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OZET

Artan online satig diizeyi ahisilagelmis aligveristen farkli olarak birgok yenilik ve beraberinde
farkli bir miisteri profili meydana getirmistir. Yeni misteriyi elde etmek ve mevcut miisterileri
koruyup, baglilik yaratmak isletmeler ig¢in olduk¢a Onemlidir ve bu nedenle isletmeler
birbirleriyle rekabet halindedirler. Tiiketicilerin, web sitelerini ve bu sitelerin hizmetlerinin
kalitesini nasil degerlendirdikleri, bu degerlendirmelerinin memnuniyetlerini ve sadakatlerini
nasil etkiledigini anlamaya ¢alisan gesitli ¢calismalar yapilmistir. Hizla degisen ve gelisen web
ortaminda kullanici beklentileri de degismektedir. Bu nedenle aragtirmalarin farkli ortamlarda,
farkli sistemlerle, farkli iilkelerde tekrarlanmasi ve sonuglarin karsilastirilmas: Gnem
tasimaktadir. Bu c¢alismalardan elde edilen sonuglar; internet {izerinden miisteriye ulasan
isletmelerin, miisterilerin davranis nedenlerini anlamalar1 ve c¢esitli miisteri gruplarinin
ihtiyaglarina cevap verebilmeleri icin alacaklar1 yonetsel ve stratejik kararlarda yol gosterici
niteliktedir. Bu ¢alismada da isletmelere yardimer olabilecek hizmet kalitesi ve memnuniyet
kavramlar1 akademik bir perspektifle ele alinmigtir. Calismada, e-hizmet Kkalitesinin miisteri
memnuniyeti iizerine etkisi ve Onemi ile tiiketicilerin tutundurma faaliyetlerine yonelik
degerlendirmelerinin analizi amaglanmistir. Calismanin verileri yiiz ylize ve online anket
yontemi ile elde edilmistir. Aragtirma sonucunda e-hizmet kalitesi algisinin e-memnuniyet
tizerinde anlamli bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayn1 zamanda e-hizmet kalitesinin
boyutlarinin memnuniyet tizerindeki etkileri ayr1 ayr1 incelenmis ve en yiiksek etkinin tasarim
boyutunda oldugu, en az etkinin ise etkinlik boyutunda oldugu gériilmiistiir.
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ABSTRACT

The increasing level of online shopping, unlike the traditional methods, has brought many
innovations and a different customer profile to the ground. Targeting the new customers,
retaining the existing ones and creating the loyalty are the most crucial surviving circumstances
for the businesses which has trigered an intense competition among them. There is vast body of
literature which investigate the relationships or effects of the online service on the loyalty and
satisfaction of the customers. However, due to the dynamic nature of the customers needs and
their requirements, different studies are required to be done in different systems and countries.
The results, stem from these studies needs to get analized and then they can be used through the
administrtive and strategic desicions. Root cause analysis regarding the customers behavior,
identifying some special needs of the customers and classification of the exsisting customers are
some different tools that help managers to make their higher level decisions. This study
discussed service quality and satisfaction concepts with an academic perspective that can be
useful for businesses. In this study, we aimed to scrutinize the impact and importance of e-
service quality on customer satisfaction and also the evaluations about consumer promotion
activities. The data of this study was obtained from face to face and online survey method.
Research results show that e-service quality perception has a significant effect on e-satisfaction.
At the same time, the effects of the different dimensions of e-service quality on customer
satisfaction has been examined separately. According to the results the highest and the lowest
impact on e-satisfaction among the design dimension has been identifed as design dimension
and efficinecy respectively.

Science Code : 112701

Key Words : Online Shopping Sites, Customer Satisfaction, E-Satisfaction, E-
Services, Percieved Quality

Page Number : 103

Supervisor . Assoc. Prof. Dr. Kadri Gokhan YILMAZ



Vi

TESEKKUR

Bu tezin hazirlanmasi asamasinda bana her tiirlii destegi veren, kendisinden cok sey
ogrendigim, bana sadece akademik hayatta degil, iyiligi, nezaketi ve sevecenligi ile tiim
hayatimda 6rnek olan, sevgili hocam, danismanim, Dog. Dr. Kadri Gokhan Yilmaz’a, Saygi
deger juri iiyelerim; Prof. Dr. Ramazan Pars Sahbaz ve Dog. Dr. Pelin Ozgen’e tesekkiir
ederim. Son olarak benim i¢in ¢ok dnemli olan, yiiksek lisans ve tez calismam boyunca her
kosulda sevgi, anlayis ve sabir ile tam destekle yanimda olan, esime, desteklerini benden
esirgemeyen aileme ve benim hayatima ve gelecegime her zaman 11k tutan abime sonsuz

tesekkiirlerimi sunmayi bir borg bilirim.



