internet kullaniminin yaygilasmasiyla birlikte e-ticaretin devlet yonetimindeki etkisi de
goriilmeye baslanmistir. E-devlet kavrami ortaya ¢ikmis, vatandaslarin hizmetlere erisimi
internet iizerinden devlet tarafindan kolaylikla saglanmistir. Boylece vatandaglarin hayati
kolaylagmakta, e-ticaret sayesinde maliyetler de minimuma inmekte ve hatta bir¢cok

hizmette sifirlanmaktadir.

3.8.3. E-Ticaretin ekonomik etkileri

E-ticaretin ekonomik etkisi kag¢inilmazdir. Bliylime, istihdam, pazar, liretici, tiiketici gibi
bir¢ok alanda etkisi vardir. E-ticaret sayesinde bircok yeni is firsati ortaya ¢cikmistir. E-
ticaret yapacak firmalar, elektronik ortamda is yapabilmek icin gerekli altyapiyi
olustururken bu alanda calisan kisilere ihtiyag duyacaktir. Boylece yeni istihdam alanlari
olusacaktir. Ancak, bazi sektorlerde otomasyon nedeniyle isten ¢ikarmalar da
yasanmaktadir. Bankacilik sektoriindeki isten ¢ikarmalar buna 6rnek olabilir (Cak, 2002:
36).

E-ticaret sayesinde sirketler uluslararasi1 pazarlarda is yapma firsati yakalarlar. Bu
nedenle, kiiclik firmalar bile e-ticaret yoluyla miisteri potansiyellerini artirmaktadir.
Firmalar daha fazla miisteriye ulasma sansi yakalar. Bu nedenle yeni pazarlar
yaratilmaktadir. Ayrica, internet ve teknoloji sayesinde islem maliyetleri ve siiresinde
azalma meydana gelmektedir. E-ticaretin de biiylime tizerinde etkisi var. Duman (2004),
internet sayesinde yeni {iriin ve hizmetlerin tiretildigini, béylece liretimin arttigini1 ve yeni

is firsatlariin dogdugunu ve ayrica e-ticaretin verimliligi artirdigini kaydetmektedir.

E-ticaret ile tiiketiciler, daha genis bir iiriin yelpazesinden se¢im yapma ve daha diisiik
fiyatlarla aligveris yapma sansina sahip oluyorlar. Bir yazilim internet iizerinden siparis
edilirse, telefonla siparise gore %4-10, perakende magazadan almaya gore %2-3 daha
ucuza satin almig olur. Bu nedenle, tiiketici rantindaki artis e-ticaret yoluyla

gerceklesmektedir. Ve pazarin biiyiikliigii genislediginde iiretici rantinda artig meydana
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gelir. Boylece toplam refah artar. Ayrica bazi iirlinler elektronik olarak alindiginda

Fiziksel dagitim maliyetleri sifira yaklagmaktadir (OECD, 1998: 30).

3.9. E-Ticaretin oniindeki engeller ve ¢ekinceler

E-ticaret kullanim1 hizla artmasina ragmen, e-ticaretin Onilinde hala engeller
bulunmaktadir. Zaied (2012) KOBI’lerde e-ticaretin benimsenmesini engelleyen
faktorleri belirlemistir. Teknik engeller, e-ticaretin oniindeki en 6nemli engel olarak
bulundu. Ayrica, yasal ve diizenleyici engeller, internet giivenliginin olmamasi, internet
bankacilig1 ve web portallarinin siirli kullanimi e-ticaretin 6niindeki onemli engeller

olarak bulunmustur.

WITSA tarafindan yayinlanan uluslararasi e-ticaret 2000 raporuna gore giiven (%26),
anlayis (%21), beceriler (%16), mevcut is siiregleri (%10), kamu politikast (%3),
maliyetler (%10), yetersiz kurumsal biitge (%7) ve teknoloji kisitlamalari (%1) elektronik
ticaretin biiyiimesini etkileyen faktorlerdir (WITSA, 2000).

Kommerskollegium (2011), “AB igindeki e-ticaret engelleri anketi” adl1 raporda alt1 tiir

e-ticaret engeli belirlemistir. Bu engeller,
— “Satis formu olarak e-ticaret yasaklart,
— Saf kurulus gereksinimleri,

— Satis kosullarina bagli engeller,

— Fikri miilkiyet engelleri,

— Odemelerle baglantil yasal engeller,
— E-devlete bagh engeller,”

olarak siralanmaktadir. (Kommerskollegium, 2011)

3.9.1. Giivenlik sorunu

Giivenlik, e-ticaretin Oniindeki en Onemli engellerden biridir. Amerika Birlesik

Devletleri’nde yillik olarak ¢alinan verilerin 10 milyon dolarin tizerinde oldugu tahmin
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edilmektedir. Ayrica, 1996 yilinda 1320 sirketle yapilan bir arastirmaya gore sirketlerin
%781 glivenlik ihlallerinden dolay1 paralarini kaybetmistir (Singh ve Frolick, 2000).

WITSA tarafindan yayinlanan uluslararasi e-ticaret 2000 arastirmasinda giiven,
elektronik ticaretin 6niindeki en onemli engel olarak tanimlanmaktadir (WITSA, 2000).
Ag kaynaklarina yetkisiz girilmesi, verilerin ve ag kaynaklarinin degistirilmesi, zarar
gormesi, ¢alinmasi, elden ¢ikarilmasi ve yetkisiz kisilere bilgi iletilmesi e-ticaretin

giivenlik sorunlarindan bazilaridir (Yesil, 2010: 113).

3.9.2. Algi problemi

Algt sorunu tiiketicileri, sirketleri, perakendecileri ve egitim diinyasini1 kapsamaktadir.
Tirkiye’de dijital okuryazarlik yeterli olmamakla birlikte, e-ticaretin faydalari da

yeterince bilinmemektedir. Bu durum algi sorunu yaratmaktadir (Afra, 2014).

TUSIAD'!n 2014 yilinda yayinladig “dijital pazarin odagi olan e-ticaret” isimli raporda,

e-ticaret potansiyeline erismek i¢in yapilmasi gerekenler soyle belirlenmistir:
— Tiiketiciler, kurumlar ve KOBI'ler e-ticaretin faydalar1 konusunda bilgilendirilmelidir.

— Orgiin egitimde ogrencilerin internet ve e-ticaret hakkinda bilgilendirilmesi

artirilmalidir.

— Devlet kurumlarinda internet kullanimi artirilmalidir.( TUSIAD, 2014)

3.9.3. Yasal engeller

E-ticaret islemlerinde uyusmazlik ¢ikmasi halinde kanunun uygulanmasinda bazi
sorunlar ortaya cikmaktadir. Ozellikle smir Stesi aligverislerde sikayetler artmustir. E-
ticaret islemlerinde s6zlesme olusturulmasina ragmen bu tiir szlesmeler yaniltici olabilir
veya eksiklikleri olabilir (Yesil, 2010: 124). Mahkeme uyusmazliklarinin hangi iilkelerde
tartisilacagl, hangi {llke yasalarinin uygulanacagi, mahkeme kararlarinin nasil
uygulanacagi bu tiir sorunlarda biiyiik sorunlar olusturmaktadir. Bu nedenle, e-ticaret i¢in

uluslararasi standartlar gelistirilmesi gerekmektedir (Kirgova ve Oztiirk, 2000: 85).
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3.9.4. Vergileme

E-ticaretin oniindeki vergi engelini olusturan nedenler su sekilde siralanabilir (Kirgova

ve Oztiirk, 2000):

— “Sanal sirketlerin ortaya ¢ikmasi ve bu sirketlerin yerleri hakkinda bilgi eksikligi.

— Sermayenin ve emegin yiiksek vergilerin uygulandig: iilkelerden diisiik vergilerin

uygulandig tilkelere kaydirilmasinin kolaylastirilmas,

— Farkli iilkelerdeki sirketler ve miisteriler igin farkli vergi diizenlemelerinin

uygulanmasi,” (S. 81)

Bu sorunun ¢oziimi, satici sirketin bulundugu iilkenin kanunlarina gore vergilendirmenin

uygulanmasidir.

3.9.5. Odeme

Miisterilerin online 6deme yapmak istememelerinin ve dolayisiyla internetten aligveris
yapmamalariin temel nedeni giiven eksikligidir (Rachna ve Singh, 2013). Online 6deme
yapan miisteriler bilyiik miktarda bilgi girmek zorundadir. Ornegin, kredi kart:
kullanirken, sistem biiyilik miktarda kisisel veri ve iletisim bilgileri gerektirir. Miisterilerin
kredi kart1 ve 6deme hesap bilgilerini girmeleri gerektiginden, para ve kisisel bilgileri

calmak ¢ok kolaydir.

Farkindalik eksikligi, cevrimici 6deme yaparken bagka bir sorundur. Egitimli kisiler bile
online 6deme yapmayi bilmeyebilir veya teknik sorunlar yasayabilir, bu nedenle 6deme
yapamayabilirler. Bu nedenle e-ticaretten kaginirlar. Ayrica, ¢evrimigi 6demenin bazi
maliyetleri vardir. Kurulum maliyeti, makine maliyeti ve yonetim maliyeti bu
maliyetlerden bazilaridir (Rachna ve Singh, 2013). Dijital nakit, e-clizdan, akilli kart, e-

nakit vb. sistemlerin gelistirilmesi ile e-ticarette elektronik 6deme sorunu ¢oziilecektir.
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3.9.6. Gizlilik

E-ticarette karsilasilan bir diger sorun da gizlilik sorunudur. Cevrimigi gizlilik, tiiketiciler
icin internet lizerinden aligveris yaparken onemlidir. Tiiketici bilgilerinin bagkalari
tarafindan ele gegirilmesi giivensizlige neden olur. Tiketiciler, giivenlik olmadiginda
aligveris yapmaktan kagiirlar. Bu nedenle bilgi gizliligi ile ilgili baz1 diizenlemeler
yapilmalidir. Internet kullanicilari, internet iizerinden alisveris yaparken, sitenin ihtiyag
duydugu kendi bilgilerini sisteme girmeden Once gizlilik politikasin1 dikkatlice

okumalidir.
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4. E-TICARETTE PAZARLAMA STRATEJILERI

4.1. Pazarlama Kavram
4.1.1. Pazarlamanin tanimi

Pazarlamanin ¢esitli donemlere, yaklasimlara, ortamlara ve kosullara gére degisen bir¢cok
tanim1 bulunmaktadir. Pazarlamanin c¢evresel faktorleri gegen yiizylldan bu yana
muazzam bir sekilde degisti ve bu ayni ¢esitli pazarlama tanimlarma yol a¢cmistir.
1910’larda pazarlama, iiretici igin iiriiniin elden ¢ikarilmasi veya gesitli ticari kanallar
araciligiyla dagitimi anlamina gelmekteydi. 1920’lerde mallarin iireticiden tiiketiciye
dagitimindaki karmasik hizmetler bu tanima dahil edilmistir. 1930°1arda pazarlama, iiriin
ve hizmetlerin iiretimden tiiketime kadar olan siiregteki tiim ticari faaliyetleri icine alir
hale gelmistir. 1950’lerde tedarikgiler ve tiiketiciler arasinda bir degis tokus olarak
tanimlanmis, 1960’larda bu tanim, bu degisim iligkisini olusturan tiim gerekli ve yan
faaliyetleri kapsayacak sekilde daha da genisletilmistir. 1970’lerdeki tanimlardan birine
gore pazarlama, iirlin ve hizmetlerin secilmis bir tiiketici segmenti icin etkin bir sekilde
dagitilmas1 ve gelistirilmesi olarak ifade edilmistir. 1980’lere gelindiginde pazarlama
kavrami artik daha genis bir perspektiften ele alinmaktadir. Amerikan Pazarlama Dernegi
(AMA), 1985 yilinda pazarlamanin, bireysel ve kurumsal hedefleri tatmin eden
degisiklikler yaratmak i¢in fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin tasarimi, fiyatlandirilmasi,
tutundurulmas1 ve dagitiminin planlama ve uygulama siireci olarak tanimlandigini

belirtmistir (Brunswic, 2011).

Pazarlamanin kavramsal alan1 kapsamlidir ve yillar i¢inde daha da genislemistir.
Amerikan Pazarlama Birligi (AMA), 1935 yilinda kavramin ilk tanimiydi. Pazarlama,
mal ve hizmetlerin ireticilerden tiiketicilere akigini yonlendiren ticari faaliyetlerin
performansidir. 1985 yilina kadar pazarlamanin taniminda herhangi bir madde yoktu.
1985 yilinda tanima “pazarlama karmasi1” ve alicilar igin memnuniyet yaratan pazarlama
unsurlart eklendi; “Pazarlama, bireysel ve Orglitsel amaclart tatmin eden degisimleri
yaratmak i¢in fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin tasarimini, fiyatlandirilmasini,
tutundurulmasint ve dagitimim planlama ve uygulama stirecidir.” Daha sonra 2004

yilinda tanim su sekilde degisti: “Miisteriler i¢in deger yaratmak, iletmek ve sunmak ve
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miusteri iligkilerini kurulusa ve paydaslarina fayda saglayacak sekilde yonetmek icin bir
organizasyon islevi ve bir dizi siire¢” En giincel bilgilere gore pazarlama. AMA'nin
Temmuz 2013'te onaylanan tarih pazarlama tanimi. Hizmet veya iiriin alicilari, paydaslar
ve genel olarak toplum icin degeri olan, yaratan, dahil olan, teslim eden ve degis tokus
yapan bir dizi faaliyet, siire¢ ve organizasyondur. AMA'nin kuruldugu 1930'lu yillardan
bu yana yaptig1 ve siirekli gelisen ve farklilasan pazarlama tanimlar tiim diinyada yaygin
kabul gorse de uzmanlar, akademisyenler ve Ozellikle pazarlama gurular1 tarafindan

yapilan tanimlar da yogun olarak kullanilmaktadir (Wilkie ve Moore, 2007).

Kotler ve Kotler (1998), pazarlamanin gergeklesmesi igin bes kosulun altini ¢izdiler: en
az iki taraf dahil edilmeli, her bir taraf digerine sunacak degerli bir seye sahip olmali, her
iki taraf da degisimin yarisin1 gerceklestirebilmeli ve bundan yararlanabilmelidir.
Takastan elde edilecek bazi faydalar veya tatminler, taraflarin her biri bir teklifi kabul
veya reddetmekte 6zgiir olmali ve her bir taraf diger tarafla anlasmanin uygun ve arzu
edilir olduguna inanmalidir. Michael J. Baker, pazarlamay1 hem bir is felsefesi hem de
bir is islevi olarak gormektedir. Ona gore pazarlama, “bireyler ve kuruluslar arasindaki

iliski aligverisi”dir. (Baker, 2003).

Pazarlamanin amacima gelince, ama¢ miisteriler i¢in deger yaratmak ve karsiliginda
miisterilerden deger elde etmektir. Bu durumda pazarlamanin amaci sadece satisi tesvik
etmek degil ayn1 zamanda miisteriden deger, kabul ve sadakat gibi cesitli degerler elde
etmektir. Yonetim gurusu Peter Drucker bile “pazarlamanin amaci satiglar1 gereksiz
kilmaktir” dedi. Drucker, bu degerleri yaratmanin satistan ¢ok daha énemli oldugunu
vurguluyor. Pazarlamanin, miisterilerin satin aldiklar1 iiriin veya hizmetten memnun
kalmalari, zihinlerinde kalici izler birakmalari, kendilerine ve kullandiklar {iriin veya

hizmete deger vermeleri gibi bir¢ok farkli amaci vardir (Kotler, 2012).

Son donemde yasanan biiylik doniisiim, standartlarin yiikseldigi yasam kosullari,
teknolojinin hayatin hemen her alanma girmesi, bilgi ve bilgi aktariminda sinirlarin
kalkmasi gibi yasam tanimlarinin yani sira pazarlamanin isleyisine de yansimistir.
kiiresellesme deneyimi, haz odakli yagam tarzinin yayginlagmasi ve hizli tiiketim kiiltiiri.
Isletmeler tiim bu dinamikleri dikkate almalidir. Sirketler stratejilerini buna gore
gelistirmeli ve uygulamalidir. Teknolojinin ve 6zellikle geng miisteri beklentilerinin bas

dondiirticii bir hizla degistigi giinlimiizde isletmelerin bu hiza yetismeleri, miisterilerini
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iyi analiz etmeleri ve bu dogrultuda aksiyon almalari, gelismeleri takip ederek kendilerini
giincel tutmalar1 biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu sekilde. Bir isletmeyi satiga gotiiren siireg

iyi bir pazarlamadan geger.

4.1.2. Pazarlamanin gelisimi

Pazarlamanin ilk déneminde iiriin odakli bir pazarlama anlayis1 bulunmaktaydi. Uretilen
her seyin rekabet olmamasi nedeniyle satilabildigi ve satmak i¢in ekstra bir ¢abaya gerek
duyulmadig: ilk dénemin bu 6zelligi Fordist Uretim Modeli olarak ifade edilmistir.
1929°daki Biiyiik Buhran’la birlikte pazarlamada ikinci donem basladi. Bu donemde
rekabet ortaya ¢ikmis, liriin satmak zorlagsmis ve satis odakli bir pazarlama anlayisi hakim
olmustur. Isletmeler iiriinlerini satmak igin reklama odaklanmislardir. 1950'1erde
pazarlamada {igiincii donem olan pazar-tiiketici odakli pazarlama anlayis1 baslamis ve bu
donem 1990'lara kadar devam etmistir. Bu donemde tiiketici istekleri 6nemsenmek icin
dikkate alinmis, isletmeler bu yonde taktikler gelistirmek zorunda kalmig ve tiiketiciyi

daha kaliteli tirlinlerle memnun etme yarisina girmistir (Tekin vd., 2014).

1960’lardan sonra pazarlama karmasi ve pazarlama yonetimi kavramlari giindeme gelmis
ve isletmeler optimum {irlin, fiyat, dagitim ve tutundurma gibi en uygun pazarlama
karmasint olusturmayr amaglamislardir. 1960’larda seri tretim, 1970’lerde iiriin
cesitliligi, 1980’°lerde miisteri odakli iletisim ortaya ¢ikti. 1980°lerin sonunda miisterilerin
istek ve ihtiyaglarina odaklanan modern bir pazarlama anlayisi benimsenmistir. 1990211
yillarda pazarlama tarihinin dordiincii donemi olan post modern pazarlama donemi
baslamistir. Uretici ve tiiketici arasindaki ikili iletisim ve etkilesimi temel alan post
modern pazarlama anlayisinda kisisellestirilmis {irtinler giindeme gelmis, degisime ve

teknolojiye uyum saglayabilen isletmeler basarili olmustur (Tekin vd., 2014).

Son olarak 2000°1i yillarda miisteri sadakatini esas alan pazarlama anlayisi ile ilgili siireg
baslatilmistir. Bu donemde miisteri sadakati ¢cok 6nemli hale gelmis, iliskisel pazarlama
kavrami ve Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM) uygulamasi 6n plana ¢ikmustir. CRM,
miisterilerin yakindan izlenmesi, kendi 6zelliklerine gore iiriin ve 6nerilerin sunulmasi ve
onlarla bire bir iletisim kurulmasina dayanan bir siireci ifade eder. Miisteri iliskilerinin

kolay yonetimi igin olusturulan teknolojik altyapilara CRM sistemleri denir (Kaya, 2010).
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Ote yandan, isletmelerde pazarlama departmani ancak 1950’lerden sonra ortaya ¢tkmaya
baslamistir (Tekin vd., 2014). Bundan 6nce pazarlama ifadesi yerine satig ifadesi siklikla
kullanilirdi. 1970’lerden sonra biitlinlesik pazarlamada kar elde etmek i¢in isletmelerin
tiim birimlerinin koordineli ¢alismasi bir zorunluluk haline gelmistir. 1970’lerden sonraki
bu donem, geleneksel pazarlama anlayisinin giderek terk edildigi ve modern pazarlama
anlayisinin basladigi bir siire¢ olmustur. Bu durumda pazarlamanin tarihini geleneksel
pazarlama anlayis1 ve modern pazarlama anlayisi olarak birbirinden bagimsiz iki
kategoride agiklamak miimkiindiir. Temelde tiiketicinin dikkate alinmadigi dénem olan
geleneksel pazarlama anlayist donemi, 1880’lerden 1980°lere kadar yaklasik bir asra
hakim olmustur. Tiiketiciyi merkeze alan modern pazarlama anlayisi, 1970’11 yillarda
benimsenmeye baslanmis ve 1980'lerde 6n plana ¢ikmis ve ¢esitli degisimlerle varligini

devam ettirmektedir.

4.1.3. Pazarlama cesitleri

Pazarlamay1 kriterlere gére degisen birgok kategoriye ayirmak miimkiindiir. Uriiniin
dogasi, pazarlama amaglari, dagitim kanallari, satis bigimleri vb. Kriterler agisindan ele
aliabilecek onlarca pazarlama tiirii vardir. Pazarlama faaliyetlerine baglamadan 6nce
kanal, hedef ve kriterler olarak bu tiirler arasindan en uygun secenegi belirlemek gerekir.
Ardindan pazarlama yontemleri analiz edilerek {iriin veya hizmete en uygun yontemler

belirlenmeli ve uygulanmalidir.