Vii

ICINDEKILER

Sayfa

OZET oottt bbb iv
ABSTRACT ettt b et b e bt e he e b e be et nae e beenree s v
TESEKKUR ..ottt ettt bbbttt bbbt st s Vi
ICINDEKILER ..ottt ettt s s et s s st ass s s snesaesas s e vii
CIZELGELERIN LISTESI.....cviiiiieiieeeceeeee s s es s es s s s s s s s s s s s s s s s s s s enennns ix
SEKILLERIN LISTESI .....cuitiiiiitiecteess ettt eete et ese sttt en ettt es s st s s X
KISALTMALAR Lttt et b e n e nne e neenneas Xi
(€3 128 1T 1

1. BOLUM
E-ALISVERIS

1.1, E-aliSVeris KAVIAMI ....ooiiiiiiiiiiiiii e 3
1.2, E-Aligverisin Tarihsel GElISTMI ....cccuvviiiiiieiiiie i 5
1.2.1. Dinyada E-AIISVETTS ..cocuviiiiiieiiiie ittt 5
1.2.2. Tiirkiyede E-al1SVeTis.....ccoueiiiiiiiiiiiiie et 12

1.3. Diinyada ve Tiirkiyede Basarili E-Ticaret Sirketleri ........ccococevviiiiiiiiiiiiiiiiie e, 19
1.4. E-Aligverisi Etkileyen FaKtOrler .........cooiiiiiiiiiiiiie e 22
1.5. E-Aligverisin Avantajlari ve Dezavantajlart .........cccococeiiiiiiiiiiicnec e 24
1.6. E-Pazarlama Stratefileri........cccoiiiiiiie i 27
1.7. E-Pazarlama Karmasi ve Tutundurma Faaliyetleri...........cccoovviiiineiiienniecee, 33

2. BOLUM
HIZMET VE E-HIiZMET

2.1, HIZMEE TANTMI c.etieiii e 35
2.2. Hizmetin OZellIKIET . .......ccveveverececeeieies ettt es sttt eeee et s e, 36



Sayfa

2.3. Hizmetin Siiflandirtlmast........cccooviiiiiiiiii 39
2.4, HIZMEE KAITEST ....c.vcviiiiieiiciie s 41
2.5. E-Hizmet TanImI ....cccoiiiiiiiiiiii e 43
2.6. E-HIZMEt KAITESH......ccviiiiiiiiiesee s 43
2.7. E-Hizmet Kalitesinin BOYULIAT ........cooviiiiiiiiiie e 45
2.8. E-Hizmet Kalitesinin OICHMIL.........ccecevevveeeereieeeeececeteiesesesseetseeses s esesssessssessneeens 48
2.9. Miisteri Memnuniyeti ve E-MemMNUNIYEL.........cccooeiiiiiiiiiiiiiieee e 50
2.9.1. Miisteri Memnuniyeti Kavrami ..........ccciiiiiiiiiiiiiiiie e 50
2.9.2. Miisteri Memnuniyetini Etkiliyen Faktorler...........cccocooiiiiiiiiii 51
2.9.3. Miisteri memnuniyeti SIGUMTL .....oveiiiiiiiie i 54
2.9.4. E-MUSterm MEMNUNIYETL ...uviivviiviiiiiieiiieiic st 55
2.10. Miisteri Sadakati ve E-SadaKat .........c.cccvoveiiieiiiiiiic e 55
2.10.1. Sadakat KavIami.........ccooiiiiiiiiiienie e 55
2.10.2. Miisteri sadakatini etkiliyen faktorler...........cccoiioiiiiiii 56
2.10.3. E- Sadakat KaVIamI.........cocuiiiiiiiiiiiciie e s 58
2.10.4. E-sadakat ve e-memnuniyet iliSKiST......ccoreriririniiiiiiiese e 59