Pazarlama, seviye acisindan mikro pazarlama ve makro pazarlama olarak iki kategoriye
ayrilabilir. Mikro pazarlama firma bazinda pazarlamayi ifade ederken, makro pazarlama
pazarlamanm iilke ve toplum diizeyinde degerlendirilmesidir. Uriin ve hizmetler
acisindan bakildiginda pazarlama tiirleri vardir. Pazarlanan seyin iiriin veya hizmet, vakif,
dernek ve miize gibi bir kurulus, kisi, yer ve hatta fikir olmasma gore mal ve hizmet
pazarlamasi, organizasyon pazarlamasi, kisisel pazarlama, fikir pazarlamasi olarak

siiflandirilmaktadir (Kaya, 2010).

Zamana duyarli miisteriler i¢in pazarlama, turbo pazarlama ve dogrudan dagitim ve
postalama olarak ikiye ayrilir. Turbo pazarlama, hizli pazarlama siireclerini ifade eder.

Burada {iriinler, miisterilere istedikleri zamanda, hatta daha onlar talep etmeden teslim
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edilir. Dogrudan dagitim, katalog, brosiir, haber biilteni vb. iiriinlerdir. Promosyon

malzemelerinin dogrudan miisteriye posta yoluyla ulastirilmasidir (Evans, 2010).

Pazarlama hedefleri agisindan mega pazarlama ve sosyal pazarlama kavramlarindan s6z
edilebilir. Mega pazarlama, bir sektére girmek ve basarili olmak icin ¢esitli ekonomik,
politik ve hatta psikolojik araglar1 kullanarak ¢esitli gruplarla ortak hareket etmeyi ifade
eder. Mega pazarlama bir bakima pazarlamadir; pazarlama iistii pazarlamadir. Ornegin,

bir iilkedeki tlim pazarlama faaliyetleri, o iilkenin diinyadaki pazarlama imajin1 olusturur.

Sosyal pazarlamanin ise sosyal konular1 insanlara sunmak, insanlarda farkindalik
yaratmak, insanlar1 topluma fayda saglayacak bir konuda harekete gecmeye tesvik etmek
ve toplumun ¢ikarlarin1 korumak gibi amaclar1 vardir. Ornek olarak sigarayr birakma

kampanyalar verilebilir.

Pazarlama ac¢isindan, satic1 ve miisteri acisindan pazarlamanin nasil ele alindigina gore
bir ayrim vardir. Kullanilan dagitim kanallar1 agisindan pazarlama; dikey pazarlama,
yatay pazarlama ve ¢apraz pazarlama olmak iizere ii¢ kategoriye ayrilmaktadir. Dikey
pazarlamada firetici, toptanci ve perakendeci tek bir sistem olarak hareket etmektedir.
Kitabin1 yayinlayan, dagitan ve hatta pazarlayan sirketlere sahip bir yazarin varsayimsal
ornegi konuyu agikliyor. Yatay pazarlama, mevcut fonksiyonlarin disina ¢ikmadan is
hacminin genisletilmesidir. Uretimdeki iiretici firma ile distribiitér firmanm dagitim
alaninda kalarak diger alanlarda degil kendi alanlarinda faaliyet gostermesi anlamina
gelir. Capraz pazarlamada benzer lirlin ve hizmetler birlikte pazarlanir. Giinlimiizde
sirketler, veri madenciligi ve CRM yazilimlar1 sayesinde miisterilerinin daha dnce hangi
uriinleri satin aldigmm belirleyebiliyor ve bdylece pazar iirlinleri onlara gore

kisisellestirilebiliyor.

Uretim ve pazarlama etkilesimi acisindan, birlesik {iretim ve birlesik pazarlama, birlesik
iretim ve farklilastirilmis pazarlama, farklilagtirilmis {iretim ve birlesik pazarlama,
farklilagtirilmig iretim ve farklilastirilmis pazarlama siniflandirilmaktadir. Buna gore
sirketin farkli iirlinleri birlikte tiretip pazarladigi, ayri iirettigi ve pazarladigi, ayr Urettigi
ve pazarladii veya bu drilinlerin {iiretimini ve pazarlamasini ayri ayri1 yaptigi
belirtilmektedir. Pazarlama yasal olarak ele alinirsa yasal ve yasal pazarlama, yasa dis1

pazarlama ve gri pazarlama kavramlariyla karsilasilacaktir. Yasal veya yasa disi
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pazarlamaya ek olarak gri pazarlama, yasal engelleri asmak igin gergeklestirilen bir
pazarlama tiirtidiir. Sirketlerin merdiven alt1 faaliyetleri, yasal bosluklardan veya kanunun
tam olarak uygulanmamasindan kaynaklanan olasiliklarin degerlendirildigi gri pazarlama
uygulamalarina bir 6rnektir. Gri pazarlama kavrami da bu kisilere yonelik pazarlama

faaliyetlerinin ad1 olarak kullanilmaktadir (Tek ve Ozgiil, 2013).

4.2. Strateji Kavram ve Pazarlama Stratejileri

Strateji, eski Yunanca’da “Stratos” (ordu) ve “6nce” kelimelerinden olusan savas sanati
olarak Yunanca “Strategia” kelimesinden gelir. Yon verme anlamindaki kelimelerin
birlestirilmesiyle olusturulmustur. Bazi yazarlar, kelimenin Latince ‘“stratum”
kelimesinden tiiredigini belirtmektedir. Latince’de “katman” yol, hat ve nehir yatagi
anlamma gelir. kinci anlam, eski Yunan General Strategos’un adiyla ilgilidir. Strateji
kelimesi zaman zaman bu generalin sanatini ve bilgisini belirtmek i¢in kullanilmistir.
Strateji, diismanin neler yapabilecegini veya yapamayacagini belirlemek, buna gore genel
bir plan yapmak, kendi kuvvetlerini yerlestirmek ve gerektiginde harekete gecirmektir.
Strateji kavram olarak savunma ve askeri konularda yaygin olarak kullanilsa da zamanla
yonetim alaninda da kullanilmaya baglanmistir. Yonetim biliminde strateji, “bir
organizasyonun amacina ulagsmak icin izleyecegi yollar” anlaminda kullanilir.
Isletmelerin veya kuruluslarin rakiplerine karsi izleyecekleri stratejiler, “Stratejik
Planlama” ve ardindan “Stratejik Yonetim” olarak adlandirilan bir disiplinin ortaya

¢ikmasina neden olmustur (Kahveci, 2008).

Stratejik gelismeler lizerine arastirmalar 1960’larda basladi. Rekabet ortamindaki hizli
degisim, arastirmacilari strateji gelistirmede dinamik bir yaklagima yoneltmistir. Boyle
dinamik bir ortamda yiiksek performans elde edebilmek icin isletmede yapilmasi gereken
degisikliklerin rekabet¢i ¢evre kosullari, isletmenin yetenek ve degerleri ile uyumlu
olmas1 gerekmektedir. Siirekli degisen bir ortamda, genel stratejiler veya sabit ve
degismeyen stratejiler uygulayarak basarili olmak miimkiin degildir. Basaril1 stratejiler,
isin i¢inden ve disindan acikca goriilebilen net vizyonlarla belirlenen hedeflere baglilik
yoluyla gerceklestirilebilir. Bagka bir deyisle, basarili stratejiler gegmisin kisitlamalari
tarafindan degil, gelecegin firsatlar tarafindan sekillendirilir. Strateji konusunda ilk bilim

adamlarindan biri olan Chandler, stratejiyi “isletmede uzun vadeli amag¢ ve hedefleri
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belirlemek ve bu hedeflere ulasmak i¢in ihtiya¢ duyulan kaynaklari saglayarak uygun
faaliyet programlar1 hazirlamak” olarak tanimlar (Kahveci, 2008).

Is birimlerinin amag ve politikalari, isletmenin giiclii ve zayif yonleri ile dis ¢evresindeki
firsat ve tehditlerle uyumlu olmalidir. Stratejinin amaci, isletmeyi dis ¢evre kosullari ile
uyumlu hale getirmektir. Sirketin kendi yetenekleri, i¢ yapisi ve dis gevre kosullart
degisebilir. Stratejinin amaci, isletmenin basarisini saglamak ve bu basariy1 siirdiirmek
icin bu degisiklikleri birbiriyle uyumlu hale getirmektir. Bu baglamda strateji statik degil

dinamik olarak ele alinmaktadir.

Strateji ayn1 zamanda amaglara iligkin bilgi, olaylarin belirsizligi ve bagkalarinin olasi
veya gercek davranislarini dikkate alma ihtiyact olarak da tanimlanabilir. Strateji, bir
organizasyondaki kararlarin sablonudur. Amac ve hedeflerini gosterir, kilit politikalar
cizer ve bu hedeflere ulasmak icin planlar yapar. Strateji, bir sirketin olmak istedigi
ekonomik ve insani organizasyonu ve hissedarlarina, miisterilerine ve genel olarak

topluma yapmay1 planladig: katkiy1 siirdiirmesini tanimlar.

Strateji, bir organizasyonun iyi tanimlanmuis bir yol haritasidir. Bir organizasyonun genel
misyonunu, vizyonunu ve yoniinli tamimlar. Bir stratejinin amaci, bir organizasyonun
giiclii yonlerini en st diizeye ¢ikarmak ve rakiplerin giiglii yonlerini en aza indirmektir.
Kisacas1 strateji, “oldugumuz yer” ile “olmak istedigimiz yer” arasindaki boslugu

doldurur. Ayrica, pazarlamanin temel 6zellikleri asagida 6zetlenebilir (Bozbay, 2016):

— Strateji hem organizasyonu hem de cevreyi ilgilendirir. Organizasyon ve cevre
birbirinden ayr1 diisiinillemez. Bu nedenle is stratejilerinin basarisi ¢evresel
faktorlerden etkilenmektedir.

— Stratejinin 0zii olduk¢a karmasiktir. Degisim, organizasyondaki durumlarin her
seferinde yeniden birlestirilmesini gerektirir.

— Strateji hem igerik hem de siire¢ konularini kapsar. Strateji tamamen planlanmis ve
kontrol edilmis degildir. Istenilen, kendiliginden ve sonugcta ortaya ¢ikan stratejiler
birbirinden farkli olabilir.

— Strateji farkli seviyelerde gergeklesir. Ug strateji seviyesi vardir; sirket, is ve islevsel.

Strateji, analitik diisiinmenin yan1 sira kavramsal fikir gelistirmeyi de igerir.
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Bu baglamda stratejik diisiinme, bir organizasyonun stratejisi ile ilgili bir diger 6nemli
konudur. 21. yiizyilda yasanan yogun rekabet ve teknolojik gelismelerin etkisiyle stratejik
diisiinme yaratan pazar odakli diisiinme, pazardaki yeni rakipleri, yeni is modellerini,
yaraticiligi ve inovasyonu temel almaktadir. W. Chan Kim ve Renee Mauborgne
tarafindan yazilan ve 2004 yilinda Harvard Business School yayinlari tarafindan
yaymlanan “Mavi Okyanus Stratejisi - Tartigmasiz Pazar Alani Nasil Yaratilir ve
Rekabeti ilgisiz Hale Getirir”, kirk dile ¢evrildi ve iki milyonun iizerinde satildi. .
Yazarlar, stratejik diislince olusturmada yeni bir donemin agildigini ve bunun “mavi
okyanus ¢agi” oldugunun altin1 ¢iziyor. Mavi Okyanus Stratejisi (BOS) ile ayn1 anda
farklilasma ve diisiik maliyet saglanmasi, mevcut pazardaki rakiplerden daha iyi
performans gosterilmesi degil, yeni pazar alanlar1 yaratilmasi ve rekabetin etkisiz hale

getirilmesi hedeflenmektedir (Ergen, 2011).

Strateji diislincesi, kurulus i¢in asagidaki faydalari saglar:

—Kurulusun ¢evreye uyumu gelistirilebilir. Bu nedenle uzun siire yasayabilir.
—Cevreyi degerlendirme ve gelecegi tahmin etme firsat1 verir.

—Organizasyonun kendini degerlendirmesini saglar.

—Bir biitiin olarak organizasyon i¢inde ortak amaca ve tutarliliga yonelimi saglamaktir.

—Strateji ve politikalar, faaliyetleri belirli bir ortama yonlendirir ve planlar i¢in bir

gergeve olusturur.

—Strateji, yonetimin kalitesini artirir. (Ergen,2011; s: 18)
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The 4 rules of strategic thinking

Strategic thinking

S

seeks hard, questions is characterized by is usually indirect
fact-based, logical everyone’s an all-pervasive and unexpected

information unquestioned unwillingness to rather than head-on
assumptions expend resources and predictable

Sekil 2. Stratejik Diistinme (McKinsey, 2021).

Diinyaca iinlii bir danigman kurulus olan McKinsey&Company’nin rakamlarina gore
stratejik diisiinme saglam, gerceklere dayali ve akilci bilgi arar. Stratejik diisiinme,
herkesin sorgulanmayan varsayimlarina meydan okur. Stratejik diisiinme, kaynaklari
harcama konusunda her yere yayilmis bir isteksizlikle karakterize edilir. Stratejik analiz,

dogrudan ve ongoriilebilir olmaktan ziyade, tipik olarak dolayli ve beklenmediktir.
Mintzberg ise stratejik diisiinmeyi su sekilde tanimlamaktadir:

“Stratejik diisiinme, organizasyonlara fayda saglayan bireysel bir diisiinme etkinligidir.
Amaci, organizasyonu simdiki zamandan Onemli Olglide farkli bir sekilde
konumlandirmak igin rekabetgi stratejiler kesfetmektir. Stratejik diisinmek, amag¢ ve
hedeflere ulagmak i¢in alinacak taktikleri detaylandiran stratejik bir plan hazirlamakla
ayni sey degildir. Stratejik diisiinme, ongoriilen c¢evresel kosullara dayali olarak bir
organizasyonun gelecekteki yoniine odaklanan genis, genel, kapsayici kavramlara

katkida bulunan diistincedir.” (Goldman vd., 2009)

Mintzberg, stratejik diisiinmeyi stratejik planlamadan ayirt ederken, her birinin farkl
diistinme tiirleri gerektirdigini one siirer. Stratejik planlama dogrusal, analitik siirecler
gerektirir ve stratejik diisiinme daha sezgisel ve acik uclu bilisi gerektirir. Maxwell,
stratejinin tanimini “biliylik Olgekli askeri operasyonlari, 6zellikle (taktiklerden farkli
olarak) manevra kuvvetlerinin diismanla fiili ¢catismadan 6nce en avantajli konuma

getirilmesini planlama ve yonetme bilimi” olarak belirtir (Maxwell, 2003).
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4.3. Pazarlama Yonetimi ve Pazarlama Stratejileri
4.3.1. Pazarlama yonetimi fikri

Pazarlama yoOnetimi, diger yoOnetim tiirlerinde oldugu gibi uygulama ve kontrol
siireclerinden olugmaktadir. Planlama asamasinda pazar firsatlar1 ve isletmeler analiz
edilir, hedefler belirlenir ve pazarlama stratejileri gelistirilir. Uygulama asamasinda
pazarlama ¢alismalar1 yapilir ve ardindan kontrol siireci gergeklestirilir. Isletmelerin bu
stirecleri basarili bir sekilde yiirtitebilmeleri i¢in ilgili tiim birimlerin koordineli hareket

etmesi gerekmektedir.

4.3.2. Stratejik pazarlama planlamasi

Pazarlamanin planlama asamasinda stratejik pazarlama planlamasi olusturulmali ve daha
sonra bu planlamaya gore pazarlama taktikleri gelistirilmelidir. Stratejik plan
olusturmadan 6nce isletmelerin bazi hazirliklar yapmasi gerekir. Hazirliklar kapsaminda
ilk olarak egitimler giindeme geliyor. Bu baglamda 6rgiit ¢alisanlarina stratejik diisiinme
becerilerini artirmaya yonelik egitimler verilmelidir. Daha sonra planlamanin
nedenlerinin belirlenmesi gerekir. Planlamada gérev alacak personel belirlendikten sonra
isletmenin ge¢misi ve profili ortaya ¢ikarilmalidir. Bu bilgiler misyon, vizyon, temel
deger ve stratejilerin belirlenmesinde kullanilmalidir. Ayrica, stratejik planlama icin
gerekli tiim bilgiler toplanmali ve her birimin ¢aligmasina iligkin veriler mevcut olmalidir.
Bu verilere mevcut durumun analizi sirasinda ihtiyag duyulacaktir. Bunlara ek olarak,
planlamanin nasil olusturulacagin1 gosteren bir plan hazirlanmalidir. Plan1 kimin, ne
zaman ve nasil olusturacagi bilgilerini igeren bu plana yiirlitme plani denir. Tiim bu

hazirliklardan sonra planlama faaliyetlerine baslanmalidir (Oztemel, 2004).

4.3.3. SWOT analizi yontemi

Durum analizinin etkin bir sekilde yapilabilmesi i¢in portfoy analizi veya SWOT analizi
yontemleri uygulanmaktadir. Portfdy analizi, sirketin yeni bir pazara agilma ve yeni bir
iriiniin tiretimine baslama, bunlar1 gelistirme veya piyasadan ayrilma karar1 almak i¢in
triinlerini ve stratejik is birimlerini gruplayabildigi g¢esitli analiz tekniklerinin genel
adidir. piyasaya siirmek ve yeni {iriinii piyasadan ¢ekmektir. Portfoy analizi, isletmenin

onemli konularda dogru kararlar almasina yardime1 olur.

59



SWOT Analizi, giiclii ve zayif yonlerin, firsatlarin ve tehditlerin analizidir. Firsatlar ve
tehditler dig faktorlerle, giiclii ve zayif yonler ise isletmenin kendisiyle ilgilidir. SWOT
analizinin amaci, giiclii yonleriyle firsatlar1 yakalamak ve zayif yonlerinin iistesinden

gelerek veya ortadan kaldirarak tehditleri en aza indirmektir.

STRENGTHS OPPORTUNITIES

This is a sample text. This is a sample text.
Insert your desired text here. Insert your desired text here.

This is a sample text. This is a sample text.
Insert your desired text here. Insert your desired text here.

This is a sample text. This is a sample text.
Insert your desired text here. Insert your desired text here.

This is a sample text. This is a sample text.
Insert your desired text here. Insert your desired text here.

WEAKNESSES THREATS

Sekil 3. SWOT Analizi

SWOT Analizi, i¢ ve dis faktorlerin olumlu ve olumsuz bir bakis agistyla yapilandirilmis
bir beyin firtinas1 sunar. Caligilan baglamda 6rgiitin mevcut durumunun bir fotografini
verir. SWOT, yalnizca analiz sonuglarin1 sunmak i¢in degil, ayn1 zamanda analiz siireci
icin de harika bir aragtir. Yukaridaki tablo sayesinde kurum, kendi i¢ ve dis
parametrelerinin pozisyonlarni, giicli ve zayif yonlerinin tartigilmasi ve masaya
konulmasi agisindan degerlendirerek, organizasyonun seviyesini, firsat ve tehditlerini dig

konularda dogru hareket etmek i¢in belirler.

4.3.4. Pazarlama hedefleri belirleme

Durum analizinden sonra pazarlamanin misyon ve vizyonu, diger bir deyisle amag¢ ve
hedefleri belirlenmelidir. Pazarlama amaglari, miisteri memnuniyeti, marka imaji,
reklamlarin etkinligi ve miisteri iliskilerinin kalitesi gibi ulagilmasi gereken daha genel
amaclari ifade eder. Pazarlama hedefleri, satiglar1 %20 artirmak, kar1 ikiye katlamak, en

saygin markalar arasinda ilk ona girmek gibi dlgiilebilir verilerden olusur. Amag ve
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hedefler belirlendikten sonra pazar bolimlendirme ve hedef pazar se¢imi siireci
baslatilmalidir. Gergek bir pazari ilging kilan, talebin heterojenligi, tedarikgilerin
farklilasmasi ve zaman ic¢inde geri bildirim ve degisim siirecinin isleyisidir. Bu nedenle
pazar boliimlendirmesinin ve hedef pazarin dogru belirlenmesi 6nemlidir (Wensley,

2003).

4.3.5. Pazarlama segmentasyonu

Bir pazarlama bilesenine ayni sekilde tepki veren benzer grup, pazar boliimiinii ifade eder.
Kotler'e gore, pazar segmenti bir pazarda tespit edilebilir biiyiik bir gruptan olusur.Pazar
boliimlendirme, pazar boliimiindeki potansiyel alicilari, ihtiyaglart ve satin alma
davraniglarindaki benzerliklere gore gruplandirmaktir. Bunun i¢in pazar segmentlerinde
potansiyel miisterilerin belirlenmesi, satin aldiklar1 iiriinlerin belirlenmesi ve pazar-iiriin
tablosu olusturularak pazar biiylikliigiiniin tahmin edilmesi gerekmektedir. Pazar
boliimlendirme sonucuna gore hedef pazar stratejisi belirlenmelidir. Uygulanabilir ve
farklilagtirllmamis pazarlama olan hedef pazar stratejileri, farklilastirilmis ve
yogunlastirilmis pazarlama seklini almaktadir. Tiim pazara tek bir iirlinle hitap eden
farklilasmamis pazarlama; farkli pazar segmentleri icin farkli iirlinler sunan
farklilastirilmig pazarlama; Yogun pazarlama, tek bir pazar segmentinde yogunlagmadir

(Cop vd., 2012).
-
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Sekil 4. Pazarlama Segmentasyonunun Faydalari
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Yilbasi, 6zel giinler gibi yilin belirli zamanlar1 digerlerinden daha degerlidir. Insanlar
boyle zamanlarda daha fazla aligveris yapar. Bu nedenle basarili bir davranissal
pazarlama stratejisi olusturmak igin bdyle zamanlarda daha spesifik kampanyalar
tasarlamak sirketin kazancinmi artirabilir. Fayda segmentasyonu giinlimiiziin en gecerli
degerlerinden biridir. Fayda, insanlarin iiriinde ne aradig ile dogrudan ilgilidir. Ornegin
bir tiiketici grubu alacagi aracin yakit verimliligi performansini énemserken, bir diger

grup ayni araci yiiksek kalitesine veya i¢ ve dis tasarimina gore degerlendirebilir.