3. BOLUM

ONLINE ALISVERIS SITELERINDEKI ALGILANAN E-HiZMET KALITESININ
E-MUSTERI MEMNUNIYETI UZERINE ETKISININ ANALIiZI

3.1. Amag ve KapSAm .......coiiiiiiiiiic i 61
3.2. Orneklem ve Veri TOPIAMA ..........ccveveviiieieiieieieiccieie et 63
3.3. Analiz ve BUlGUIATT......cccooiiiiiiiiii 64
SONUGC VE ONERILER .....cccitiiiiiiieinicieiisieissee sttt ssnsessnes 79
KAYNAKLAR et b bbbt b bbbt 83

(07461 21011 153NS 103



Cizelge

Cizelge 1.1.
Cizelge 2.1.
Cizelge 2.2.
Cizelge 2.3.
Cizelge 3.1.

Cizelge 3.2.

Cizelge 3.3.
Cizelge 3.4.
Cizelge 3.5.
Cizelge 3.6.
Cizelge 3.7.
Cizelge 3.8.

Cizelge 3.9.

CIZELGELERIN LiSTESI

Sayfa
Y-kusagt Yas AraliS1.....ccccoiviiiiiiiiiciicee e 18
Hizmetin OZEIITKICTT .....cocvviiiiiiie s 36
Hizmetlerin Stiflandirtlmast ..o, 39
E-Hizmet Kalitesi Boyutlarina iliskin Yapilan Calismalar ............cccocovevnee... 45
Demografik Ozelliklere iliskin Betimsel IstatiStiKIEr ...........ocovcevrivevercrerenens 65
Katilimeilarin Kullandiklart Aligveris Sitelerine Iliskin Betimsel
IStAtISTIKIET ..o s 67
Tutundurma Faaliyetlerine iliskin betimsel istatistikler ...........cccccovevereiienenn. 68
Tutundurma Faaliyetlerine iligkin betimsel istatistikler .............c.cccviiiiieninen, 69
Giivenirlik Analizi SONUGIArT........cooiiiiiiiiii 71
E-hizmet Kalitesi Faktor Analizi Sonuglari.........ccccoovveviiiiniiinsiiie e 71
Boyutlara iligkin Basiklil ¢arpikliK.............cocoiiiiiiiiniiinseseeeeeee, 74
Modele iliskin ANOVA SONUGIATT ....coovviiiiiiiiiiii e 77
Regresyon Analizi SONUCIATIT .........cooviiiiiiiiiic e 78



SEKILLERIN LISTESI
Sekil sayfa
Sekil 1.1. Cin’de online satin alinan Girtin Kategorileri ........cccvvviiiiiiiiniiie e 9
Sekil 1.2. Cin’de E-ticaret pazarinda actif tUketicl SAYIST.....cccovvvveiiiiiiiiiie i 9
Sekil 1.3. Hindistan’da online satin alinan iirtin kategorileri...........ccovveriiiiiiiiiniciicen 10
Sekil 1.4. Hindistan’da E-ticaret pazarinda actif tiiketici Say1S1 ........coevviriiiieeiiiesieeiene 10
Sekil 1.5. ABD’de online satin alinan {irtin kategorileri...........ccocovvoirieninieniciiic e 11
Sekil 1.6. ABD E-ticaret pazarinda actif tHKetici SAYIST ....cccvvriiveiieriiiesiinie e 11

Sekil 3.1. Aragtirmanin MOAEI .......ccuiiiuiiiiiiii i 62



Xi

KISALTMALAR

Bu calismada kullanilmis kisaltmalar, agiklamalari ile birlikte agagida sunulmustur.

Kisaltmalar

ATM
B2B

B2C

B2G

BKM

BTYK

C2G

DPT
E-ALISVERIS
EDI

EFT
E-S-QUAL
eTailQ

ETID

ETKK

KGS

OECD
PeSQ
R-E-S-QUAL
SEM

SEO
SITE-QUAL
SSL
TUBITAK

Aciklamalar

: Automated Teller Machine

: Business-To-Business

: Business To Consumer

: Business-To-Government

: Bankalararasi1 Kart Merkezi

: Bilim ve Teknoloji Yiiksek Kurulu

: Consumer To Government

: Devlet Planlama Teskilati

: Elektronik Aligveris

: Electronic Data Interchange

: Electronic Funds Transfer

: Electronic Service Quality scale

: Electronic Service Quality scale

: Elektronik Ticaret Isletmecileri Dernegi

: Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurumu
: Go Server

: Organisation for Economic Co-operation and Development
: Perceptual evaluation of Speech Quality scale
: Recovery Electronic Service Quality scale
: Search Engine Marketing

: Search Engine Optimization

: Web Site Quality scale

- Secure Sockets Layer

: Tiirkiye Bilimsel ve Teknolojik Arastirma Kurumu



Kisaltmalar

TUIK
TUSIAD
WebQual
WTO
WWW

Aciklamalar

: Tiirkiye Istatistik Kurumu

: Tiirk Sanayicileri ve Is Insanlar1 Dernegi
: Web Site Quality scale

: World of Trade Office

: World Wide Web

Xii



GIRIS

Internetin, hayatimiza girmesiyle birlikte giinliik yasamimizda koklii degisiklikler
meydana gelmistir. Online aligveris, bu degisikliklerin basinda gelmektedir. Sayilar
hizl1 bir sekilde artan online aligveris siteleri aligveris aliskanliklarimiza farkli bir boyut
kazandirmistir. Online aligveris insanlarin magazaya gitme zorunlulugu ortadan
kaldirarak sadece bir tusa basarak, milyonlarca ¢esitte {irline, ekonomik fiyatlara, zaman
ve ¢aba harcamadan kolayca ulasmalarini saglamaktadir. Aligverisin bu yeni sekli,
insanlara sundugu kolayliklar ve olanaklar sayesinde dikkat cekici bir sekilde biiyiise de;
milyonlarca oyuncunun yer aldigi bu ortamda, rakiplerin arasinda, basariy1 yakalamak
sanildig1 kadar kolay degildir. Bu ancak diger firmalar arasindan tercih edilebilir olmay1
basarmakla saglanir. Tercih edilebilir olmak ise; yiiksek kalite standartlarinda hizmet
Sunarak miisteri memnuniyetinin ve sadakatinin kazanilmasina baglidir.Rekabetin
gittikge arttig1 glinlimiizde isletmeler i¢in miisterilerini en iist diizeyde memnun ederek
onlarin tekrarli satin alma davranisini gostermelerini saglamak, baska bir ifade ile onlar1
sadik miisteriler haline getirmek Onemli hale gelmistir. Ciinkii isletmeler i¢cin yeni
miisteriler arayip bulma, onlara kendilerini tanitma, onlart memnun etme ve nihayetinde
onlar1 sadik hale getirmenin maliyeti mevcut miisteriyi elde tutmanin maliyetinden bes-
alt1 kat daha fazladir (Blodgett vd. 1995:31). Zira isletmeler miisteri kaybettiklerinde
yeni miisteriler aramak i¢in tutundurma faaliyetlerine agirlik vermek zorunda
kalacagindan bu durum hem isletmenin giderlerini arttiracak hem de isletme icerisindeki
eksik kapasite nedeniyle gelir kaybina neden olacaktir. Diger taraftan miisteri
sadakatindeki %35’lik bir artis isletme karliligini %25 ile %80 arasinda degistirebilecektir
(Lee vd. 2003:424). Dolayisiyla isletmeler i¢in misterilerin beklenti, ihtiyag ve
isteklerini dogru sekilde tahlil etmek ve onlart en {ist diizeyde memnun etmek hem
isletmelerin ~ karliligin1  arttiracak  hem de miisterilerin  isletmelere iliskin
konumlandirmalarint olumlu etkileyecektir. Diger bir ifade ile miisterilerin sorun

yagamamalarini ve sikayetci olmamalarini saglayacaktir.

Bu diisiincelerden hareketle rekabetin her gegen giin daha da yogun hale geldigi ve
bununla birlikte talebinde hizla arttig1 dijital diinya c¢alismanin odak noktasini
olusturmustur. Calismada, djital diinya baglaminda e-aligveris ve e-memnuniyet
olgular1 karsilastirmalai oalrak incelenmistir. Calismaninbirinci boliimde online

aligveris ve tarihsel gelisiminden bahsedilmistir. Ikinci bdliimde ise e-memnuniyet ve



e-hizmetle ilgili literatiir taramasi yapilmistir. Son boliimde, arastirma Grneklemi
olarak  segilen Y-jenerasyonundan elde edilen veriler analiz edilerek

degerlendirilmistir.