4.3.6 Pazarlamanin konumlandirilmasi

Hedef pazar belirlendikten sonra isletmenin pazarda nasil konumlanacagini belirlemek
onemlidir. Konumlandirma, potansiyel miisterileri dikkate alma, rakiplerden siyrilma ve
markay1 6zel bir konuma yerlestirme gibi faaliyetleri tanimlar. Bireylerin konumlandirma
konusunda giiclii ve degismez tercihlere sahip olduklari varsayimiyla hareket edilir

(Baker ve Saren, 2010).

Pazarda iyi bir konuma sahip olan isletmeler, imaji olan isletmelerdir. Uriinler i¢in imaj
olusturmak isletmelere avantaj saglar ve bu isletmelerin 6mrii daha uzundur. Ayrica iyi
konumlandirma miisteri sadakati yaratmak acisindan da onemlidir. Bir {iriin, fiziksel
ozellikleriyle veya psikolojik olarak konumlandirilir. Ornegin bir otomobil i¢in fiziksel
ozellikleri vurgulanarak ya da sadece prestij ve marka imaj1 gibi psikolojik faktorler 6n
plana ¢ikarilarak sinifinin en az yakit tiiketen otomobili olarak konumlanabilir. Tesla,
elektrikli arabalari oldugu igin diger likks gazli araglardan farklidir (McCarthy, 1960).
Standart elektrikli araglardan ayrilirlar ¢iinkii arabalarinin kalitesi daha yliksek ve menzili
daha uzundur. Nike'in markasi ve mesaji, giiclendirme iizerine "Just Do It" sloganindan
yola ¢ikiyor. Modelleri ve atletleri ile giiliimsiiyor ve mutlu degiller. Oyunlariyla fiziksel
aktiviteler gerceklestirirler. Nike markasi, her zaman en iyi performansi gdstermenize

yardimci olmak i¢in ciddi sporculara yonelik yenilik konseptine odaklanir.

4.4. Pazarlama karmasi

Bir pazarlama kampanyasina dahil olmak i¢in ¢esitli pazarlama aracglarina ihtiyag vardir.
Bu araglar, isletme ile miisterisi arasindaki iliskiyi gelistirir. Bagka bir deyisle, ilke,

kurulusun tekliflerini gesitli bilesenlere bolmek ve bunlar stratejik karar verme igin

organize etmektir. Bu unsurlar geleneksel olarak bir pazarlama karmasi olarak bilinir.
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Pazarlama karmasinin tanimi, trlinleri hedef miisterilere satmak igin pazarlama

araclarmin kullanilmasi olarak ifade edilebilir (McLean, 2004).

Pazarlama karmasi tanimimi ilk kez 1953'te kullanan Borden, ¢oklu kategorizasyon
olasiligini 6ngordii ve her bir kurumun pazarlama siirecleri ve politikalarinin uzantilariin
cesitliligine giivendi. Pazarlama karmasinda bilesenlerin ayr1 gruplandirilmasi ve alt
siniflandirmasi vardir. McCarthy'nin 1960 yilinda pazarlama karmasi tanimini1 kodlamasi

en yaygin siniflandirmalardan biriydi.

7 P’'S OF THE MARKETING MIX

eoq&

PROFESSIONAL
ACADEMY MARKETING THEORIES EXPLAINED

Sekil 5. Pazarlama Karmasi

Karma bir pazarlama paradigmasi fikri iizerine insa edilen farkli bilesenlerin tasarima,
Booms ve Bitner'in 7 Ps sisteminin, McCarthy'nin 4 Ps Cergevesine Insanlar, Siire¢ ve
Fiziksel Kanit olan 3P'leri ekledigini gosteriyor. 7 Ps sistemi giiniimiizde hizmetin
ticarilestirilmesinde yaygm olarak kullanilmaktadir. Ozetlenmis pazarlama karmasi

listesi asagidadir:

— Uriin: Ureticiye para kazandiran maddi olmayan veya maddi olmayan malzemelerin

tiikketicinin talebini karsilamasi.
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Fiyat: El degistirmek i¢in bir iirline konulan fiyat, degerdir.

Yer: Bir iirliniin iiretildikten sonra tiiketiciye ulastirilmasi, piyasada izlenen yol ve

yontemdir.

Promosyon: Pazarda {iriin i¢in rekabet etmek ve bir {iriinii pazarda tanitmak icin

faaliyetlerde bulunmaktir.

Insanlar: Tiim sirketler, onlar1 6n saflardaki Satis personelinden Genel Miidiir'e kadar
yoneten kisilere glivenir. Dogru insanlara sahip olmak ¢ok onemlidir ¢iinkii onlar,

sundugunuz tiriinler/hizmetler kadar isletmenizin tekliflerinin bir pargasidir.

Siiregler: Hizmetinizin teslimi genellikle miisteri ile yapilir, bu nedenle hizmetin nasil

verildigi yine tiiketicinin 6dedigi {icretin bir parcasidir.

Fiziksel Kanmit: Hemen hemen tiim hizmetler bazi fiziksel unsurlar igerir. Ornegin, bir
kuafor miivekkiline tamamlanmis bir sa¢ modeli saglar ve bir sigorta sirketi
miisterilerine bir ¢esit basili materyal verir. Malzeme fiziksel olarak yazdirilmamis
olsa bile (PDF'ler s6z konusu oldugunda), bu tanim geregi yine de “fiziksel bir iiriin”
aliyorlar. Restoranin goriiniimii ve hissi atmosfer olarak tanimlanabilir. Ornegin
restoranda kullanilan kanepe, c¢aldigi miizik, tuttugu 1s1tk vb. Showroom diizeni,
ozellikle perakende uygulamalarinda pazarlamada fiziksel kanitin roliine katkida
bulunuyor. Ornegin Ikea'da magaza, miisterinin mobilyayr hizla secebilecegi sekilde

tasarlanmistir.

4.4.1. Uriin

Pazarlama gilinlimiizde bir biitiin olarak dnemlidir ve pazarlamanin 7P’si bu yaklagimin

acik bir gostergesidir, ancak {irlin tiim bu siirecin merkezinde sunulmaktadir. Geleneksel

pazarlamanin egemen oldugu donemlerden beri iiriin, tiiketiciye soyut veya somut bir

bigimde sunuldugu ve deger verilen bir unsur oldugu i¢in temel bir konudur (Siimer ve

Eser, 2006).

Pazarlama iletisiminin ilk unsuru olan {iriin iletisimi, liretilen veya sunulan hizmeti, kalite

oranini ve icerigini tiikketiciye sunarak iirlin odakli hedef miisterinin {iriinii segmesi i¢in

caba gostermektedir. Marka, kampanya, fiyat veya indirim bilgilerinin yani sira tiikketiciye
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sunarken iiriinii dogrudan ele aldigindan {iriin iletisimi ana iletisim faaliyetleri arasinda
yer almaktadir. Marka algisin1 pekistirmek ve sirketin uzmanlagmasini saglamak igin

yogun olarak kullanilmaktadir. Uriin iletisimi uzun vadeli planlamada yer alabilir.

Teknolojinin gelismesiyle birlikte tiretim teknolojilerindeki ilerleme ve hizlanma
degismistir. Bu siirecin doniisiimiinde en etkili degisimi sanayi devrimi yapmis, sanayi
devrimi Oncesinde evlerde ve kiiclik atdlyelerde insan giicii ile liretim miimkiin iken,
sanayi devrimi ile mekanizasyon ve faktorizasyon siirecleri baslamistir. Uretimin
hizlanmasi ve kolaylagmasi, sunulan {iriinlerde gelismeye ve ¢esitlenmeye yol agarken

ayn1 zamanda daha fazla iiretici tarafindan sunulmasina neden olmustur (Giinay, 2002)

Uriin temelde tiiketicinin ihtiyaglarmi karsilamay: amagclasa da artan rekabetle birlikte
gelisme gostermis, ancak yine de asil unsur tiiketicinin ihtiyaglarina yonelik olmustur.
Pazarlama karmasinin unsurlarindan biri olan {iriin kapsaminda, pazarlanacak iiriiniin
tiretilmesi ve gelistirilmesinin yani sira iglevsellik, kalite, sunum, bakim ve servis

acisindan hizmet verilmesi hedeflenmektedir (Siimer ve Eser, 2006).

4.4.2. Fiyat
Uriiniin tek basina deger olusturdugu zamanlarin aksine, giiniimiiz diinyasinda miisteri
icin 6nemli olan bir iirlin veya hizmeti piyasadaki rakipleriyle rekabet edebilecek bir

fiyata segmek Onemli bir faktordiir. Bu kapsamda firmalar fiyatlandirma stratejileri,

indirimler ve krediler saglayarak piyasada kendilerini konumlandirmaktadirlar.

Fiyat acisindan en onemli faktorlerden biri, pazar ve rakiplerle rekabet edebilecek
fiyatlarda tirlinler sunmaktir. Rekabetin olusabilmesi i¢in ayni alanda birden fazla sirketin
olmasi gerekir. Giinlimiiz pazarlarinda firmalar1 rekabete yonlendiren faktorler su sekilde

siralanmaktadir :
— Benzer iirtinler tireten firmalarin artmasi,

- Bilisim teknolojilerinin hizli gelisimi ile mevcut iirlinlere yenilerini

ekleyerek,

- Miisterinin daha ekonomik ama daha kullanisli {iriinlere ulasma amaci,
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Miisteri alternatiflerini artirmak,

Miisterinin bilgiye erisiminin kolaylagsmasi,

Sirketler i¢in miisteri basina karliligin azalmast,

— Miisterinin maruz kaldigi tiim faktorler ve gegmis deneyimlerle begeni esigini

artirmak,

Miisterinin yeni marka ve iiriinleri denemeye istekli olmasi,

Gergek deger aktarimini geri kazanma cabalari,

Uretim hattindaki isletmelerin hizl tecriibesi,

— Kiiresellesme ile birlikte diinya devleri tiim pazarlarda yarislara dahil oluyor.

( Bilge , 2004, s. 35)

7P pazarlamanin ikinci unsuru olan fiyat odakli iletisim, ilgili iletisimi fiyat odakli olarak
gerceklestirir. Miisteriler, {irlin i¢in 6deyebilecekleri sirketi tercih ederler. Kampanyalarin
ve 0zel fiyatlarin iletisimin odak noktast oldugu bu yaklasimda firma, belirli bir siire 6zel
fiyatlar sunmaya caligmakta ve ayni iletisim dilini kullanmaktan kaginmaktadir. Bu
iletisim tiirti, kampanyalarin dmriiyle sinirlidir ve genellikle kisa vadeli planlar ig¢inde

gerceklesir.

Pazarlama karmasinin bir baslig1 olan fiyatin birden fazla tanim1 olmasina ragmen, ortak
kullanim, miisterilerin sahip olduklar1 veya kullandiklar1 bir {iriin veya hizmetten

yararlanmak i¢in vazgectikleri tiim degerlerin toplami olmasidir.

Bu tanim kapsaminda da anlasilacagi tizere, tiiketicinin bir lirlinii satin almasi noktasinda
en onemli parametreler arasinda fiyat goriilmektedir. Ayni1 zamanda benzer {irlinler
arasindaki farklilagmanin temel belirleyicisi olarak fiyat ve kolaylikla 6l¢iilebilir olmast

One ¢ikmaktadir.

Fiyatlandirma yaparken sirketlerin bazi hedefleri vardir. Bunlar arasinda asagida

listelenmistir (Tanct Yildirim, 2015, s.13):
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—  “Kdari maksimize etmek,

—  Satis hacmi maksimizasyonu saglamatk,
— Piyasada mevcut rekabeti saglamak,
— Konumlandirma amacl iirtine,
— Piyasada ayakta kalabilmek, ”

Miisterileri elde tutmanin yani sira, sirketlerin karliligin1 ve satis hacmini artirmasi da
onemlidir. Firmalar piyasada mevcut rekabet¢i fiyat politikasin1 takip ederek
devamliliklarin1 ve pazardaki paylarmi artirmayi hedeflemektedir. Firmalar, tiiketici

tercihi agisindan gider yonetimi ile karini1 dengeleme egilimindedir.

4.4.3. Dagitim

Yer ya da dagiim kavrami ekonomik olarak diisiiniildiiglinde iiretilen {iriinlerin
tilkketicilere yonlendirilmesi ile ilgilidir. Pazarlama, miisteri odakli oldugunda daha
etkilidir. Dagitim faaliyetleri, dagitim kanallar1 olarak tanimlanan araci kuruluslar
aracilifiyla treticiden tiiketiciye iiriin ulastirilirken gergeklestirilen fiziksel dagitim
olarak tanimlanmaktadir. Mal, hizmet, sermaye ve bilgi gibi dagitim faaliyetleri, iiretici,
araci1 ve miisteriler arasindaki akisi ifade eder. Dagitim faaliyetleri, isletme kontrolii olsun
veya olmasin, ¢esitli i¢ ve dis dagitim kanali iyelerinin ¢alismalar ile birlikte gergeklesir.
Bu nedenle firmalarin pazarlama karmasinin diger unsurlari olan iirlin, fiyat ve
promosyon {izerindeki kontrollerini dagitim elemanlar iizerinde kurmalar1 daha zordur

(Ecer ve Canitez, 2004).

Dagitim faaliyetleri kararlar1 igletmenin en dnemli pazarlama kararlar1 arasinda yer alir
ve isletmenin tiim faaliyetlerini etkiler. Izlenecek dagitim faaliyetleri politikasina bagl
olarak fiyatlar ve promosyon yontemleri degisebilir. Ancak dagitim faaliyetleri ile ilgili
alinacak kararlarin pazarlama amaglarina da uygun olmasi gerekmektedir. Dagitim
stratejisindeki en 6nemli amag, mal veya hizmetlerin hedeflenen pazara etkin ve verimli
bir sekilde ulastirilmasidir. Bu amagla alternatif segenekler arasindan hedef pazara
ulagsmanin yolu ve en yiiksek fayda saglayan pazara ulagsmanin yontemi belirlenir.

Hedeflenen pazar olan dagitim ve dagitim kanali secimini etkileyen tiiketici 6zellikleri,
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tiretici igletmenin ozellikleri, ¢cevresel faktorler, iiriin 6zellikleri, satig ve pazar 6zellikleri

acisindan isletmecilerin dikkat etmesi gereken nokta (Islamoglu, 2013).

4.4.4. Tutundurma

Tiiketicinin ihtiyaglarini karsilayan {iriin veya hizmetin fiyatina, degerine, yaygin bir ag
ve markalar igerisinde kolayca ulasilabilir. Marka, {iriine ve fiyata bagl olarak tiiketiciye
ayricalikli veya digerlerinden farkli hissettirir. Bunlarin hepsi bir biitiin olarak
degerlendirilir. Pazarlamanin ~ 7P'lerinde  tutundurma  konusu  igerisinde
degerlendirilebilecek prestij algis1 ve kitlesel kisisellestirme marka se¢iminde etkin rol

oynamaktadir.

Prestij algisina sahip markalar, alt gruptan ekonomik olarak tistiin ve tist ekonomik gelir
grubuna ait olma diisilincesiyle tiiketicilere ayricalikli hissettirir. Tiiketiciler, prestij algisi
giiclii olan markalarin tirlinlerini kullandiklarinda, diger tiiketicilere gore daha ayricalikli
hissetmekte ve markaya olan aidiyetleri, markadan duyduklari memnuniyetle dogru

orantili olarak pekistirilmektedir.

Kitlesel kisisellestirme, tiiketicilerin iirlinii kendilerinin hissetmesidir. Tercihlerini
kendilerinin bir pargasi olarak gérmeleri agisindan etkiler. American Apparel Industry
Magazine tarafindan yapilan arastirmaya gore tiiketiciler, kisisellestirilmis iirlinler i¢in
daha uzun siire beklemeyi ve daha fazla 6demeyi kabul ediyor. Tiiketicinin olgunlasma
tercihlerini bu sekilde etkilemek i¢in promosyon araclarinin dogru kullanimi1 ve marka
konumlandirmasi biiyiik 6nem tagimaktadir. Tutundurma faaliyetleri, tiiketicileri kendi
miisterisi haline getirmek icin iiriin ve marka odakli reklam ve iletisim faaliyetleri olarak
degerlendirilebilir. Giinlimiiziin kiiresellesen diinyasinda gelisen teknoloji araclar1 hizla

bu iletisim aginin bir araci haline gelmistir (Apparel Industry Magazine, 1998).

Insani tiim faaliyetlerin odak noktasi haline getiren teknolojik gelisme, sosyal, mesleki ve
yapisal ilerlemeye katki saglamistir. Bu gelismede pazarlama taktikleri de yer almigtir.
Ozellikle internet aglarinin gelismesi, insanoglunun sosyal hayattaki ve sosyal medyadaki
aligkanliklarini farklilagtirmaya baslamistir. Sosyal hayattaki bu degisimin temel araglari

sosyal medya uygulamalar1 ve sosyal medya platformlarindaki paralel yagamdir.
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[k sosyal medya araci, makale, gorsel ve ses kayitlari igeren web siteleri tarafindan
olusturulmus, bu kanallar milenyum kusag: tarafindan yaygin olarak kullanilmaya ve
hizla yayilmaya baslamis ve kisa siirede farkli mobil ve dijital uygulamalarla hayatimiza
girmistir (Bulunmaz, 2016). Sosyal medya araglar1 sadece gen¢ nesil tarafindan
kullaniliyordu. Ailelerinde kullandigi uygulama grubundan ayrilarak genis bir {iye
kitlesine ulagsmigtir. Search Engine Journal'in 2016 yilinda yaptigi aragtirmaya goére sosyal
medya kanallar1 her yastan kitleye hitap ediyor. Teknolojiye daha yatkin olduklar1 igin
18-29 yas grubunun sosyal medya kullanim orani %89, 30-49 yas grubunun sosyal medya
kullanim oran1 %82, 50- yas grubunun sosyal medya kullanim orani1 %82'dir. 65 %65, 65

yas usti kullanimi ise %49 olarak 6l¢tilmektedir.

Arastirma dogrultusunda elde edilen verilerden hareketle geng¢ neslin sosyal medya
kullanim orani diger yas gruplarinin 6niinde olsa da her yas grubunun sosyal medya
araclarint belirli diizeylerde kullandig1 ortaya ¢ikmistir. Sosyal medya araglarinin bu
gelisimi sadece insanlarin sosyal hayatlarini etkilemekle kalmamis, firmalarin iirtinlerini
tilkketiciye tanitmalarina, dogru hedef kitleye ulagmalarina ve pazarlama iletisimi
verilerine uygun kampanyalar olusturmalarina olanak saglayarak ticari bir ara¢ haline
gelmigstir. Bu baglamda tanitim taktikleri ve teknikleri geleneksel medyadan blogger,

vlogger, Youtuber ve influencer gibi sosyal medyaya kaymustir.

4.4.5. insan

Tiim sirketler, 6n saflardaki satis personelinden Icra Kurulu Baskanina (CEO) kadar
onlar ¢alistiran kisilere glivenir. Dogru insanlara sahip olmak ¢ok énemlidir ¢iinkii onlar,
sundugunuz irlinler/hizmetler kadar isletmenizin tekliflerinin bir parcasidir. Bilgi ve
iletisim teknolojilerindeki gelismeler kapsaminda, tiim sektorlerdeki sirketlerin insanlari,
pazarlama karmasinda insan konusunda istihdam etmek i¢in teknoloji dostu, dinamik ve
aktif calisanlar1 tercih etmektedir. Bu, bir isletmenin pazarlama ve diger islevlerine biiyiik

onem verir.
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4.4.6. Siirecler

Hizmetin saglandig siiregler aslinda miisterilerin satin alma siirecinin bir pargast haline
geldi. Otellerin mavi bayrak uygulamalar1 veya gida sektoriinde ayin en iyi ¢alisani gibi
yollarda satis verimliliginin artirilmasi pazarlama siire¢lerinden biridir. Hizmetinizin
teslimat1 genellikle miisteri mevcutken yapilir, bu nedenle hizmetin nasil sunuldugu bir

kez daha tiiketicinin 6dedigi ticretin bir parcasidir.

4.4.7. Fiziksel olanaklar

Firmanin tliretim yeri, bayileri, satis noktalar1 gibi isletmenin somut yerlerini ifade eder.
Atmosfer, dekor, personel fiziksel unsurlardir veya bir okulun siniflar1, 6grenci sayilar
fiziksel kanitlara 6rnektir. Neredeyse tiim hizmetler, tiikketicinin 6dedigi seyin biiyiik bir
kism1 soyut olsa bile bazi fiziksel unsurlar igerir. Ornegin, bir kuafér miivekkiline
tamamlanmis bir sa¢ modeli saglar ve bir sigorta sirketi miisterilerine bir ¢esit basili
materyal verir. Malzeme fiziksel olarak basilmamis olsa bile, bu tanim geregi yine de

“fiziksel bir tirlin” aliyorlar.

4.5. Pazarlama ve Pazarlama Yaklasimlari

Ikinci Diinya Savasi sonrasi kiiresellesen diinya siireci, tiim diinyay: etkileyen siyasi
degisimler ve zaman ic¢inde bilgi teknolojilerinde yasanan gelismeler geleneksel
pazarlama algisindaki doniisiime katki saglamistir. Eskiden anlamsiz olarak goriilen
faaliyetlerin anlami, modern pazarlama anlayisinin temelini olusturmustur. Yillar i¢inde
siyasi yapilar1 degisen iilkeler sosyolojik degisimlere maruz kalmiglardir. Yeni nesiller,
onceki aligkanliklarin farklilasmasina katkida bulunmugtur. 1930'larda iiretim anlayisini
benimseyen pazarlama stratejileri, 1950'lerde tiriinii takip etmis, 1980'lerde satis odakl
faaliyetler yiiriitmiis ve son olarak miisteri odakli pazarlama yolunu izlemistir (Babacan,

2002).

4.5.1. Uretim yaklagim
190014 wyillarin baginda hakim olan iiretim anlayigi, {irlinii ve {iretimi
yogunlastirmaktadir. Bu yillarda arz ve talep arasindaki dengesizlik sirketlere hakim oldu

ve talep arzi1 astig1 i¢in miisteri bulmak zor degil. 20. yiizyilin baglarinda sanayilesmenin

ve endiistriyel mekanizasyonun hizla gelismesi sonucunda sirketler iiretim odakli bir
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yaklasimi benimsemistir. Uriinler bu donemde markalasma {iriinii olmaktan cok
tilkketicilerin temel ihtiyaglarini karsilama amaci ile tiretilmistir. Talebin arzdan fazla
oldugu bu donemde, tiiketicinin se¢ceneklerinin kisitli olmasi firmalar1 giiclii kild1 ve iirtin
1yl ve uygun fiyatliysa firmalar 6zel bir ¢aba sarf etmeden pazardan pay alabildiler. 20.
yiizyilin baglarinda iiretim anlayis1 hakim yaklasim haline geldi, ancak bu yaklasim
tiiketicinin stratejik olarak siirecin merkezine yerlestirilmesiyle degerini yitirdi (Cabi,

2015).

4.5.2. Uriin yaklasim

Uriin yaklasimi, pazardaki arz ve talep dengesinin birbirine yakinsamasi nedeniyle,
firmalarin tiiketicinin ihtiyaglarini karsilamak yerine daha kaliteli {irlinler {ireterek pazara
hakim olma cabalarin1 gerektirmektedir. Bu yaklagimin sonucunda rakiplerinden iistiin

iriinlerin piyasaya sunulmasi amaclanmaktadir.

Uriin yaklasimi kapsaminda firmalar tiiketicilerin kalite ve fiyat odakli oldugu tezini
savunmuglardir. Bu degisim tirtinlerin kalitesinin artmasina neden olmustur. Kalitenin
artmasiyla birlikte iirlin ¢gesitlendirmesi ve rekabetin artmasi baslamis ve miisteri odakl

pazarlama yaklasimlar1 6ne siirtilmiistiir.

4.5.3. Satis yaklasimi

1930 y1linda yasanan ekonomik bunalimin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan satis yaklagima,
pazarlama diinyasindaki yaklasimi kokten degistirmistir. Uretim ve i{iriin yaklasiminda
odak noktas1 bir iirlin iiretmekti. Ancak 1930'da iiretilen stoklu iirlinlerin satilamamasi ve
ekonomik kriz, stratejik bir satis yaklasgimina gegisi saglamistir. Biiylik Buhran 1929'da
Amerika Birlesik Devletleri'nde basladi ve ardindan Avrupa'ya yayildi. Bu Biiyiik Buhran
basta Amerika Birlesik Devletleri, Almanya, Ingiltere ve Fransa olmak iizere birgok

ilkeyi etkilemis olup baslica sebepleri su sekilde siralanmastir:

Amerika Birlesik Devletleri'nin Birinci Diinya Savasi'na sonradan dahil olmasi,

Amerika'da bankacilik sisteminde kredi artisi,

I. Diinya Savasi sonrasi savas sonrasi bankacilik sisteminin gelismelere cevap

verebilecek yeterlilikte olmamasi,

Gelir dengesizligi,
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— Savas sonrast1 ekonomik sistemde meydana gelen sorunlarin, miidahalesinin

¢ercevelerinin ¢izilmemis olmasi,

1929-1930 ekonomik krizlerinin baslica nedenleri arasinda sayilmaktadir. Bu ekonomik
kriz, 6nceki donemlerde bu kadar etkili bir krizle karsilasmayan sistemde degisikliklere

yol agmustir.

Satig yaklagimi, firmalarin stoklu {iriinlerini tiikketicinin tercihi olmaya ikna etme ¢abasi
olarak tanimlanmakta ve yonlendirme olmaksizin tiiketicilerin satin alma hacimlerini
yetersiz gormektedirler. Ekonomik kriz, 1930'lara kadar pazarlama diinyasinin
karsilagsmadig1 arz talep dengesizligini artan arz ve azalan talep tarafina ¢evirmistir. Bu
yaklagimin bir sonucu olarak sirketler, tiiketicilere yeniden hatirlatmaya ve iletisim

kanallar araciligryla satiglarini artirmaya ¢alismislardir.

4.5.4. Modern pazarlama yaklasim

1950'li yillarin ortalarinda olugsmaya baglayan modern pazarlama anlayisi, tiiketiciyi ve
ithtiya¢ duydugu iirlinleri dogru analiz etme ve bu dogrultuda {irlinleri pazara sunma
hedefine odaklanmaktadir. Bu sayede fiiriine ihtiyaci olan tiiketici dogrudan iiriine
yonelecek ve firmanin ekstra bir caba gdstermesine gerek kalmayacaktir. Modern
Pazarlama Yaklasimi, dogru iiriinii dogru bir analizle tiiketiciye sunmayi ve ek maliyetleri
en aza indirmeyi amaglar. Bu anlamda pazarlama, miisteriyi memnun etme amaci ile

hareket eder (Ahbap, 2014).

4.5.5. Biitiinsel pazarlama yaklasimm

Teknolojik gelismelerle gegmisten farkli ve karmasik hale gelen pazarlama yaklagimi, her
misterinin firma tarafindan takip edilmesi ve tiim etkinlik-kampanyalarin miisteriye gore
planlanmasi lizerine odaklanmaktadir. Bu sekilde miisteri memnuniyetinin pekistirilmesi
amaclanmaktadir. Biitiinsel pazarlama yaklasima, iligkisel, biitiinlesik, i¢sel, toplumsal ve
performans pazarlamasi olmak iizere bes drtiisen pazarlamaya sahiptir. Iliski pazarlamasi
miisterilerden, calisanlardan, ortaklardan ve diger finansal topluluklardan olusur. Bu
yaklasim, pazarlamadaki tiim aktorler arasinda genel bir iligki saglamaya calisir.
Biitiinlesik pazarlama, pazarlamada iletisim, {iriin ve hizmetler gerektirir ve pazarlama

agindaki kanallar arasinda optimum fiyatlar1 saglar. I¢ pazarlama, bir sirketin ig
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departmanlariyla ilgilidir. Pazarlama ve teklif departmanlarinin iist yonetimle uyumu,
pazarlama stratejisinin basarisina katkida bulunur. Toplumsal pazarlama, sosyal
sorumluluk ve rahatlik gerektirir. Sirketlere yonelik sosyal sorumluluk projeleri, bir
sirketin toplumun refahini saglamak i¢in 6nemli bir araci olarak giindemdedir. Son olarak
performans pazarlamasi, satis geliri, marka ve miisteri, cevre, sosyal, yasal ve etik

degerlerin hazirlanmasinda ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir.

4.6. Pazarlama Stratejileri
4.6.1. Kiiresel pazarlama stratejisi

Kiiresellesme kavraminin destekg¢ilerinin  oranmin artmasi1 ve kiiresellesmenin
yayginlagmasi, pazarlama sektoriinde kiiresel stratejilere sahip olunmasma neden
olmaktadir. Diizenli pazarlama, miisteriler, miisteriler, ortaklar ve genel olarak toplum
icin degeri olan {iriin ve hizmetleri yaratma, iletme, sunma ve degis tokus etme faaliyeti,
kurumlar dizisi ve siireci olarak tanimlanabilir. Kiiresel pazarlama stratejisi, kiiresel
diizeyde ayni noktalara bakar; ayrica kaynaklarmi ve yetkinliklerini kiiresel pazar
firsatlar1 ve tehditlerine odaklamaktadir. Diinyanin ¢esitli iilkelerinde {iriin ve hizmet

aligverisi yapan ve dagitan sirketlerin egilimini yansitiyor (Keegan ve Green, 2013).

Kiiresel pazarlama stratejisini benimseyen sirketler, diinyanin farkli tlkelerinde veya
bolgelerinde benzersiz ve tanidik olmayan beklentilerle karsi karsiya kalmaktadir.
Basarili bir kiiresel pazarlama stratejisini izlemenin yolu, bu belirli kavramlar1 ve
ozellikleri anlamak, degisken is ortaminda evrensel pazarlama ilkeleriyle birlikte nasil
uygulanacagini iyi tahmin etmekten geger. Ote yandan, kiiresel pazarlama stratejisinin
uygulanmasi, hiikiimetlerin ticaret ve yatirim engellerini azaltmasi, birden fazla tilkede
iiretim yapan sirketlerin ve i¢ pazarlarda rekabet eden yabanci sirketlerin artmasi ile

ilgilidir (Hollensen, 2014).

Pazarlama stratejisi ile kiiresel pazarlama stratejisi arasindaki temel fark, faaliyetlerinin
yiiriitiildiigli yerdir. Diizenli pazarlama stratejisi uygulayan bir sirket, kendi tilkesindeki
onemli ticari faaliyetlerini kontrol ederken, kiiresel pazarlama stratejisiyle mesgul olan

diger sirket, bu tiir ticari faaliyetleri ana tilke disinda kiiresel olarak yiiriitiir.
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Kiiresel pazarlama stratejisi, hedef kitle agisindan {i¢ boliime ayrilabilir (Keegan

ve Green, 2013);

— “Standartlastirilmis kiiresel pazarlama,

— Konsantre kiiresel pazarlama,

— Farkllastiriimis kiiresel pazarlama.” (s. 13)

Farklilasmamis hedef pazarlama olarak da bilinen standartlastirilmis kiiresel pazarlama,
diinya capinda bir kitle pazarinin var oldugu oOnciiliine dayanmaktadir. Bu tiir bir
hedefleme, daha diisiik {iriin maliyetini hedefler, {iriin adaptasyonunu en aza indirir ve
yogun bir dagitim stratejisi sunar, irlinlin maksimum diizeyde bulunmasini saglar

(Keegan ve Green, 2013).

Konsantre kiiresel pazarlama, tiim miisterilerin, miisterilerin ve gruplarin vb. bir nis
grubunu hedefler ve bu nis gruba ulasmak i¢in bir strateji gelistirirler, standart bir kiiresel
pazarlama stratejisi olarak kitleye ulasmay1 amaclamazlar. Nitelikli {iriinler liretmeye ve
Estée Lauder, Chanel veya diger yiiksek kaliteli kozmetik markalarinin bagvurdugu iist

diizey perakendecilere dar dagitim yapmaya odaklanabilirler.

Diger hedefleme segmenti, farklilastirilmis kiiresel pazarlamadir. Bu strateji ayni
zamanda ¢ok segmentli hedefleme olarak da bilinir. Farkli kiiresel pazarlamayla ugrasan
sirketler, birden fazla pazarlama karmasi teklifinin iki veya daha fazla farkli segmentine
ithtiyac duyar. Bu strateji, bu sirketlerin daha genis pazarlara ulagmasini saglar. Bir iilke
veya bolgede yiiksek gelir grubu ve premium iirlin ve hizmetleri hedefleyebilirken, diger
iilke veya bolgede diisiik gelir grubuna ve normal standart iiriinlere ulasmak i¢in bir

strateji gelistirirler.

4.6.2. Pazarlama stratejisi olarak yerellestirme

Yerellestirme, mal veya hizmetlerin 6zel bir yer, iilke veya bolge bazinda uyarlanmasi
stireci olarak tanimlanmaktadir. Bu konsept, hedef kitleye bu seylerin 6zel olarak ve
sadece onlar icin hazirlandigin1 hissettirmeyi amaclamaktadir. Ana konu dillerine,
kiiltiirlerine veya lokasyonlarina gore siireci yonetmek ve hedef kitleye en uygun sonuca

ulagmaktir.
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Bu baglamda, McDonalds verilen genel bir 6rnektir. Sirketin pazarlama stratejileri yerel
faktorlere gore sekillenmektedir. Ornegin bir McTurco hamburger meniisiiniin
olusturularak Tiirk damak tadina uygun ve yerel 6zellikler dikkate alinarak sunulmasi bu
konuda dikkat ¢ekici 6rneklerden biridir. Ayrica Tiirkler milli ve dini degerlere 6nem
veren bir toplum olduklar1 i¢in markanin reklam ve sloganlarinda bu degerlere aykir
ifade etmemesi pazarlama stratejilerinin yerellesmesi ve tutarliligi agisindan oldukga
onemlidir (Gala Global, 2021).

4.6.3. Yerel pazarlama stratejisi

Yerel pazarlama, bir grup miisteriyi mahalle, sehir veya iilke gibi sabit bir konuma
odaklayan bir pazarlama stratejisidir. Bu strateji, kii¢iik yerel sirketler tarafindan
kaynaklar1 korumak ve en yakin gruba ulasarak benzersiz avantajlar gelistirmek i¢in
kullanilir. Daha biiyiik sirketler tarafindan da bir mikro pazarlama yolu olarak

kullanilabilir.

Yerel pazarlama stratejisi farkli bigimler alabilir. Birgok yerel sirket miisterileriyle e-
posta, sehir i¢i etkinlikler, yerel ekip sponsorluklari veya sabit bolge, sehir veya
mahalledeki reklamlar araciligiyla dogrudan iletisim kurar. Basarili bir yerel pazarlama
basini, yalnizca yeni miisteriler kazanmay1 ve ayni zamanda mevcut miisterileri tutmay1
bekleyen bir magazanin, kendi topluluklarinin yerel miisterilerinin zihinsel haritalarinda
onemli bir varliga sahip olmasii saglar (https://www.marketing-schools.org/types-of-

marketing/local-marketing).

Yerel pazarlama uygulamasinda miisterilerin kim oldugunu, rekabetin nasil oldugunu ve
magaza Ozelliklerinin neler oldugunu belirtmislerdir. Yerel pazarlama yapan bir sirket
i¢cin hedef miisteri grubu, magazalarindan 10 mil veya 10 dakika uzakliktaki niifustur. Bu
sirketler, kendi misterilerinin kapisindan 10 mil veya 10 dakika uzaktaki diger sirketlerle
rekabet ediyor. Kendi magazalarinin konumuna, biiyiikliigiine ve atmosferine
odaklanirlar, yakin komsularini 6nemserler ve miisterilerinden kolayca erisilebilir

olduklarmi vurgularlar.
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4.7. Dijital Pazarlama

Buckminster Fuller'in bilgi katlama egrisine gore, insanligin bilgisi yirminci ylizyilin
basina kadar her yiizyilda ikiye katlandi. ikinci Diinya Savasi'nin sona ermesinden bu
yana s0z konusu birikimin her 25 yilda bir ikiye katlandigin1 ortaya koyuyor. Bugiin,
ortalama insan bilgi Uriinii 13 aya diisti. Diinyanin 6nde gelen bilgi teknolojileri
tireticilerinden IBM'e gére nesnelerin interneti kavraminin benimsenmesiyle bu siire 12
saate inecek. Bu verilerin sonucunda insanligin son 15 yilda tirettigi bilgi ve tecriibe, 2000

yil1 agkin bilgi birikimine esdegerdir (Schilling, 2013).

Bu baglamda giliniimiiziin kiiresellesen diinyasinda rekabetin en énemli bileseninin bilgi
oldugunu sdylemek abarti olmaz. Kiiresel ticareti sekillendirmeye baslayan bilgi ve
iletisim teknolojileri, hem reel hem de hizmet sektorleri igin stratejik bir deger ifade
etmeye baglamistir. Bilginin saglanmasi, sistematik olarak siniflandirilmasi, korunmasi
ve gerektiginde iletilmesi olarak tanimlanan bilgi yonetimine artan 6nem, bilgi ve bilgiyi
stratejik bir kaynaga doniistiirmektedir. Bu strateji, isletmelerin uzun vadeli rekabet giicii

saglamalar1 ve miisterilerine ulasmalari i¢in en 6nemli bilesen haline gelmistir.

Mevcut yerlesik ekonomiyi doniistiiren bu yeni ekonominin temelini olusturan stratejik
birikim, sirketlerin 21. ylizyillda faaliyetlerini siirdiirmeleri ve ekonomik olarak
rakipleriyle miicadele ederken bilgi edinmeleri, incelemeleri ve yonetmeleri i¢in biiyiik
onem tagimaktadir. Bilgiyi tireten ve kullananin insan oldugu tartisilmaz olsa da bilgi ve
iletisim teknolojileri bilginin elde edilmesini ve yonetilmesini saglayan araglardir. Bilgi
ve iletisim teknolojilerinin kullanilmasi sonucu ortaya ¢ikan bir teknoloji olarak
tanimlanabilecek bilgi teknolojileri, bilgi teknolojilerine benzer ancak onlar1 asan
kablosuz ag, internet, akilli telefonlar, intranet, extranet, e-posta, vb. vasitalarla sembolize
edilir. Sanayi devriminden bu yana Endiistri 1.0 ve Endiistri 2.0 olarak literatiire giren
bilgi ve iletisim teknolojilerinin endiistri ile entegrasyonu, bilisim teknolojilerinin
endiistride kullanilmasiyla Endiistri 3.0'a ulagsmistir. Endiistri 3.0 siireci, elektronik ve
bilgi teknolojilerinin entegre kullanimi ile programlanabilir mantik devreleri ortaya
cikmigtir. Bu siire¢, yazilimin kontroliinde elektronik olarak da tanimlanabilir.
Gilintimiizde dijital teknolojileri, endiistriyel {irlinleri ve lojistigi birbirine baglayarak

birbirleriyle haberlesebilen, cevreyi sensorlerle algilayan ve veri analizi yaparak
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ihtiyaclar1 gergeklestiren robotlar liretimi devralarak daha kaliteli, daha ucuz, daha hizli

bir iiretim modeli gerceklestiriyor. ve daha az israf (Akben ve Avsar, 2018).

Gelisen teknoloji ve ozellikle Endiistri 4.0 ile birlikte dijitallesme, robotlarin {iretim ve
hizmet sektorlerinde ihtiyaglar1 belirlemesine ve iiretim siireglerini tamamen otonom bir
sekilde yonetmesine olanak sagliyor. Bu durum insan kaynaklarinin iiretim siirecinden
cok yenilik¢i alanlarda faaliyet gdstermesine neden olmaktadir. Ozellikle Endiistri 4.0 ile
entegre iilkelerde liretimin insan faktorlerine dayali oldugu gelismekte olan ekonomilerde
istihdam iizerinde olumsuz etkiler gézlemlenebilmektedir. Ote yandan robotik ve yapay
zeka iiretim veya hizmetlerinin maliyetleri diisiirmesi, gelismekte olan iilkelerin rekabet
giiciinli 6nemli Olglide azaltmakta ve bu ekonomilerde istihdam baskisina neden

olabilmektedir (Gates ve Bremicker, 2018).

21. yiizyilda yasanan teknoloji devrimi, hayatin her alanina katkisinin yani sira tiikketim
ve satin alma davranislarini da biiyiik dlgiide etkilemistir. Bu gelisme, tiiketici Kitlesi ile
tiriinlerine ilgi gdsterme potansiyeline sahip hedef kitle arayisindaki firmalarin ortak bir

mecrada bulugmasina katki saglamstir.

20. ylizyilin sonlarinda baslayan teknoloji devrimi ile birlikte internet ve mobil erigim
kullanim1 her gegen yil artmistir. 1960'li yillarda sadece askeri amaclarla kullanilan
internet, 1990'h yillarda sosyal ve ticari alanlarda da kullanilmaya baslanmistir. Gelisen
bu teknoloji ve teknolojik cihazlarin kullanim oranlarinin artmasi, firmalar iletisim
amagl dijital kanallara kaydirmis, firmalarin bu alani tercih etmesine neden olmustur. Bu
konseptte dijital kanallar, hedef kitlelerin faaliyet gosterdigi alanlar haline gelerek
dogrudan ulasilabilen, markalarin yaptig1 yatirimlarin 6l¢iilebildigi kanallar haline geldi

(Cizmeci ve Ercan, 2015).