1. BOLUM
E-ALISVERIS
1.1. E-ahgveris Kavramm

E-aligverisin kavramsal boyutunu ele almak i¢in Oncelikle bu kavramla bazen ayni
anlamda kullanilan “E-ticatret” ve aralarindaki farki incelememiz faydali olacaktir. Avrupa
Birligi tarafindan elektronik ticaret (e-ticaret) “Mal ve hizmetlerin internet {izerinden
satilmas1” olarak tanimlanmaktadir. OECD, e-ticareti “Internet Uzerinden Yapilan Ticari
Islemler” seklinde tanimlamakta ve “isletmeler aras1 (B2B) ve isletmelerle son kullanici
arasinda (B2C) olan ticari islemler” olarak iki ana kategoriye ayirmaktadir. Tiirkiyede ise
e-ticaret, 6563 sayil1 Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanunda “fiziki olarak
kars1 karsiya olmayan, elektronik ortamda gercgeklestirilen online iktisadi ve ticari her tiirli
faaliyet” olarak tamimlanmaktadir (OECD Dijital Ticaretin Olgiilmesi Raporu -
STD/CSSP/WPTGS, 2017).

Elektronik ticaret, en basit sekliyle, yeni iletisim teknolojileriyle ticaret yapmak olarak
tanimlanir. Ticaretin bu yeni sekli, teknolojinin de gelismesiyle, hizla biliylimeye
baslamistir. Diinya Ticaret Orgiitii'ne (WTO) gére, elektronik ticaret; mal ve hizmet
dretiminin, reklaminin, satisinin ve dagitiminin telekomiinikasyon aglar1 iizerinden
yapilmasi siirecini ifade etmektedir (World of Trade Office, 1999; Anbar, 2001:19).
Elektronik ticaret en genis anlamiyla ele alindiginda, hem kuruluslari hem de bireyleri
ilgilendiren ticari etkinliklere ait her tiirlii islemin bilgisayar aglar1 {izerinden yapilmasi
anlamina gelmektedir. Elektronik ticaret; {retici firmalarin kendi aralarinda, {iretici
firmalar ile satict firmalar arasinda ve ayrica satict firmalar ile tiiketiciler arasinda
gerceklesmektedir, e-aligveris ise; elektronik ticaretin bir pargasi olup, higbir aract olmadan
tiiketicilerin internet {lizerinden saticilardan mal veya hizmet almasi olarak ifade edilir.
Yani tedarik¢i-firma-miisteri arasindaki bariyerler kalkmaktadir. Ozetle sanal alisveris
modeli, herhangi bir firmanin mal ya da hizmetlerini internet iizerinden tiiketicilere
satmasidir (Firlar ve Yeygel, 2004: 59). Bu aligveris sekli; online aligveris, e-alisveris,
network aligveris, internetten aligveris veya web tabanli aligveris olarak ¢esitli sekillerde
ifade edilir. Bu yeni aligveris sekli, insanlarin online perakendecilerden aligveris yapmasina

olanak saglayarak fiziksel magazalar1 ziyaret etme zorunlulugunu ortadan kaldirmis ve



insanlarin giinlilk yasam aligkanliklarinda biiyiik degisiklikler meydana getirmistir (OECD
Dijital Ticaretin Olgiilmesi Raporu - STD/CSSP/WPTGS, 2017).

Elektronik ticaret, kullanilan teknolojiler ve uygulamalar benzer olmasina ragmen
taraflarina gore cesitli kaynaklarda farkli sekillerde simiflandirilmistir. Burada avrupa

standartlarinda gegerli olan dortlii bir siniflandirma yapilmistir (http://www.wto.org (1998)

e Isletme-Isletme (Business to Business-B2B)
e Isletme-Tiiketici (Business to Consumer-B2C)
e Tiiketici-Devlet (Consumer to Government-C2G)

e Isletme-Devlet (Business to Government-B2G)

Isletmeler Aras1 E-ticaret (B2B): Internet iizerinde isletmeler arasinda gergeklesen her
tiirli ticari islemler olarak tanimlanmaktadir. Kapsami igerisinde bir iiriiniin {ireticisi ile
ham madde tedarikgisi, iiretici ile toptanci ve {iglincii olarak da toptanci ile perakendeci
arasinda olan ve internet lizerinden ilerleyen ticari islemler sayilmaktadir. Ayrica {iriin
ticaretinin Otesinde, kurumlar arasinda veya kurumlar ile serbest calisanlar arasindaki

internet lizerinden yapilan hizmet anlagmalarin1 da kapsamaktadir.