4.7.1. Dijital pazarlama kavram

Diinya sanayi toplumundan bilgi toplumu donemine gecerken, Soguk Savas sonrasi
kiiresellesmeye ve piyasa ekonomisine gecis, bilgi teknolojilerinin fiyatlarinin diismesi
ve kisisel bilgisayarlarin yayginlasmasiyla birlikte bireylerin de bu bilgilere erisimini
saglamistir. herhangi bir bilgi. Glinlimiizde bilgi ve iletisim teknolojileri en kii¢iigiinden
en biiytigiine kadar farkli alanlarda kullanilmakta ve bilgisayarlar hayatin her alaninda

faaliyet gostermektedir. Internet teknolojisinin gelismesi ve herkesin ulasabilecegi
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fiyatlara diismesiyle bilgiye ve bilgiye erisim kolaylasiyor. Bireyler oturduklar1 yerden
internet aracilifiyla diinyanin baska bir kdsesinden bilgi, bilgi ve verilere kolaylikla

erisebilmektedir.

Bilgi ve iletisim teknolojileri, elektronik ortamda bilgiye erisimi, veri islemeyi,
depolamayi, tasimay1 veya aktarimi saglayan teknoloji olarak 6zetlenebilir. S6z konusu
teknoloji minyatiirlestirme, kapasite artirma ve maliyet diisiirme 6zelliklerine sahiptir.
Kisisel bilgisayarlarin yayginlagsmasiyla birlikte bilgi teknolojilerinde kullanilan “mikro
elektronik teknolojisi ve uydu sistemleri” gibi alt teknolojiler bilgi ve iletisim

teknolojilerinin temeli haline gelmistir (Bektas Seker, 2005).

Isletmelerin siirdiiriilebilir rekabet avantajmin saglanmasinda etkin rol oynayan bilgi ve
iletisim teknolojileri, farkli kurum ve isletmeleri birbirine baglamakta ve ekonomik
sonuclart olan bu teknolojilerin isletme genelinde kullanilmasini saglamaktadir. Bu
imkan, uluslararas1 sirketlerin diinyanin farkli cografyalarinda faaliyetlerini
siirdiirmelerini saglarken, kiiciik isletmelerin de etkin ve verimli ¢alismasina katki
saglamaktadir. Diger bir deyisle bilgi ve iletisim teknolojileri, 6rgiitiin ¢evre ile iligkisini
desteklemekte ve onu farkli bir asamaya tasimaktadir. Boylece firmalarin zaman ve

mekan farki sorunlari ortadan kalkmaktadir (Oiirbek ve Altin, 2009).

Bu durumda diinyadaki bu degisimlerden bir¢ok konu gibi pazarlama da etkilenmistir.
Pek ¢ok cihazin insanlarin hayatina girmesiyle birlikte dijitallesen diinya tiiketici
algisinda da degisime ugradi. Glinlimiizde tiiketiciler, kendisine 6zel hazirlanan tekliflere
kars1 daha bilingli, duyarli ve dogrudan ilgilenen hale geldi. Bu yeni dénemde markalar
dijitalleserek mevcut pazarlama yatirimlarinin yani sira dijital mecralarda da faaliyetlere
yoneldiler. Dijital pazarlamanin en kapsayici tanimi, dijital teknolojiyi kullanarak,
hedeflenen ve Olgiilebilir iletisimi pazarlama amacglarin1 yerine getirecek sekilde

kullanma faaliyetidir.

Dijital pazarlamanin teknolojik gelisiminin yani sira, yillar iginde uyum saglayabilen,
hizli 6grenebilen ve tiiketim aligkanligina sahip bir kitlenin varligr ile gelisimini
saglamistir. Dijital medya kanallarinda sirketler, mesajlarini belirli araglarla hedef kitleye
iletmekte ve bilingli tliketicinin isletmeye donmesini beklemektedir. Birgok ¢alismada C

Kusag1 olarak tanimlanan bu kitle 1990'larda dogmustur ve kusaga atifta bulunulan C
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harfi bilgisayarl, tiiketici ve tikirtilidir. S6z konusu grup internete bagli olmayi
icsellestirmis, sadece mobil cihazlardan degil, TV, bilgisayar ve her tiirlii cihaz iizerinden
de aktif kullamim saglayan ozellikler sergileyen, fiyat karsilagtirmasi yapabilen,
normalden daha fazla arkadasa sahip olan ve paylasmaktan ¢ekinmeyen gruptur. onlarin

deneyimleri (Demirci Aksoy, 2014).

4.7.2. Dijital pazarlama araclari

Dijitallesme, en basit ve en temel anlamiyla bilgi ve enformasyonun analog formdan
bilgisayarda okunabilir bir forma doniistiiriilmesi olarak tanimlanabilir. Dijitallesme,
bilginin bir formattan digerine evrimidir. Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki tim bu
araglar, gliniimiizde bilgi ve enformasyonun dijitallesmesini zorunlu kilmaktadir.
Dijitallesme, dijitallesen bilgilerin hem reel hem de hizmet sektérlerinde kullanilmasini,
dontistiiriilmesini ve bir ortamdan digerine aktarilmasini saglar. Bu kavram, her tiirli
veriyi ortak bir bilgisayar diline ¢evirir ve tiim bilgi ve bilgileri ortak bir paydada bir
araya getirir. Metin, ses ve goriintii bicimindeki bilgiler, dijitallesme sayesinde her tiirlii

islem i¢in miimkiin hale gelmektedir (Yayala, 2017).

Onceki yillarda baskin tiiketici grubunun degismesi ve aliskanliklarm farklilasmasi ile
gelisen dijital pazarlama, mevcut tiiketici kitlesine uygun kanallar1 kullanmalidir.
Kitlenin getirdigi ilerleme ve teknolojik devrim, personel, ulasim, iiretim vb. maliyetleri
ortadan kaldirarak sirketlere dogru hedef kitleye hizli ve etkin bir sekilde ulasma imkani

saglar. Mevcut dijital pazarlama kanallar1 su sekilde siralanabilir:

Televizyon

Radyo

Internet

— Mobil cihazlar ve uygulamalar

Oyun konsollari

Dijital Panolar
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— Tum elektronik cihazlar

Dijital pazarlama kanallar1 arasinda yukarida saydigimiz cihazlarin ¢ogu yaygin olarak
kullanilmaktadir ve bu siralamada haneler tarafindan cep telefonlar1 6nceligi almaktadir.
2018'de yapilan bir aragtirma, Amerika Birlesik Devletleri'ndeki ¢evrimigi tiiketicilerin
yaklasik %90"mmin {iriinii satin almadan Once trlinleri ¢evrimigi olarak arastirdigini
gosterdi. Global Web Endeksi, tiiketicilerin %50'den biraz fazlasinin sosyal medyadaki
tiriinleri arastirdigin1 gosteriyor. Bu kiiresel egilim, ¢evrimici satiglarin, dijital ve sosyal
medya pazarlamasinin pazarlamada 6nemli bir rol oynadigini gostermektedir (Oberlo,

2021).

Internet erisiminin yiiksek oldugu internet alimlarinin artmasi ve akilli cihaz araglarmin
kullanimi, maliyetleri diisiirmenin bir yolu olarak dijital pazarlamanin ¢agimiz i¢in uygun

bir pazarlama kanal1 oldugu sonucunu desteklemektedir.

4.7.2.1. internet ve sosyal medya aracih@iyla pazarlama

Geleneksel kanallardan satis yapan isletmeler internet iizerinden de tanitim ve reklam
faaliyetleri yiiriitseler de, e-ticaretin biiyiimesiyle birlikte sanal pazarlama kavrami da
gelismistir. E-ticaret, iletisim teknolojilerindeki gelismeler ve degisen tiiketici tercihleri
ve beklentileri sayesinde yirmi birinci ylizyilda yeni bir satis kanali veya sanal bir pazar
yerinden daha fazlasidir. E-ticaretin temel fonksiyonlarimin yani sira tiretim, satis, tedarik
zinciri, ulasim gibi ticari siirecler iizerinde ekonomik etkisi olan sayisiz firsat
sunmaktadir. Isletmelerin degerlendirmesi gereken bu firsatlar ayn1 zamanda koklii bir
degisime neden olmaktadir. internet pazarlamasi, geleneksel pazarlama yontem ve
stratejilerinden ayrilarak yeni yapilanma ve yenilik¢i fikirlerin uygulanmasi ihtiyacini

vurgulamaktadir (Yiiksel, 2007).

Pazarlama altyapisinin hazirlanmasindan hedef kitlenin belirlenmesine kadar gecen
stirecteki farkliliklar goz Oniine alindiginda, e-ticaretten istenilen verimin alinmasi ve
stirdiiriilebilirligin saglanmasi i¢in stratejilerin gelistirilmesi ve uygulanmasi kritik 6nem
tasimaktadir. Tiim bu ihtiyaglar1 karsilayan "sanal pazarlama", yeni medya ve WEB 2.0
kavramlariin ¢evrimig¢i ortamlarda belirli stratejilerin uygulanmasindan daha genis bir
cercevede ele alinmasini zorunlu kilmaktadir. Aksi takdirde sanal pazarlamanin

dinamiklerini olusturan degisimlerin yapisini anlamak miimkiin olmayacag1 i¢in sanal
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pazarlama stratejisi ¢atis1 altinda gelistirilen yoOntemler sadece kanal degisimini

icerecektir.

4.7.2.2. Sanal pazarlama ve avantajlari

Internetin iki yonlii etkilesime izin veren, yer ve zaman kisitlamalarni ortadan kaldiran
dinamik yapisi, pazarlama faaliyetlerini online ortamlarda yliriiten firmalara 7/24 aktif
olma, tasarruf etme gibi piyasada rekabet avantaji saglayacak avantajlar sunmaktadir.
maliyetler iizerinde, daha kisa siirede daha genis kitlelere ulasmak. iletisim, islem ve
dagitim siireclerinde kendini gosteren bu avantajlar; maliyeti, hiz1 ve verimliligi etkiledigi
kadar siirecin basarisinda belirleyici faktorler olarak goriilmektedir. E-ticaret sirketleri
icin internet iizerinden pazarlamanin avantajlari, bu ayrimin agik¢a gozlemlenebildigi

pazarlama siiregleri olarak ifade edilmektedir (Akbulut, 2014):

- Etkin ve Hizli Miisteri Talep Yonetimi: Internet iizerinden alisveris,
miisterilerin tercihlerini ve egilimlerini saklayan bir veri tabani olusturulmasina
olanak tanir. Bu veri tabani lizerinden miisteri beklentilerini de analiz etmek

mumkundiir.

- Etkilesimli Elektronik Pazarlama: Isletmeler I¢in; Ses ve goriintii gibi unsurlar:
bir arada kullanarak sanal magazalar1 araciligiyla miisterileri ile etkilesime

girme ve lirlin ve hizmetlerini tanitma firsati1 sunar.

- Etkilesimli Envanter YOnetimi: Envanter yonetimi, isletmelerin tedarik
yonetiminde Onemli bir unsurdur. Stokta bulundurulmasi gereken {iriin
miktarlarinin ve stoklanma siirelerinin belirlenmesinin elektronik ortamda

yapilmasi igletmelere 6nemli tasarruflar saglamaktadir. (S. 27)

4.7.2.3. Pazarlama altyapisinin hazirlanmasi

Isletmeler sanal ortamdaki rekabette rakiplerine iistiinliik saglamak i¢in kendi iglerinde
bir doniisiim ve hazirlik siirecinden ge¢cmektedir (Yurdakul ve Yildirim, 2014). Teknik

olarak bu hazirlik siirecinin ana asamalar1 sunlardir:

“Gerekli ekipmanin elde edilmesi
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Yazilimin elde edilmesi
Hizmet saglayicimin kimligi
Web sitesinin hazirlanmasi

E-posta adresinin alinmasi.” (5.124)

Teknik olarak altyap1 ve ortam hazirlandiktan sonra hedef kitle ve strateji belirlenmelidir.

Basaril1 bir e-stratejinin sahip olmasi gereken 6zellikler su sekildedir (Todor, 2016):

Uyarlanabilirlik: Olusturulan strateji, medya ve pazarlama iletisimi unsurlari arasinda
aktarilabilir olmalidir. Televizyon igin tasarlanan mesajin gerektiginde radyo, sinema
ve yazili basina uyarlanmasi gerekmektedir. Sosyal medya pazarlama stratejilerinde
bu platformun yapisina uygun tamamen bagimsiz stratejiler daha basarili olmaktadir.
Siuireklilik: Her seyin hizla tiiketildigi sosyal medya platformlarinda zamana
dayanabilen, icerdigi mesajin anlamimi ve giincelligini kaybetmeyen reklamlar ve
stratejiler son derece onemlidir.

Inovasyon: Marka degeri yaratmak ve iiriinii pazarda tanitmak icin yenilik¢i bir
yaklagimi benimsemek gerekir.

Tek Mesaj: Birden fazla mesaj igeren, ¢cok fazla {iriin ve hizmetin vurgulandig
reklamlar istenilen verimi saglamamaktadir.

Gergekgilik: Uriin ve hizmetlerle miisteriye vaat edilenler objektif bir sekilde
sunulmali, problem ¢6zme noktasinda agiklayici ve net olmalidir.

Akilda kalicilik: Binlerce ve yiiz binlerce iiriin arasindan 6ne ¢ikabilmek i¢in mesajin
kolay hatirlanmas1 ve hedef kitlede iz birakacak unsurlari igermesi gerekir.
Anlasilabilirlik (Sadelik): Mesajlarin icerigi ve iletiminde kullanilan yontemler basit

ve anlasilir olmalidir.

4.8. E-Ticarette Pazarlama Stratejileri

4.8.1. Icerik pazarlamasi

Icerik pazarlamasi, 6zgiin, faydali, ilgi cekici ve belirli bir degere sahip tutarli igeriklerin

olusturulmas1 ve dagitilmasi yoluyla hedef kitlenin dikkatini ¢ekerek yeni miisteriler

kazanmay1 amaglayan bir pazarlama stratejisidir. Igerik pazarlamasinin en 6nemli amaci,

tiikketicilerin satin alma aliskanliklarini degistirmek ve arka planda pazarlanan {iriine kars1
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satin alma istegi olusturmaktir. Bu tanima gore igerik pazarlamasi kritiktir. Goriiniim,
miisterilerle ve potansiyel miisterilerle herhangi bir satig faaliyetine girmeden iletisim

kurma siireci olarak da tanimlanabilir (Altnsk ve Bilge, 2014).

Icerik pazarlamasini en popiiler e-ticaret stratejilerinden biri yapan nedenlerle baslamak
gerekirse, isletmeler iriinlerini yalnizca g¢esitli kanallar araciligiyla tanitamazlar.
Tiiketiciler dogrudan pazarlama igerigine olan ilgilerini kaybettiler ve hatta reklamlara

kars1 bir isteksizlik gelistirdiler (Todor, 2016).

Mesafeleri kaldirarak hayatimiza giren ve zamandan bagimsiz olarak sinirsiz iletisime
izin veren sosyal medya araglarinin nasil kullanicilarin eglenmek, igerik paylasmak ve

O0grenmek istedigi platformlara doniistiigiinii goriiyoruz.

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) tarafindan yapilan "Hane halki Bilgi Teknolojileri
Kullanim Anketi"nin bulgularina gore, Tiirkiye'de her dort internet kullanicisindan
yaklagik iicii internet paylasim sitelerinden video izlemekte, blog, gazete ve dergilerden
okuyup bilgi aliyor. Bu verilere e-ticaret agisindan baktigimizda 6zellikle sosyal medya
platformlar1 basta olmak iizere dijital mecralarda 6zgiin, ilgi ¢ekici ve paylasilabilir
icerikler tiretmenin igerikten sikilan tiliketicilere ulasmanin en basit ve etkili yolu

oldugunu gorebiliyoruz. dogrudan reklam algisi yaratir.

4.8.2. E-Posta pazarlamasi

E-posta pazarlamasi, e-ticarette uzun siliredir kullanilan ve hala internet lizerinden
uygulanan popiiler bir stratejidir. E-posta pazarlamasinda {irlin, hizmet veya marka ile
ilgili bilgi, haber veya promosyonlarin dogrudan kitlelere ulastirilarak iletisim, tanitim ve
satis faaliyetleri gerceklestirilecektir (Unal, 2012). Giiniimiizde isletmeden egitime kadar
pek ¢ok alanda bagkalariyla iletisim kurmak, bilgi ve belge paylasmak i¢in bir e-posta
hesabina sahip olmak gerekmektedir. Tiirkiye'de internet kullanicilarinin yiizde 44'tinlin
e-posta portallarin1 diizenli olarak ziyaret ettii, Norve¢ ve Polonya gibi Avrupa
ilkelerinde ise e-posta portallar1 iizerinden internet kullanicilarinin penetrasyon oraninin
yiizde 70" gegtigi tahmin ediliyor. E-posta pazarlamasi, yaygin kullaniminin yan sira
potansiyel ve mevcut misterilere ¢ok diisiik maliyetlerle ulasmanizi saglar. Altyaps,

tasarim ve strateji agisindan uygulanmasi da kolaydir.
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Gonderilen e-postanin igerigi, dogru zamanlama ve dogru tanitimlarin yani sira bu
yontemi tercih eden igletmelerin dikkat etmesi gereken en 6nemli noktanin "izin" oldugu
belirtiliyor. 1999 yilinda Seth Godin tarafindan ortaya atilan "izinli pazarlama" terimi,
ozellikle e-posta pazarlamasi baglaminda hararetli bir sekilde tartisiimaktadir. izinli
pazarlama, tiiketicilerin goniillii olarak bir sirketle kisisel bilgilerini paylastig1 ve sirketin
ihtiyag ve ilgi alanlarina gore tiiketicilerle iletisim kurdugu pazarlama faaliyetlerini ifade
eder. Sonug olarak riza ile ve goniilliiliik esasina gore yapilmayan e-posta pazarlamasi
marka imajina zarar vererek miisteri kaybina neden olabilir. Gonderilen mesajlarin
tiikketici tarafindan SPAM olarak algilanmamasi ve amacina etik bir sekilde ulagmasi i¢in

e-posta pazarlamasinda dikkat edilmesi gereken hususlar sunlardir:

— Tiketiciye, pazarlama stratejisine goniillii olarak katildig1 i¢in bir 6diil vaat edilir.

— Tiketici ilgi gosteriyorsa hizmet ve {iriinler hakkinda detayli bilgi verilir, yani tiiketici
egitilir.

— Tiiketicinin rizasini1 daha iist seviyelere ¢ikarmak i¢in 6diil sistemi giiclendirilir.

— Tiketiciden daha fazlasin1 6grenmek i¢in ek odiiller sunulur.

— Zamanla, tiiketicinin izni ile satin alma davranisimi kara doniistiirmek icin harekete

gegilir.

4.8.3. Arama motoru pazarlamasi

Internette bulunan bilgileri sorgulamay: ve istenilen bilgiye saniyeler icinde ulasmay1
saglayan arama motorlari; web robotu, arama indeksi ve kullanici arayiiziinden olusur.

Arama motorlarinin 6ne ¢ikan islevleri su sekilde ifade edilmektedir;

— Kaullanicilarn internet ortaminda bulunan bilgi ve belgelere ulagabilmeleri i¢in mevcut
web sayfalarini belirli bir diizende toplamak,

— Bu birlestirilmis iceriklerin belirli bir diizen i¢erisinde kullaniciya sunulmast,

— Kullanicilar1 aradiklar1 bilgiler dogrultusunda en yakin sonuca ulastirmak igin

algoritmalar aragtirmak.

Bu ii¢ temel islevi ile internet kullanicilari i¢in vazgecilmez bir ara¢ olan arama motorlari,
mevcut islevlerine yeni bir boyut katarak firmalar1 hedeflenen miisteri gruplariyla

bulusturan bir yap1 haline gelmistir. Firmalarin bu alandaki pazarlama potansiyelini en
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etkin sekilde degerlendirmek, rakiplerinden siyrilmak ve goriiniirliiklerini artirmak
istemesi, yaygin olarak kullanilan SEO (Arama Motoru Optimizasyonu) olan arama
motoru optimizasyonu kavramini da beraberinde getirmistir. Sitelerin ve sayfalarin arama
motorlari tarafindan daha kolay bulunmasi, indexlenmesi ve iist siralarda goriintiillenmesi
icin yapilmas1 gereken islemleri ifade eden SEO, internet iizerinden potansiyel alicilara
ulagmanin en hizli, en ekonomik ve etkili yontemi olarak goriilmektedir (Basok Yurdakul,

2006).

Diinyanin en ¢ok kullanilan arama motoru olan Google’1n diinya genelindeki tiim reklam
gelirlerinin {igte birine sahip olmasi, SEO’nun e-ticaret pazarlamasinda en ¢ok tercih

edilen yontemlerden biri oldugunu dogruluyor.
Bir dizi siirecten olusan SEO calismasi genel olarak;
- Web sitelerinin arama motorlarinin yapisina uygun hale getirilmesi,
- Tiiketicilere dogrudan ulagmak i¢in icerige anahtar kelimelerin girilmesi,

- Belirli kelimelere gore arama motorlarina reklam ticreti 6demek ve bunun
sonucunda kelime bazli arama sonuglarinda 6n planda olmak,

- Web sitesi igeriginin 6zgiinliigiinii artirarak, arama motorlar tarafindan daha
hizl1 indekslenmesinin saglanmasi ve arama sonuglarinda 6n planda yer almasi

olarak ifade edilebilir (Miklosik ve Dano, 2016, 5.102).

SEO pazarlamanin e-ticarete getirdigi en biiylik yenilik, hedeflenen miisteri kitlesine
diisiik biitcelerle dogrudan ulagsmak, ayrica web sitesinin yapisin1 herhangi bir reklam
ticreti 6demeden optimize ederek marka goriiniirliigiinii ve dolayisiyla satiglar1 artirmak
olmustur (Isik, 2013). Arama motorlarinin sagladigi ¢esitli ara¢ ve yontemlerle ulasilan
kitleyi Olglip analiz edebilme ve mevcut stratejiyi geri bildirimler dogrultusunda
degistirebilme esnekligi, SEO'nun sadece bir pazarlama yontemi olmaktan ¢ikarak daha

kapsamli bir pazarlama yontemi olarak degerlendirilmesini saglamistir. reklam yontemi.
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4.8.4. Sosyal medya pazarlamasi

Yeni iletisim ortamlarinin gelismesi ve bilgi ve iletisim teknolojilerine olan ilginin
artmasiyla birlikte kisiler aras1 ve kisiler aras iletisim, televizyon, gazete, dergi, telefon,
radyo gibi geleneksel iletisim araglar1 yerine aglar lizerinden gergeklestirilmeye
baslanmistir. WEB 2.0 teknolojisi ile internetin tek yonlii iletisim odakl yapis1 degismis,
bireylerin daha aktif olduklari, miidahale edip kendi igeriklerini olusturabildikleri yeni bir
ekosistem ortaya ¢ikmistir (Kara, 2016). Bu ekosistemin 6nemli bir parcasi olan sosyal
medya, iletisim kavramia yeni bir boyut kazandirmistir. Insanlarin sosyallestigi, kendi
iceriklerini olusturdugu, fikir ve goriislerini paylastigi sanal platformlar, isletmeler ve

pazarlama caligmalari i¢in 6nemli bir alandir (Akar, 2011).

E-ticaretle ugrasan firmalarin sosyal medyaya yonelik pazarlama stratejilerini kullanarak
zaman ve mekan sinirlamasi olmaksizin interaktif olarak gerceklestirebilecekleri baslica

faaliyetler,

— Yeni pazarlama stratejisi ve iceriginin olusturulmasi ve dagitilmast,

— Miisterilerin beklenti ve ihtiyaglarinin belirlenmesi,

— Miisteri tabanin1 genisletmek,

— Mevcut miisterilerle iletisim kurmak, marka sadakati olusturmak,

— Aninda ve dogrudan geri bildirim,

— Sosyal medya platformlarmin sundugu analitik araglarla ulagilan hedef kitle ve
igeriklerin takibi,

— Rakip markalarin takibi,

— Sektdordeki mevcut pazarlama faaliyetlerinin izlenmesi,
olarak ifade edilebilir.

Sosyal medya araglarin1 bu amaglarla kullanan sirketler, mevcut pazarlama tiirlerinde
yenilikler yaratmakta, gelistirdikleri uygulama ve stratejiler sayesinde marka degerlerini
ve goriintirliiklerini artirmakta ve bu sayede satis oranlarinda 6nemli artiglar yasamaktadir
(Chaffey vd., 2003). Sosyal medya aglar1 da reklam biitceleri yiiksek olmayan firmalar
i¢cin 6nemli bir rekabet giicli olusturarak yeni oyunculara hizli bir sekilde markalagsma ve

hedef kitlelerine ulasma firsat1 vermektedir.
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4.8.5. Coklu kanal pazarlamasi

Tiiketicilerin glinliik yasamlarinda kullandiklar1 ara¢ ve platformlarin sayist artmakta ve
bunun sonucunda internette reklami yapilan bir iirlin veya hizmete erisim bigimleri
degismektedir. Arastirmaya gore, tiikketicilerin yarisindan fazlasi online veya fiziksel bir
magazadan iirlin satin almadan Once internet lizerinden fiyat aragtirmasi yapmakta ve
satin alma karar1 vermeden once birden fazla kanali kullanarak derinlemesine bir anlayisa
sahip olmak istemektedir (Fulgoni, 2014). Miisteri davranisindaki bu aktivite, e-ticaret
pazarlamasinda kullanilan temel stratejilerin birlestirilmesinin  Onemini ortaya
cikarmistir. Bu stratejilerin pazarlama siirecinde kullanimini ifade eden “cevrimici ¢ok
kanall1 pazarlama”, isletmelerin en g¢ok yatirnm yaptiklari stratejilerden biri haline

gelmistir.

Cok kanallir miisteri pazarlamasinin amaci iki asamaya ayrilmistir. Birincisi, miisterinin
markaya ve lriine ulasmalari i¢in daha fazla yol sunarak karar verme asamasindan satin
alma asamasma kadar aligveris deneyimini kolaylastirmak, ikincisi ise miisteri

davraniglarini yonlendirmek ve 6lgmektir (Chopra, 2016).

Cok kanalli pazarlamada sosyal medya platformlar1 pazarlamasi, SEO ve e-posta
pazarlamasinin yani sira televizyon, radyo ve gazete gibi konvansiyonel medya
platformlari da kullanilmaktadir. Bu stratejinin uygulanmasina paralel olarak tiiketicinin
markaya ulasma kabiliyeti de dnemli 6lciide artmaktadir. Ornegin, bir tiiketici bir e-posta
reklam1 araciligiyla bir {iriin veya hizmet hakkinda bilgi edinirse, arama motorlarini
kullanarak sirketin web sitesini bulabilir ve ardindan sosyal medya platformlarinda marka

ve lriin/hizmeti arastirarak satin alma karar1 verebilir.

E-ticarette kullanilan sanal pazarlama stratejilerinin isletmeler i¢in olusturdugu en zor
zorluk, farkli kanallar i¢in farkli stratejiler gelistirme diisiincesidir. Cok kanalli pazarlama
ise tamamen farklidir; ayni stratejinin birden fazla kanalda sorunsuz bir sekilde
kullanilmasini ifade eder. Sirketler, cok kanalli bir pazarlama stratejisi uygulamak i¢in
oncelikle hedef kitlelerini ve kendilerine sunulan platformlar1 ve araglar1 anlamalidir.
Miisterilerinin nerede oldugunu bilen sirketler, mevcut pazarlama stratejilerini g¢oklu

pazarlama stratejileri yerine kapsamli ve tiim kanalli pazarlama stratejileriyle uyumlu
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hale getirerek 6nemli avantajlar elde ediyor. Bu noktada uygulanacak stratejinin kapsami,

istenilen verimlilige ulasilip ulasilmadigini belirler.

Bu pazarlama stratejisinden 6nemli Olgiide yararlanan igletmelerin sayis1 her gecen giin
artiyor. Cok kanalli pazarlama, 6zellikle hem fiziksel hem de online magazaya sahip
isletmeler i¢in en cazip pazarlama segenegi olarak one ¢ikiyor. Hem fiziki hem de online
magazalar araciligiyla teknolojik iiriinlerin satisin1 yapan TeknoSA, 2014 yilinda ¢ok
kanall1 yapilanmaya 60 milyon TL harcadi (Marketing Turkey, 2021). "Bankacilik ve
finans" sektorii, Tiirkiye'de ¢ok kanalli internet pazarlamaciligina yogun yatirim yapan
sektorlerden biridir. Bu strateji ile bankalar, internet, telefon, ATM gibi daginik yapilari
merkezi bir yapiya doniistiirerek, merkezi kanal yOnetimi stratejisi ile maliyetleri
diisiiriirken, farkli platform ve araglardan standart bir strateji ile hedef kitlelerine

ulagmaya basgladilar (Bener , 2002).

4.8.6. Viral pazarlama

Pazarlama stratejilerinin hedef kitlesi olan tiiketiciler, birbirleriyle sozlii ve informal bir
iletisim ag1 olusturmakta ve bu ag igerisinde birbirlerinin satin alma kararlarim
etkilemektedir. Agizdan agiza iletisim olarak da bilinen bu iletisim tiirli, insanlarin
farkindaligini, marka algisini, tutum ve davranislarimi sekillendirmeye hizmet eder.
Insanlarin sadece yakin arkadaslar1 ve aileleri ile degil, ayn1 zamanda ulusal ve kiiresel
sinirlar otesinde binlerce hatta milyonlarca insanla iletisim kurmasini saglayan sosyal
medya platformlar1 ve diger internet teknolojileri, bu iletisim yontemini en yaygin
kullanilan pazarlama stratejilerinden biri haline getirmistir. Sirketler siklikla kullanir.
Viral pazarlama olarak bilinen bu strateji, internet kullanicilarini goniillii olarak bir
pazarlama mesajin1 diger kullanicilara aktarmaya tesvik ederek {iriin/hizmetlerin
tanitimin1 yapmayr amaglar. Bir viriisiin yayilmasina benzeyen viral pazarlama
stratejisinin amaci, mesaj1 binlerce kisiden yiiz binlerce hatta milyonlarca kisiye hizli ve

ucuz bir sekilde yaymaktir (Argan ve Tokay Argan, 2006).

Gerek alicilarin gerekse saticilarin viral pazarlamayla ilgilenmesinin sayisiz nedeni
mevcuttur. Diger alicilarin {irlin/hizmet ve markayla ilgili organik deneyimleri,
tilketicilerin bakis agisindan, geri bildirimlerinin karar verme siirecini giivenilir bir

sekilde sonuglandirmasina olanak tanir.
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Satic1 agisindan viral pazarlama, diisiik maliyetli {irlin ve hizmetleri satin alma potansiyeli
olan tiiketicilere hizli ve etkin bir sekilde pazarlama firsati1 sunar. Sonug olarak, viral
pazarlama 6zellikle e-ticaret isletmeleri i¢in 6nemlidir. Viral pazarlamanin maliyet ve hiz
avantajlarinin yani sira geri bildirim almanin faydasi, biiyiikliigii veya sektorii ne olursa
olsun tiim igletmeler i¢in cazip bir unsur haline gelmis ve bu nedenle viral pazarlama
uygulamalari son yillarda hizla artarak popiiler bir strateji haline gelmistir. Cok sayida
gorsel var. Viral pazarlama stratejilerinin yayginlagsmasit nedeniyle tiiketiciler bu
mesajlar1 benimseme ve paylasma konusunda daha segici hale geldi. Tiiketicilerin artan
seciciligi dogrultusunda istenilen sonuglara ulagsmak i¢in basarili bir viral pazarlama

stratejisinin sahip olmasi gereken 6zellikler sunlardir (Kelly, 2000, s.39):

— Mesaj kisa, agik net ve akilda kalict bir sekilde hazirlanmalidir.

— Mesaj son derece uyaricit olmali, bu nedenle mesaj1 destekleyecek gorsel ve igerik
seciminde duyarli olmalidir.

— Viral pazarlama stratejileri uygulanirken spam mesajlar kullanilmamalidir.

— Mesajin hedef kitlesi 1yi belirlenmeli ve iiriiniin pazara uygun olmasi saglanmalidir.

4.8.7. Cevrimici miisteri iliskileri yonetimi (e-crm)

Miisteri iliskileri yonetimi (CRM) veya CRM (Miisteri Iliskileri Y&netimi), miisterinin
marka sadakati ve memnuniyetine odaklanan bir pazarlama stratejisi olarak tanimlanir.
Giliniimiizde miisteri iligkileri ve bunlarin stratejik yonetimi, miisteri ¢ekme ve elde
tutmanin yani sira Uretim ve hizmet asamalarinin basarisini belirlemede kritik
faktorlerdir. CRM siiregleri, miisteri se¢imi, kazanimi, sadakati ve derinlestirilmesini

igerir (Korkmaz, 2006).

Internet kullanimmin artmasi ve internet iizerinden yiiriitiilen e-ticaret faaliyetleri ile
miisteri ihtiyag, istek ve beklentileri internet tizerinden tam zamanl ve ¢ift yonlii iletisim
ile karsilanmaya baslanmistir. Bu siirecin sanal olarak yiiriitiilmesi, e-ticaretle ugrasan

sirketler icin kritik oneme sahiptir.
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5. PANDEMI SURECINDE E-TiCARETTE PAZARLAMA
STRATEJILERININ TURKIYE EKONOMISINE ETKIiSi

5.1. Pandemi ve E-Ticaret

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler tiim diinyada toplumsal ve ticari etkilesimi
artirmistir. Kiiresellesmenin de etkisiyle diinya pazari evrensel bir hale gelmistir. Bu
cercevede, gerek bilgi ve iletisim teknolojileri gerek yeni medya ve sosyal medya
marifetiyle ticari faaliyetlerin elektronik ortamda, kisa siirede veya anlik yiiriitiilmesine

imkan saglayan ticaret bi¢imine e-ticaret denilmektedir (Abdulselam vd., 2015: 263).

Kiiresellesme ile birlikte e-ticaret giinlilk hayatta daha yaygin hale geliyor. Bilgi
toplumuna gegisle birlikte sanal organizasyon kavraminin evrimi, e-ticaretin
kiiresellesmesinin 6nemli nedenlerinden biri olarak gosterilmektedir (Demirel ve Eris,
2019: 195). E-ticaret artik hemen hemen tiim sektorlerde ve ticari alanlarda
uygulanmakta, sundugu firsatlar ve tiiketicilere sagladigi ekonomik durum nedeniyle
popiilaritesi giderek artmaktadir. Elektronik ticaretin kaynagi olan internet ve internet
teknolojilerinin gelismesi ve aninda erisilebilir olmast bu gelismelerin temelini
olusturmaktadir. Elektronik ticaret sahip oldugu nitelikler nedeniyle ekonomik hayatin

bir¢ok farkli alaninda kullanilmaktadir (G6kmen, 2019:30).

Diger yandan, diinya niifusunun artigiyla beraber diinya ticaret hacmi de artmis, 2019 yili
itibariyle diinya ticaret hacmi 25 trilyon dolara erigmistir. Anilan tutar dahilinde e-ticaret
satiglar1 3,5 trilyon dolara kadar yiikselmistir. Baska bir deyisle, kiiresel ticaretin diinya
e-ticaret hacmindeki oran1 2011 yilinda %3,6 iken 2019 yilinda %15°e ulagmustir. Diinya
e-ticaret istatistikleri arasinda perakende ticaretle karsilastirildiginda en dikkat ¢ekici veri
e-ticaretin hizli biiyiimesidir. Giliniimiizde diinyada ¢apindaki dijitallesmeyle birlikte

perakende ticaret eszamanli bir bigimde e-ticarete evrilmektedir (Kaymaz, 2019).

S6z konusu e-ticaretteki gelisme tiim diinyayr derinden sarsan kiiresel Covid-19
pandemisiyle daha farkli bir seviyeye yiikselmistir. Devletlerin karantina ilan etmeleri ve
siirlarini kapatmalariyla kendilerini tecrit etmeleri diinya genelinde gevrimigi alisveris

uygulamalarindaki miisteri etkinligi artirmistir. Salginin zirve yaptigi Mart 2020 in ilk
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haftasindan bu yana, e-ticaret yeni ve aktif kullanicilarda istikrarli bir artis gordii. Ayrica,
Covid-19 pandemisi tiiketici davraniglarini degistirdi ve sektorii yeniden sekillendirdi.
Fiziksel magazalar ve magazalar, alinan Onlemler ve misteri tercihleri sonucunda
salgindan olumsuz etkilenirken, online satis platformlar1 hacimlerini artirarak miikerrer

miisteri kazandi.
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Sekil 6. Pandemi Siirecinde Baz1 Ulkelerde E-Ticaretteki Degisimler

Grafik 5.1.in incelenmesinden de goriilecegi lizere, Amerika Birlesik Devletleri (ABD),
Birlesik Krallik ve Almanya’da stabil bir sekilde siiren e-ticaret Mart 2020’nin ikinci
yarisindan itibarek istikrarli bir artisa sahne olmustur. Tiirkiye’de ise, pandemi 6ncesinde
dalgal1 bir seyir izleyen e-ticaret grafigi Covid-19’un iilkede ve diinyada pandemi olarak
kabulii ve belli bazi tedbirlerin alinmasinin akabinde Mart aymin ikinci yarisinda
geometrik bir artig gostermis, daha sonrasinda ise yakaladigi satis hacmini korumustur.
Ayrica, Tirkiye’de 11 Mart’tan sonra onemli bir artis gézlenmis, anilan artis %200'e

kadar ulasmistir.
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Sekil 7. Covid-19 Pandemisi Siiresince Tiirkiye’de Uriin Gruplarina Gére E-Ticaret
Satislarundaki Degisimler (Muradoglu, 2020)

Covid-19 pandemi krizi Oncesi ve sonrasi donemler kiyaslandiginda, Tiirkiye'de ve
diinyada 1iriin ve Triin gruplart baglaminda tiiketici taleplerindeki degisimler
goriilebilmektedir. Ornegin, Covid-19 salgini1 6ncesinde yiiksek e-ticaret hacmine neden

olan bir iiriin grubu, salginin aldig1 tedbirler sonucunda diisiis yasadi.

5.2. Diinyada E-Ticaretin Pandemideki Durumu

Kiiresel olarak yavaslamakta olan iktisadi ve ticari faaliyetlerin ortasinda, Covid-19 e-
ticareti farkli bir alana tasimak suretiyle, dijital doniisiimii hizlandirmistir. Devletlerin
aldiklar1 tedbirler yeni normal haline doniistiikce, isletmeler ve tiiketiciler giderek daha
da dijitallesmis, ¢evrimigi olarak daha fazla mal ve hizmet satin almistir. Bu gergevede,
e-ticaretin kiiresel perakende ticaretteki pay1 2019°da %14°ten 2020°de yaklasik %17’ye
yiikselmistir (Delicay, 2021).

Veriler, gelismekte olan ekonomilerdeki tiiketicilerin g¢evrimici aligverise adapte
olmasiyla beraber, bolgeler arasinda e-ticaretin giiglii bir sekilde yerini aldigini ortaya
koymaktadir. Ornegin, Latin Amerika’nin ¢evrimici pazari Mercado Libre, 2020°nin
ikinci ¢eyreginde bir 6nceki yilin ayn1 donemine kiyasla giinde iki kat daha fazla {iriin

satmistir (Mercado Libre, 2020).
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sl GLOBAL ECOMMERCE SPEND BY CATEGORY
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Sekil 8. Pandemi Siireci Oncesinde Diinyada E-Ticaret

Diger yandan, Cin’in perakende satiglardaki ¢evrimici payr Agustos 2019 ile Agustos
2020 arasinda %19,4’ten %24,6’ya yikseldi. Tayland, Mart 2020°de aligveris
uygulamalarina iligkin indirmelerinin yalnizca bir hafta i¢inde %60 arttigin1 gormiistiir
(Deligay, 2021). Ancak, bir¢ok alanda oldugu gibi diinyanin en az gelismis tilkelerinin
cogunda tiiketiciler ve isletmeler, kalici engeller nedeniyle pandemi kaynakli e-ticaret
firsatlarindan da yararlanamamistir. Bunlar arasinda maliyetli genisbant hizmetleri,
nakite asir1 bagimlilik, tiiketicilerin giiveninin olmamasi, niifus arasinda zayif dijital

beceriler ve hiikiimetlerin e-ticarete sinirli ilgi gostermesi sayilabilmektedir.

UNCTAD, e-ticaretin potansiyelinden yararlanan iilkelerin bu dijitallesen ekonomide
mallar1 ve hizmetleri i¢in kiiresel pazarlardan daha 1yi yararlanmak ic¢in daha iyi bir
konuma geleceklerini, bunu yapamayanlarin ise daha da geride kalma riskiyle karsi
karsiya kalacagini ifade etmistir. Bu kapsamda yayimlanan bir rapora gore, zorluklardan
biri, pandeminin en ¢ok diinyanin 6nde gelen dijital platformlarina fayda saglamasi. e-
ticaret, tele-calisma ve bulut bilisim ic¢in kullanilan bir¢ok ¢oziim, esas olarak Cin ve
Amerika Birlesik Devletlerinde (ABD) bulunan nispeten az sayida biiyiik sirket
tarafindan saglanmakta oldugu vurgulanmaktadir. Daha kii¢iik oyuncular 6nemli bir yer

edinmis olabilir, ancak pazardaki varliklari pandemi sirasinda baskin rollerini
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saglamlagtirabilecek dijital devler tarafindan halad goélgede kalmaktadir (UNCTAD,
2021).