Isletmeden Tiiketiciye E-ticaret (B2C): Bir iiriin veya hizmetin tekrar satilmama veya el
degistirmeme kaydiyla bir birey veya bir sirket tarafindan internet {izerinden tiiketiciye
satilmas1 olarak tanimlanmaktadir. Tiiketiciden tiiketiciye (C2C) aligveris platformlari
(eBay, Gittigidiyor vb.) lizerinden isleyen ticaret de temel kaynaklarda bu kapsam altinda
degerlendirilmektedir. Son donemde sanal topluluklarin ve mobil ¢agin neslinin yogun
kullanma aliskanligiyla belirlenen, arkadaslar arasi (peer-to-peer - P2P) denilen ve
C2C’nin bir bagka tiirii olan islemler de yine bu kategori altinda ele alinmaktadir.
Isletmeden tiiketiciye e-ticaret satilan {iriiniin tipi ve iiriiniin satilma sekli géz Oniinde
bulundurularak iki boyutta incelenebilir. Satilan tiriiniin tipi fiziksel (giyim, elektronik vs.)
veya dijital (yazilim, miizik, kitap gibi) nitelikte olabilirken, iirliniin satildig1 mecra ise ya
saticinin kendi internet sitesi, ya da tgilincii bir kisi olan aligveris platformu olmaktadir.
Aligveris platformlari, kuramsal agidan ele alindiginda, birden fazla saticinin iiriinlerini
ayni internet sitesi iizerinde toplayarak miisterilere cesitlilik ve fiyat avantajlari

sunmaktadir.



Tiiketici-Devlet (C2G): Devletin kurumlari ile 6zel kesimin, elektronik aglar aracilig ile
baglanmasit durumu “Elektronik Devlet” ya da kisaca “e-devlet” kavrami ile ifade
edilmektedir. ABD’de “On-Line Government” kavrami yasalara girmis durumdadir.
Devletin, e-devlete doniismesi sonucunda islemlerin sira beklemeden ve kisa siireden
bilgisayar araciligi ile yapilmasi, kamu kesiminin personel say1r ve yapisinda doniisum
yasanmasi, kirtasiye harcamamalarinin azaltilmasi, iglemlerin seffaflasmasi bu yolla
yolsuzlugun onune gegilmesi gibi pek ¢ok olumlu etkinin yasanmasi beklenmektedir
(Kigtikgorkey, 2002).

Isletme-Devlet (B2G): Firmalar ile kamu kuruluslar1 (business-to-goverment) arasindaki
ticari 1iligkileri olarak tanimlanmaktadir. sosyal giivenlik , elektronik ortamda
vergilendirme, istatistiki bilgiler ve g¢esitli izinlerin elektronik ortamda verilmesi,
elektronik imza, sifreleme, elektronik noter, onay kurumu, elektronik ticarette kullanilacak
standartlar, elektronik glimriikleme, sigortacilik ve kamu ihalelerinin elektronik ortamda
duyurulmas; Isletme-devlet arasindaki ticaretin &rnekleri sayilabilir (Canpolat, 2001:27-
30).

1.2. E-Ahsverisin Tarihsel Gelisimi

1.2.1. Diinyada E-Ahsveris

e Nakit 6deme yerine alternatif bir 6deme tipi olan kartla 6deme fikri ilk olarak 1887
yilinda Amerikali yazar Edward Bellamy'in "Looking Backward or Life in The Year
2000" isimli romaninda glindeme gelmistir. 1894 yilinda ABD'de Hotel Credit Letter
Company sadece bazi otellerde gegerli belirli isa damlar1 icin “6deme kart1” tiretmistir.

Boylece ilk kez para disinda bir 6deme araci kullanima sunulmustur.