Diger taraftan, cogu hiikiimet pandemiye kars1 kisa vadeli miidahalelere dncelik vermis,
ancak bazilar1 iyilesme i¢in uzun vadeli stratejik gereksinimleri de ele almaya baslamistir.
Geligsmekte olan tilkelerdeki birkag hiikiimet, isletmeleri ve bireysel gelirleri korumak
i¢in miidahale etmistir. Ornegin, Latin Amerika ve Karayipler’de Kosta Rika hiikiimeti,
cevrimici varligi olmayan isletmeler i¢in bir platform ve tarim, et ve balik iiriinleri
ireticileri arasindaki ticareti kolaylastirmak icin bir akilli telefon uygulamasi ve
mesajlagsma hizmeti baglatmistir. Afrika’da Senegal, niifusun tiim kesimlerinde e-ticaretin
faydalar1 hakkinda bir bilgilendirme, egitim ve farkindalik kampanyasi yiiriitmistiir.
Asya’da ise Endonezya, mikro, kiigiik ve orta 6lgekli isletmeler arasinda dijitallesmeyi ve
dijitallesmeyi hizlandirmak i¢in bir kapasite gelistirme programi baglatmistir (UNCTAD,
2021).
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Sekil 9. Pandemi Siirecinde Avrupa’da Hizli Tiiketim Satiglarindaki Degisim

Ote yandan, pandemi siirecinde Avrupa’da hizli tiiketim satislarindaki degisim de
olduk¢a carpicidir. Mart’in ikinci yarisindaki artigla birlikte e-ticarette de Onemli

geligsmeler kaydedildigini sOylemek abartili olmayacaktir.
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5.3. Pandemi Siirecinde E-Ticarette Uriin ve Uriin Gruplar1 Talebinin Degisimi

Insanlar yeni ve siirekli degisen kiiresel ve yerel kosullara gére satin alma tercihlerini
ayarlarken, satin alinan driinlerin kategorileri de degismektedir. Covid-19 pandemisi
nedeniyle e-ticaret baglaminda isletmeler aras1 ve isletmeden tiiketiciye fiziksel {irlinlerin
online satiglar1 artmistir (WTO, 2020). Asagida bu kategoriler i¢in Tiirkiye'deki talep

degisimlerine iliskin degerlendirmeler yer almaktadir.

5.3.1. Saglik, kisisel bakim ve temizlik iiriinleri

Covid-19 salgmmin yayilmasi ve Diinya Saglk Orgiitii'niin pandemi ilan etmesiyle
insanlar stok yapmaya basladi. Pandemiye hazirlanmak i¢in tiiketiciler, tuvalet kagidi gibi
daha fazla hijyen iiriiniiniin yan sira el dezenfektani ve cerrahi maske gibi tibbi malzeme
talep etmeye basladilar (Meyer, 2020). Uzmanlarin Covid-19 pandemisi ile miicadelede
en 6nemli konunun hijyen oldugu yoniindeki agiklamalari bu durumun gelismesinde
onemli rol oynadi.

4 AVRUPA'DA HIJYEN VE TEMEL GIDA KATEGORILERI PANDEMI islen

"‘”‘s_ DONEMINDEKI BUYUMELERI iLE ON PLANA GIKTI

AVRUPA (TOP 16 ULKE) FMCG CiRO DEGISIMI (%) — 2020vs 2019

Pandemi Oncesi: 8 hafta (30.12.2015-23.02.2020) )
Pandemi: 14 hafta (24.02.2020-31.05.2020) .
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Sekil 10. Pandemi Siirecinde Avrupa’da Hijyen ve Temel Gida Degisimleri

Ellerin siklikla, minimum 20 saniye yikanmasi gerektigini vurgulayan uzmanlar, alisveris
esnasinda temas edilen yiizeylere, esyalara ve mamullere de dokunmama hususunda

uyarmaktadir. Bu durum da el sabunu, dezenfektan ve hijyen iiriinleri satislarinda 6nemli
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artiglara neden olmaktadir. Bilhassa sabun, dezenfektan ve kolonyaya iligskin yayimlanan

bilgiler ve haberler anilan iiriinlerin satislarini oldukga artirmistir (Meral, 2020).

Koronaviriisiin grip gibi yayildiginin anlagilmasiyla birlikte sagligi koruyucu ve saglik
giivenligi iiriinlerine olan talep hizla artti. Tiirkiye'de 9-16 Mart 2020 arasinda kolonya
satiglar1 bir 6nceki haftaya gore 34 kat, steril eldiven 19 kat, el dezenfektan1 10 kat, sabun
4 kat, tibbi maske 4 kat, tuvalet kagidi satiglart 3,5 kat artt1 (Glinyol, 2020). 22 Subat
2020'de sona eren dort hafta boyunca tibbi maske satislarinin 6nemli 6l¢iide arttigi, el
dezenfektanlarin satislarinin ise ayni dort hafta icinde %73 oraninda arttigi Amerika

Birlesik Devletleri'nde de benzer satis egilimleri gozlemlendi (Nielsen, 2020).

. TURKIYE’'DE PANDEMI DONEMINDE FMCG BUYUMESI AVRUPA niclsen
ORTALAMASININ UZERINE CIKTI
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Sekil 11. Pandemi Siirecinde Tiirkiye’de Hizli Tiiketim Satiglarindaki Degisim

Salgin doneminde internette en ¢ok temizlik, kolonya ve dezenfektan {irlinleri araniyor.
Firsatcilik sonucunda bu iriinlerin fiyatlar1 korona viriis ortaya ¢ikmadan once ve

ciktiktan sonra arasinda yiizde 47-50 artt1 (Seosefi, 2020).

Ote yandan, alandaki uzmanlar giiclii bir bagisiklik sisteminin viriise kars1 onemli
etkisinin oldugunu belirttigi i¢in tiiketiciler vitamin, bal ve bitkisel iiriinlere yoneldi. Bu
durum s6z konusu {iriin grubuna olan talebi énemli dl¢giide artirmistir. Tiirkiye 6rnek
alindiginda bitkisel iiriinlerin e-ticaret satiglar1 ylizde 45, C vitamini satiglar1 yiizde 85 ve

spor uriinleri ortalama yiizde 10 artt1 (Meral, 2020).
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Pandemi doneminde olumlu etkilenen {iriinlerden biri de sa¢ bakim {irlinleridir. Amerika
Birlesik Devletleri'ndeki e-ticaret siteleri lizerinde yapilan bir arastirmaya gore bu sektor
%115 gelismis durumda (Styrk, 2020). Bunun nedeni, sosyal olarak kabul edilemez
oldugu i¢in kuafore gitmek istemeyen kadinlarin saglarini evde boyamaya baslamasidir.
Benzer sekilde, Tiirkiye'de berberlerin kapali olmasi, erkek tirag bicagi satiglarinda
onemli bir artisa neden olmustur. Bu siirecte evde spor yapmak aktif bir yasam tarzi
yasayanlar i¢in zorunlu bir aligkanlik haline geldi. Ev sporlar1 hareketleri ve ev sporlari
videolar1, salgin doneminde arama platformlarinda en ¢ok aranan kelime gruplari
arasinda yer ald1. Spor salonlar1 kapandigindan, tiiketiciler evde egzersiz yapmaya basladi
ve bu da fitness tiriinleri ve yoga ekipmanlarinin satiglarini etkiledi. Tiiketiciler, evde spor
salonu atmosferi yaratmak i¢in pilates toplari, setler, bantlar ve minderler gibi spor
malzemeleri icin ¢evrimici satis platformlari arastirdi (Iyzico, 2020). Bu kapsamda
Tiirkiye'de insanlarin evde spor yapmasina olanak saglayan {iriinlere olan talep %30

oraninda artmistir (Sakarya Pehlivan, 2020).

5.3.2. Gida mamulleri

Gida mamulleri, salgin doneminde e-ticaretten en ¢ok etkilenen tiikketim gruplarindan biri
oldu. Koronaviriis salginina tepki olarak yayimlanan "evde kal" uyarilari ile e-hisse

ticaretinin pazar cirosu %1'den %3'e yiikseldi. (Sakarya Pehlivan, 2020).

Nielsen'in Mart 2020'de gerceklestirdigi Corona Viriisiiniin  Kiiresel Tiiketiciler
Uzerindeki Etkisi arastirmasi da benzer sonuglar verdi. Arastirmaya gore, salgmn sonrasi
Tiirk tiiketicilerinin  %41'1 internetten yiyecek, igecek ve ev temizlik driinleri
aligverislerini artirdi. Ayrica Tiirk tiiketicilerin yaklasik yarisi (%49) orta ve uzun vadede

bu triinleri internetten almaya devam edeceklerini soyledi.
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. TURKIYE'DE DE AVRUPA'YA BENZER SEKILDE HiJYEN, TEMEL GIDA vE <5<

EVDE BAKIM KATEGORILERI PANDEMI DONEMINDEKI YUKSELISTE

TURKIYE FMCG CiRO DEGISIMI (%) — 2020 vs 2019 Nielsen Zincir Sipermarketier

Pandemi Oncesi: 10 hafta (30.12.2019-08.03.2020) J
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Sekil 12. Pandemi Siirecinde Tiirkiye’de Hijyen ve Temel Gida Satislarindaki Degisim
(Marketing Ttirkiye)

Aligverigin - koronavirlise yakalanma riskini artirdigina inanan tiiketiciler, gida
ithtiyaclarini marketler yerine siipermarketlerden online olarak karsilamay: tercih ediyor.
Dijitallesmeye yapilan yatirimlar, giiclii lojistik ve ev dagitim altyapilar1 ve e-ticaret
deneyimleri ile ulusal pazarlar, indirim pazarlarina kiyasla etkilesimde iki kat artig gordii
(Deloitte, 2020). Online siipermarket uygulamalarina talep o kadar artt1 ki pandemi 6ncesi

donemde giin i¢inde yapilan teslimatlar bir haftaya kadar uzamaya basladi.

Covid-19 pandemisi siiresince e-ticaret lizerinden igecek kategorisinde talep edilen iiriin
gruplariin sayisinda artig olmustur. Euromonitor verilerine gore pandeminin ilk vurdugu
Cin'de pandemi doneminde e-ticaret sitelerinde alkol ve taze gida satiglarinda artis oldu

ve e-ticaret trendinin alkol, taze gida ve izolasyon doneminde siit iiriinleri bile artti
(Withington, 2020).

5.3.3. Liiks tiiketim uriunleri

Temel ihtiyaclar karsilandiktan sonra liiks mallar ek harcamalar ve tiiketimler olarak ifade
edilmektedir (Aksu ve Ercan, 2014). Salgin nedeniyle fiziksel magaza kapanislar1 ve

tiikketicilerin evlerinde kapanmasi liiks tiiketim {iriinlerini olumsuz etkiledi.
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Mart 2020 basindan itibaren liiks tiiketim kategorisini olusturan miicevher ve miicevher
tiriin gruplarmin etkilesimi Tiirkiye'de de azaldi. Donem boyunca diisiis pandemisi siireci
devam ediyordu (Deloitte, 2020). Bu kategoride VVogue Business, COVID-19 nedeniyle
2020 yilinda 10 milyar dolarlik potansiyel bir kayip 6ngoriiyor (Cetinkaya, 2020).

5.3.4. Giyim ve aksesuar iiriinleri

Salgindan zarar géren sektorlerden biri de giyim sektorii oldu. insanlar evlerinden
cikamadiklari i¢in kiyafet alisverisine de gerek duymadi. Quantum Metric'in (McDowel,
2020) ABD'l tiiketicilere yonelik analizine goére, hazir giyim Mart ay1 sonu itibariyle
yillilk bazda %11 azaldi. Mart ayinda, Birlesik Krallik'taki ¢evrimi¢i moda
perakendecileri, satislarinda yiizde 23,1'lik bir diisiis bildirdi. Erkek giyimi ylizde 42,9 ve
erkek ayakkabilar yiizde 32,8 diisiisle tiim {iriin kategorilerinde en fazla diisiis kaydetti
(Baldwin, 2020).

5.3.5. Kitap, hobi, kirtasiye ve oyuncak iiriinleri

Covid-19 siirecinde tiiketiciler okul ve is hayatindan uzaklastik¢a evde daha fazla zaman
gecirmeleri hobilere daha fazla zaman ayirmalarina neden oldu. Covid-19 pandemisi
doneminde tiiketicilerin gocuklart i¢in yaptig1 aligverisler artti. Salgin nedeniyle okullarin
ve is yerlerinin kapanmasiyla ¢ocuklar ve ebeveynler evde daha fazla zaman gecirmeye
basladi. Ev konforundan ¢ikmak istemeyen ama yine de glizel vakit gegirmek isteyen
tiiketiciler online kitap aligverisine yoneldi. Egitim kitaplarinin online satiglar1 artarken,
hobi tiriinlerine ve oyuncaklara olan talepte 6nemli bir artis yagandi. Tiirkiye baglaminda
ise online kitap satiglar1 %30'a varan artis gosterirken, oyuncak ve hobi iirlinlerindeki artig

%40'a varan oranlarda artt1. (Beyazaslan, 2020).

Salgin déneminde hobi talebi artan iirlinler arasinda orgii ve el isi Uriinler de yer aldi.
Evde daha fazla zaman gecirmeyi planlayan tiiketiciler, orgii ve el isi gibi hobi sitelerine

yogun ilgi gostermis ve bu iiriin kategorilerinde satiglar artmistir.

5.3.6. Teknolojik iiriinler

Teknoloji tirtinleri, ekonomik durumun belirsizligi sonucu zarar goren iirlin gruplarindan
biri olmustur. Insanlarin evde kalmalar1 ve birgok kisinin isini kaybetme korkusu sonucu

teknolojik tiriinlerin satislar1 %40 oraninda diismiistiir (Meral, 2020). Tiirkiye'de tiiketici
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elektronigi kategorisi Mart ayinin ilk iki haftasinda goriilen olumsuz egilimi {igiincii ve
dordiincii haftalarda tersine c¢evirdi. Bu iiriin gruplarinin  artmasinda indirim
kampanyalari, diiglin sezonu aligverisleri ve kur artiglar1 etkili olurken, 2020 yilinda evde
gecirilen stirenin (Deloitte) artmasiyla yiikselen kiiciik ev aletleri kategorisi en énemli

artis faktorii oldu.

Insanlarin evde daha fazla zaman gegirdikleri i¢in teknolojik oyun iiriinlerine harcamalari
arttt ve akilli saatler de salgin doneminde talebi artan bir diger teknolojik iirtin. 2019
yilinin ilk ¢eyreginde diinya genelinde 11,4 milyon akilli saat siparisi alinirken, 2020
yilinin ilk ¢eyreginde yiizde 20 artigla 13,7 milyon akilli saat siparisi alindi. Bu durum,
salgin sonucunda sagliga verilen Onemin artmasi sonucunda insanlarin saglik ve

zindeliklerini izlemek i¢in akilli saatlere yonelmelerine baglanabilir (Keseyak, 2020).

5.4. E-Ticarette yeni pazarlama stratejileri ve platformlari

Elektronik ticarette yatirim getirisini en {ist diizeye ¢ikarmak i¢in dijital pazarlama sosyal
medya pazarlama stratejilerinin uygulanmasi, is ortamindaki en 6nemli degisikliklerden
biri olmustur. Endiistri 4.0'in yenilikleri, ticareti yeni bir ortama tasiyan e-ticaret dahil
tiim sektorleri etkiledi. Ancak pandemi sonucunda e-ticaret ve lojistik sektorleri bagka bir

yere kaymuistir.

Inovasyon, yeni teknolojiler ve sosyal aglar ise yirminci yiizyilin son on yilina kadar
bildigimiz sekliyle is yapma seklimizi ve is modelini degistirdi. Sirketlerin, 1960'larda ve
1970'lerde yiikselen pazar aragtirmalarinda tiiketicilerin ilgi alanlarim1 ve yonelimlerini
belirlemesi gereken degeri zaten vurguladiklarini belirtmekte fayda var. Dijital pazarlama
kavramlart ve metodolojileri, yirminci yiizyilin sonlarinda, internet kullanimi ve
elektronik ticaret yoluyla satiglarin konsolide edildigi ve yeni teknolojilerin
kullanimindaki bir patlama ile desteklendigi zaman ortaya ¢ikti. 2020 yili, bilgi iletimi ve
tiiketimi icin dijital medya talebinde ani ve beklenmedik bir artig gérdii. Covid-19 salgini,
insanhi@in ¢esitli alanlarda bilgi aramak ve saglamak igin dijital medyaya olan
bagimliligimi artirdi. Sonug olarak, sosyal medya ve diger dijital pazarlama araglari,
siklikla toplumsal ve kurumsal sinirlar1 asan bilgi yayma araglari olarak giderek daha

fazla konsolide oluyor.
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Etkileyici pazarlama kavrami daha 6nce baslamis olmasina ragmen, pandemi doneminde
poplilerlik ve gelisme iginde biiyiidii. Bagh kurulus pazarlamasi ve marka elgileri bu
siirecte giderek daha 6nemli hale geliyor. Influencer Marketing Hub'a gore, endiistri 2021
yilina kadar 13,8 milyar dolar degerinde olacak. Bu rakami perspektife koymak igin,
etkileyici pazarlama 2016'da 1,7 milyar dolar degerindeydi. Ote yandan Influencer
Marketing'in ise 2022 yilina kadar 16,4 milyar dolara ulagsmasi bekleniyor. Platformlar
Etkileyici pazarlamaya odaklanan sirket, yalnizca 2021'de 800 milyon dolardan fazla para
topladi. Yalnizca 2021'de, Influencer Marketing ile ilgili hizmet tekliflerinin kiiresel
sayist %26 artarak Influencer Marketing hizmetleri saglayan veya bu hizmetler

konusunda uzmanlasmis 18.900 sirkete ulasti.

Marka pazarlamacilarinin %75'inden fazlasi, 2022'de etkileyici pazarlamaya para
harcamay1 planhiyor. Yukarida belirtilen pazarlama endiistrisinin biiyiimesi, ayn
zamanda, reklam engelleme araclarinin kullanimindaki tahmini yillik %9'luk artigla
desteklendi. ortalama kiiresel masaiistii reklam engelleme oran1 %43. E-ticaret
magazalari, influencer’larla calisan sirketlerin %54’i tarafindan kullaniliyor. Buna ek
olarak, etkileyicilere ddeme yapan markalar 2021'de onemli olgiide arttr. Ornegin,
Instagram'da en c¢ok adi gegen marka olan Zaramin tahmini erisimi 2.074.000.000.
2021'de Netflix, TikTok'ta en cok takip edilen marka oldu. 2022 yilina kadar,
pazarlamacilarin yiizde 68'1 etkileyici pazarlama biitgelerini artirmayir planliyor.
Instagram, etkileyici pazarlamayla ugrasan markalarin yaklasik %80' tarafindan
kullaniliyor (Influencer Marketing Hub, 2021). Instagram gibi platformlar toplumda
giderek daha 6nemli hale geliyor ve yalnizca etkilesim veya iletisim araci olarak degil,
aynt zamanda ekonomik, ticari olarak da karmasik roller oynuyor. , ve sosyal
yapilandirmalar. Her giin, ¢ok ¢esitli ekonomik ve sosyal sektorlerde erisim, marka
bilinirligi ve halkin katilimi1 gibi hedeflere ulasmak icin Instagram'a 6zel pazarlama
stratejileri gelistirilmektedir. Ayrica, girisimciler, Instagram', {iriinlerine yiiksek oranda
maruz kalma saglayan, diisiik maliyetli, kullanim1 kolay bir ara¢ olarak goriiyor gibi

gorunuyor.

E-ticaret faaliyetlerini yiirlitebilen firmalar agisindan ise s6z konusu girisimler ve
gelismeler pandemi siirecinde yasanan ekonomik durgunlugu asmay1 basardi. E-ticaret

bu anlamda Tiirkiye ekonomisine dnemli katkilar saglamistir. E-ticaret sirketleri ve
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giiniimiiz e-ticaret pazarlama stratejileri, birgok saticiya satis platformlart sunarak yeni
girigsimcilerin 6niinli agmakta, o donemde kazandigi potansiyel ve ivme ile ekonomiye

katki saglamaya devam etmektedir.
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6. UYGULAMA

Calismanin bu boliimiinde, Tiirkiye’deki e-ticaret sektdriiniin 6nde gelen sirketlerinden
biri olan X sirketinin verileri Covid-19 pandemisinin etkilerini incelemek iizere analiz
edilecektir. Bu baglamda, sirketin 2019 ve 2020 yillarindaki performansi, iiriin satis

sayisi, aktif miisteri sayisi, giinliik iiriin satis adedi ve cirosu degerlendirilecektir.

Tiirkiye’de ¢evrimigi aligverisin basladigi 2000'li yillarin basinda, elektronik ticaretin
bugiin ulastig1 noktayr tahmin edebilmek kolay degildi. Insanlarin birebir gérmeden,
dokunmadan ve denemeden iiriin satin almalar1 pek de beklenen bir durum olmamusti.
Hatta o yillarda ¢evrimigi satis yapan magazalarin basarisiz olmasi beklenmistir. Ancak
bu beklenti gergeklesmemis ve 2019 yilinda diinyayr derinden etkileyen Covid-19
Pandemisinin neden oldugu riizgarla birlikte tiiketicilerin e-ticaret aligkanliklari

beklenilen diizeyden ¢ok daha hizli degisim gostermistir.

Diinya ¢apinda milyonlarca insanin hayatin1 sarsan Covid-19 pandemisi dogal afetlerin
daha 6nce goriilmemis bir diizeyde ekonomik zararlar verebilecegini gdstermistir. Buna
karsilik, pandemi siireci beraberinde getirdigi karantina kisitlamalar1 aracilifiyla e-
ticaretin Oniinii agmis ve daha hizli biiyiimesine imkan saglamigtir. Pandemi doneminde
sokaga cikma yasaklar1 ve perakende sirketlerinin aldigi onlemler nedeniyle tedarik
zincirleri yavaglamig ve zincirdeki aksamalarla perakende sektorii neredeyse durma
noktasina gelmistir. E-ticarete uyum saglayamayan firmalarin ticaret hacimleri diigmiis,
miisteri sayilar1 azalmis ve faaliyetlerini yiiriitemez hale gelmislerdir. Birgok sirket
pandemi siirecini devlet destegiyle atlatmaya ¢alismistir. Kamudan destek alamayanlarin

bir kismu ise iflas etmistir.

Ote yandan, Covid-19 pandemi siireci dncesinde e-ticaret sistemine entegre olan firmalar,
pandemi doneminde de miisterileriyle iligkilerini e-ticaret siteleri lizerinden siirdiirerek
stirecten kazangli ¢ikmiglardir. Bu baglamda, 2020 yilinin ilk alt1 ayinda tiiketicilerin e-
ticaret lizerinden daha sik aligveris yaptiklar1 belirlenmistir. Statista’nin arastirmasina
gdre, bazi iilkelerde bu oranlar daha da yiiksektir. Ornegin, Vietnam'da tiiketicilerin
%57's1, Hindistan'da %55'1, Cin'de %50'si ve Rusya'da %27'si pandemi déneminde e-
ticareti daha sik kullandiklarimi belirtmistir. Pandemi siirecini zor atlatan tilkelerin

basinda gelen italya'da ise bu oran %31 olmustur (Deligay, 2021).
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E-ticaretin paymin ticaret pastasinda ¢ok hizli artmasi, diger iilkelerde oldugu gibi
Tiirkiye'de de e-ticaret hacmini etkilemistir. Asagida 2020 y1l1 e-ticaret hacmini gdsteren
grafik yer almaktadir. 2019 yili e-ticaret hacmi 136 milyar TL iken, 2020 yilinda 226,2
milyar TL oldugu goriilmektedir. 2019 ve 2020 yillarinda e-ticaret hacmindeki biiyliime
karsilastirildiginda, 2020 yilinda bir onceki yila gore %66'likk bir biiylime oldugu
goriilmektedir. E-ticaret siparis sayilar1 karsilastirildiginda, 2019 yilinda e-ticaret siparis

sayisinin 1,36 milyar; 2020 yilinda ise 2,29 milyar oldugu goriilmektedir.
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Sekil 13. Pandemi Siirecinde Tiirkiye’de E-Ticaretteki Degisim (Tek ve Duygun, 2021)

2019 ve 2020 yillarinda e-ticaret siparis adetlerine iliskin verilere bakildiginda, e-ticaret
siparis sayilarinin %68 oraninda artmasi sonucu, tiiketici aligveris aliskanliklarindaki
degisimin e-ticaret sitelerine yonelik oldugu anlasilmaktadir. Ticaret Bakanligi’nin
sundugu verilere gore, 2019 yilinda e-ticarette faal isletme sayis1 68.457 iken 2020 yilinda
bu say1 256.861'e yiikselmistir. Ote yandan, ilgili veriler ele alindiginda, toplam e-ticaret
icindeki parekende toplami %64 gibi yiiksek bir oranda gergeklesmistir.

Rekabet Kurumu’nun yaptigi tiiketici anketi sonuglarina gore, e-ticaretin lideri

pozisyonundaki sirket %49,6 ile sektorde hakim konumdadir. Bahsekonu sirketin en
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yakin rakibinin sik tercih edilen e-ticaret platformlar1 anketinde %26,1 oraninda olmast,

lider konumdaki sirketin %23,5 gibi agik ara bir farkla 6nde oldugunu gdstermektedir.

= . A

60
5
40
30
J C
20
10
0 I l | - -
Sirket 1 Sirket 2 Sirket 3 ket 4 Srket 5 Srketb Sirket 7
Y ™ Fa

Sekil 14. Tiiketiciler Tarafindan En Sik Tercih Edilen Pazaryerleri (%)

Lider konumda olan X sirketinin iiriin satig sayisilari incelendiginde, 2019 yilinda 200
milyon adet olan senelik satis adedinin, 2020 yilinda 347 milyon adede yiikseldigi

goriilmektedir. Bu durum, sekil 6.3’te gosterilmistir.
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Sekil 15. Sirketin Uriin Satis Sayis1 (Milyon adet) (Webrazzi, 2019-2020)

2019 ve 2020 yillarinda e-ticaret siparis adetlerine iliskin verilere bakildiginda, e-ticaret
siparis sayilarinin %68 oraninda arttig1, dolayisiyla s6z konusu sirketin yaklasik %75
oraninda bir artisla genel ortalamanin {izerinde siparis sayilarini artirdig1 anlasilmaktadir.

Ote yandan, artis gdzlenen satislarda halihazirda gelismekte olan e-ticaret satis adetlerine
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pandemi etkisinin de katki sunmasi, analiz edilen sirketin satis adedinde ciddi bir artig

oldugunu ifade etmek yerinde olacaktir.

Sekil 6.4’te sirketin aktif miisteri sayis1 sunulmustur. 2019 yilinda 9,2 milyon kisi olan
miisteri sayisinin, 2020 yilinda 19,3 milyona yiikseldigi gézlemlenmektedir. Artis oranin
yaklasik olarak %105 oldugu, miisteri sayisinin artiginda e-ticaret yerlerine olan ilginin
miisteriler nezdinde arttig1 ele alinan sirket 6zelinde degerlendirilebilecektir. Pandemi,
sokaga c¢ikma yasaklari ve insanlarin ihtiyaclarimi evden ¢ikmadan giderme
gereksinimlerinin ilgili sirketin zaten artmasi beklenen miisteri portfoyiinii iki katindan

fazla artirdig1 gorilmektedir.
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Sekil 16. Aktif Miisteri Sayis1 (Milyon kisi) (Webrazzi, 2019-2020).

Rekabet Kurumu’nun yaptigi tiiketici anketi sonuclarina gore e-ticaretin dnde gelen
sirketlerinden biri olan X sirketi, Covid-19 pandemisinin getirdigi bir kisim
olumsuzluklari iyi kullanmak suretiyle, ticaretin ve tedarik zincirinin olumsuz etkilendigi
bu siirecten giiclenerek ¢ikmistir. Bu siiregte ilave 10,1 milyon miisteri kazanan sirketin

pandeminin getirdigi ivmeyi gliniimiizde de siirdiirdiigii degerlendirilmektedir.

Sekil 6.5’te sirketin gilinliik iriin Satis adedi ortalamasi sunulmustur. Buna gore,
degerlendirmeye alman sirket 2019 yilinda giinliik 550 bin olan {irlin satis adedi
ortalamasini 2020 yilinda 1,1 milyon adete ¢ikarmistir. Bu cercevede, giinliik iiriin satis
adedinin %100 oraninda bir artis sagladigr goriilmektedir. Misteri sayis1 ve diger
verilerin artis oranina bakildiginda, anilan artisin bu iki veriyle uyumlu ve anlamli oldugu

gorilmektedir.
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Sekil 17. Giinliik Uriin Satis Adedi Ortalamas1 (Bin adet) (Webrazzi, 2019-2020)

Tiirkiye’de faaliyet gosteren e-ticaret platformlar: listesinin basinda gelen sirket, 2019
yilinda 3,3 milyar TL tutarinda, 2020 yilinda ise 6 milyar TL tutarinda ciro elde ettigi
Sekil 6.6.’nin incelenmesinden goriilmektedir. Bu gergevede, sirketin yillik cirosunun

%090 oraninda artti31 gozlemlenmektedir.
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Sekil 18. Yillik Ciro (Milyar TL) (Webrazzi, 2019-2020)

Pandemi, sokaga ¢ikma yasaklar1 ve insanlarin ihtiyaglarin1 evden ¢ikmadan giderme
gereksinimlerinin artmasinin bu ciro artisinda etkili oldugu diisiiniilmektedir. Ote yandan,

daha 6ncesinde elektronik ve giyim gibi daha vadeli ve Gtelenebilir ihtiyaglarin temin
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edildigi e-ticaret platformlari, pandemi siireciyle birlikte temel gida ve ihtiyag
mamullerinin de satin alindigr e-ticaret yerlerine doniismiistiir. Bu durumun
gelismesinde, anilan sirketin ve diger sektordeki diger firmalarin iirtinlerini dagitan kargo
sirketlerine pandemi siiresince uygulanan sokaga ¢ikma yasaklarinda verilen muafiyetin
etkili oldugu degerlendirilmektedir. Birgok sektor sokaga ¢cikma yasaklarinin uygulandigi
zaman dilimlerinde faaliyetlerini durdurmak zorunda kalirken, e-ticaret platformlar
kargo sirketleri vasitasiyla satiglarini siirdiirmiis ve basta ciro olmak {izere birgok veri

setlerini gelistirmistir.

Sirket, 2021 yilinda 2020 yilina gére gore 3,3 kat daha fazla organik trafik elde etmistir.
30 milyonu asan aktif kullanici sayistyla 2021 yili sirket bakimindan her agidan en yiiksek
hacimli senelerden bir olmustur. Artan bu hacimde pandeminin zirve yaptigi donemde
insanlarin aligveriglerinin biiyiik bir kismini e-ticaret platformlarindan yapmaya
baslamalarinin ve sektoriin bu anlamda biiytik bit sigrama yapmasinin etkili oldugu akla

gelmektedir.

Diger yandan, Covid-19 pandemi siirecinde yukarida da ele alindig {izere, sirket onemli
bir sigrama gostermistir. Diinyada ve Tiirkiye’de hizla biiyliyen bir sektoriin iilkedeki
lider firmas1 olarak Avrupa’ya acilan sirket, 2022 yilinin Haziran ayinda ilk yurtdis
ofisini Almanya’nin bagkenti Berlin’de agmustir. 2023 yilinda ise kiiresel bazda 1 milyar
dolarlik global satis hacmine ulagsmayr amacglayan sirket, Berlin’t Amsterdam,
Liiksemburg ve Ingiltere ofislerinin takip edecegini éngdrmektedir (Habertiirk, 2022).
Sirkeyt ayrica, Almanya’daki miisterilerin %30'unun Tiirk, %70’inin ise Alman
oldugunu, sepet ortalamasinin ise 60-65 Euro bandinda bulundugunu ifade etmistir (T24,
2022). X sirketinin, Avrupa’da ofis a¢tig1 (Berlin/Almanya) ve agmay1 planladig: tilkeler

asagidaki haritada gosterilmistir.
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Sekil 19. Sirketin Avrupa’da Faaliyet Gosterdigi Ulkeler

Ote yandan, sirketin Avusturya, Belgika, Bulgaristan Hirvatistan, Cek Cumbhuriyeti,
Danimarka, Estonya, Finlandiya, Fransa, Almanya, Yunanistan, Macaristan, irlanda,
Italya, Letonya, Litvanya, Liiksemburg, Malta, Hollanda, Polonya, Portekiz, Romanya,
Slovakya, Slovenya, Ispanya, Isvec¢ ve Birlesik Krallik’ta hizmet vermeye devam ettigi
bilinmektedir (Digital Age, 2020). Tiirkiye’de alaninda 6ncii bir sirket olan firmanin
Avrupa’da da oldukca faal olmasinda pandemi siirecinde ele ettigi kazanimlar1 rasyonel

bir sekilde degerlendirmesinin etkili oldugu akla gelmektedir.

Son olarak, Danismanlik sirketi Seal, X sirketi i¢in hazirladigi ve sirketin s6z konusu
ticaret paltformunda satici olan firmalarin performansina etkilerini inceleyen raporu 2022
yilinin Aralik ayinda yaymlanmistir. S6z konusu rapor, Sanayi ve Teknoloji Bakanlig
biinyesindeki Girisimci Bilgi Sistemi (GBS) veri tabani kullanilarak hazirlanmistir. GBS,
Tiirkiye’deki tiim isletmelerin bilango ve gelir tablosu verilerini kapsamaktadir (Anadolu
Ajansi, 2022). 2018-2021 doénemini kapsayan raporda, X sirketinin platformu iizerinde
satis yapan firmalar, burada satis yapmayan ancak ayni sektorde aktif olan rakipleriyle

karsilastirilmis ve asagidaki sekilde sonuglar ortaya koyulmustur.
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X PLATFORMUNDA SATIS YAPAN FIRMALARIN BURADA SATMAYAN BENZERLERINE GORE PERFORMANSI NASIL DEGISIYOR?

XPLATFORMU ~ sAmisiyuapiioi
sATIS BUYUMESI 9.57% 20%
ISTIHDAM 6.43% 12.3%

I IsTiHDAM BOYOMESI 3 puan 2.5 puan

2| KADINiSTIHDAMI 13.9% 22%

[ ORTALAMA UCRET 22% 12%

7 BasvuRusU: 0,17 0,21

X platformunda faaliyet gostermeyen ortalama bir firmanin toplam marka ve patent bagvuru sayisi ortalama 0.15 civarindadir.

Sekil 20. Platformda Satis Yapan Firmalarin Gelisimi (Anadolu Ajansi, 2022)

Raporun sonuglarma gore, X platformu {iizerinde faaliyet gosteren sirketler ilk
senelerinden itibaren satis, istihdam, ciro, isgiicii verimliligi, kadin istihdami ve patent-
marka tescili gibi alanlarda bahse konu platformda satis yapmayan rakiplerine kiyasla
dikkat ¢ekici bir biiyiime trendi gostermektedir. Seklin incelenmesinden goriilecegi iizere,
X platformu saticilar, burada satis yapmayan rakiplerine kiyasla; ilk yil yiizde 9.6, bir

sonraki y1l ise ylizde 20 daha fazla satig yapmstir.

X platformunda satis yapmak, sirketlerin istihdam oranlarini da pozitif yonde etkilemistir.
Burada satis yapmayan benzer firmalarla karsilastirildiginda, X platform saticist ilk yil
yiizde 6.43, sonraki yil ise yiizde 12.3 daha fazla kisi istihdam etmistir. Bu durumda,
platformdaki sirketin istihdam biiyiimesi ilk yil ylizde 3 puan, bir sonraki yil ise yiizde

2.5 puan artmistir.

Rapordaki bir diger baglik kadin istthdamina iliskindir. X sirketinin platformu iizerinde
satig yapan firmalar, burada satis yapmayan benzer firmalara kiyasla ilk satig yili sonunda
yiizde 13.9, sonraki yil sonunda ise yiizde 22 daha fazla kadin ¢alisana is imkani

sunmustur.

Sekil 6.8’in incelenmesinden goriilecedi lizere, X platformundaki aktif saticilar

rakiplerine kiyasla calisanlarima daha yiiksek ticret 6demistir. Bu sirketler platformda

110



satisa basladiklari ilk yil yiizde 22, sonraki yil ise yiizde 12 oraninda g¢alisanlarina daha

yiiksek iicret vermistir.

Son olarak, X platformundaki aktif saticilar, benzer yapidaki firmalarla
karsilastirildiginda satisin gergeklestigi ilk yil 0.17, sonraki yil ise 0.21 oraninda daha
fazla patent, marka tescil ve faydali model bagvurusu yapmistir. X platformunda faaliyet
gostermeyen bir firmanin toplam marka ve patent bagvuru sayisi ortalama 0.15 civarinda

oldugu raporda belirtilmistir.

Ozetle, X e-ticaret platformu pandemi déneminde yalmzca kendi gelir, miisteri sayis1,
siparis miktari, etkilesim gibi verilerini artirmakla kalmamis; ayn1 zamanda platformu
tizerinden faaliyette bulunan saticilarin 6nemli kalemlerini de pozitif yonde etkilemistir.
Burada, sirketin platform iizerinde aktif olan firmalarla stirekli iletisim kurmasi, saticilari
yonlendirmeye istekli olmasi, kampanyalar hakkinda bilgilendirmesinin yarar sagladigi

degerlendirilmektedir.

Pandemi, insan hayatlarinda ve ekonomide ciddi olumsuzlara neden olmasina ragmen,
elektronik ticaret acisindan tiiketici aligkanliklarinin hizli degisimine olanak saglamistir.
Bu degisim riizgarin1 6niine katan elektronik ticaret platformlari, satis sonrasi miisteri
destegi, kargo hizmetleri, donemsel kampanya firsatlar1 gibi diger degiskenleri

destekleyerek toplam ticaret pastasindaki paylarini artirmay1 basarmiglardir.
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7. SONUC VE ONERILER

Covid-19 salgininin yayilmasi ve onlenmesi ile miicadele i¢in alinan tedbirler, kiiresel
ekonomi basta olmak tiizere tiim diinyadaki isletmeleri dnemli 6l¢iide etkiledi ve ticaret
uygulamalarin1 kokten degistirdi. Diinyanin en biiyiik sirketlerinden bazilari, iiretim
kesintileri, miisterisiz magaza bosaltma ve iiriinlerine artan talep gibi olumsuz sonuglarla

karsilasti.

Fiziksel magazalar, alinan dnlemler ve miisteri tercihleri sonucunda salgindan olumsuz
etkilenirken, online perakendeciler satis hacimlerini artirarak siirekli miisteri kazanarak
sektoriin onemli oyuncularindan biri haline geldi. Salgin ortaminda tiiketiciler
ithtiyaglarini karsilamanin en hizli ve pratik yolu olarak e-ticareti tercih etmeye basladilar.
Bu baglamda kargoyu teslim almak disinda fiziksel etkilesimi en aza indiren bir yontem
olan e-ticaretin, salgin doneminde iriine dogrudan erisim agisindan sadece saglik
acisindan degil, zaman, enerji ve daha ekonomik fiiriinlere erisim.agisindan da 6nemi

giderek artt1.

Covid-19 pandemi krizi, diinya genelinde insanlarin tiiketim aliskanliklarini
degistirmekle kalmadi, ayn1 zamanda toplumsal bir doniisiimii de tetikledi. S6z konusu
pandemi nedeniyle dijitallesme, sosyal ve ticari hayatta dnemli degisiklikleri zorunlu
kilmistir.  Bilgi ve iletisim teknolojilerinin ilerlemesiyle, yeni sosyal medya
platformlarinin olusturulmas: ve bunlarin kiiresel dlgekte hizla benimsenmesi, tiiketici

tilketim kiiltiirleri tizerinde derin bir etki yaratti.

Bu baglamda, pandemi krizi sirasinda insanlarin evlerine kapanmasi sonucunda
Tiirkiye'de ve diinyada e-ticaret hacminin Onemli Ol¢lide arttigi bir Onceki yilin
verilerinden agik¢a goriilmektedir. Hiikiimetler evde kalma siparislerini duyururken,
milyonlarca tliketici yeni ¢evrimici satin alma davranislar1 ve aligkanliklar1 gelistirdi.
Oniimiizdeki yillarda, davranis degisiklikleri perakende ortamini ve ticareti tamamen
degistirecek. As1 olana kadar pek cok kisi market ve aligveris merkezlerine gitmek yerine
market, giyim ve eglence i¢in internetten aligverisi tercih etmeye devam edecek. Ancak

bu dénemde bazi iiriin gruplarinda talepte 6nemli bir artig egilimi varken, bazi {irtinlerde
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talepte diisiis olabilir. Pandemi siirecinde tiiketiciler saglik, kisisel bakim ve temizlik
tiriinlerine yonelirken, giyim ve aksesuar, liiks tiiketim triinleri ile seyahat ve tatil

harcamalarinda ciddi bir diislis yasand.

Konuya pazarlama ve sirket durumu agisindan bakacak olursak, pandemi bazi sirketleri
kisa vadede ayakta kalmaya zorlarken, bazi sirketler i¢in de farkli firsatlar sagladi.
Cevrimici e-ticarete zamaninda ve 6nemli yatirimlar yapan sirketlerin pazar liderligi
kazanma olasilig1 daha yiiksektir. Ornegin, Subat 2003'te SARS salgini patlak verdiginde
ve Cinli isletmeler krize girdiginde, Alibaba ¢evrimigi satis platformunu bagslatti ve siireci
evden calisan insanlarla baslatti. Bu baglamda, Alibaba'nin mevcut piyasa degeri 547

milyar dolar civarinda.

Sonug olarak diinya Covid-19 salginiyla bogusurken is diinyasi liderleri krizin ekonomik
etkisini azaltmak ve onu firsata doniistiirmek i¢in ¢alismaya devam ediyor. Tiirkiye'nin
pandemi siirecinde ivme kazanan Trendyol gibi birgok e-ticaret sirketi satis hacimlerini
artirirken Hepsiburada, Amazon Tiirkiye, Gittigidiyor, N11 gibi e-ticaret platformlar
kendilerine 6nemli pozisyonlar olusturdu. Oniimiizdeki dénem, sadece pandeminin saglik
alaninda olusturdugu tehditleri ortadan kaldirma cabasiyla degil, ayn1 zamanda uzun
vadeli sosyal doniisiim, tiiketici davramis degisiklikleri ve tiiketicilerle is

konumlandirmasiyla yeni bir diinya diizeninin ortaya ¢iktigin1 gosteriyor.
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