® 1914 yilinda Western Union Bank kredili 6deme kartin1 miisterilerine “simdi al sonra

0de” sloganiyla tanitmigtir.

® 1956“ da ABD"de yavas yavas nakit ddemenin yerini alan kredili 6deme sistemini
Ingiliz Barclays Bank tarafindan Avrupa'da ilk kez kredi karti dagitimi1 yapilmasiyla

baglamistir.



E-ticaret, EDI (Electronic Data Interchange) ve EFT (Electronic Funds Transfer) gibi
teknolojiler kullanilarak, ticari iglemleri elektronik olarak kolaylastirilmis. Bu teknoloji,
ilk olarak 1970’lerin sonunda sunulmus ve isletmelere siparis formlar1 ve fatura gibi
ticari dokiimanlarin elektronik olarak gonderilmesini daha kolay hale getirmistir. Kredi
kartlart, ATM’ler ve 1980’lerdeki telefon bankacilig1 da elektronik ticaretin bir pargasi
olarak kabul edilmektedir.

Diinyada elektronik ticaret islemleri ilk olarak 1979 yilinda Micheal Aldrich’in online
aligverisi giindeme getirmesiyle ortaya ¢ikmistir. Bu sistem isletmeden isletmeye (B2B)

ve isletmeden tiiketiciye (B2C) elektronik ticarete izin vermektedir.

1981 yilinda Thomas Holidays ilk B2B elektronik islemini online teknolojiler iizerinden

kaydeden kisi olmustur.

1982 yilinda France Telecom, Minitel’i icat etmistir. World Wide Web’den Once
diinyanin en basarili online hizmeti olarak dikkati c¢ekmistir. Kullanicilar online
Odemelerini, tren rezervasyonlarini ve daha fazlasini telefon hatlar ile erigebildikleri

Vidotex online servisler tarafindan yapabilmistir.

1984 yilinda James Snowball (72 yasinda) Gateshed SIS/Tesco System’ i kullanarak ilk

kez online olarak evden aligveris yapan kisi olmustur.

1987 yilinda ilk elektronik Merchant hesabi alinmistir. Swreg, yazilim gelistiricilere

iirlinlerini satabilmeleri i¢in bu hesabi olusturmustur.

Elektronik ticaretin en Onemli parcasi olan ve diinya ¢apinda Ag (www) olarak
tanimlanan paylagim sitesi, Tim Berners Lee tarafindan, 1989 yilinda CERN

laboratuarlarinda HTML isaretleme dilinin gelistirilmesiyle kurulmustur.

1991 yilinda Tha Nationla Science Foundation (NFS), NET’in ticari kullanimindaki

kisitlar1 ortadan kaldirip e-ticeret yolunu agmustir.

1992 yilinda J.H.Snider ve Terra Ziporyn “Future Shop: How New Technologies Will
Change The Way We Shop and What We Buy” adli kitab1 yayinlamistir.



1994 yilinda Netscape tarafindan Navigator tarayicisi piyasaya slriilmiis ve SSL
sifreleme online 6demelerin gilivenligi i¢in 6nemli bir ara¢ haline gelmistir. Pizza Hut
ilk internet lizerinden satigini pepperonili ve mantarli ekstra peynirli pizzasiziyla
yapmistir. ik online banka agilmistir. ilk elektronik ticaret ¢dziimleri, firmalarin giinliik

online satiglara baslamasi i¢in gelistirilmistir.

1995 yilinda Jeff Bezos Amazon.com’u hizmete agmistir. Boylece ilk ticari olmayan
sadece internet tabanli radyo istasyonuda hizmete girmistir. Radio HK ve NetRadio
yayma baslamistir. Dell ve Cisco interneti ticari islemler i¢in yogun bir sekilde
kullanima baglamistir. Bilgisayar programcisi Pierre Omidyar tarafindan eBay’in

(miizayede ag1) temeli atildi.

1998 yilinda elektronik posta pulu Web’de indirip yazdirilmak amaciyla satilmaya
baglandi.

1999 yilinda Business.com, 1997°de ABD’de $149,000 ederken, $7.5 milyona
satilmigtir. Bir noktadan diger bir noktaya dosya paylasim yazilimi Napster piyasaya
stirilmiistiir. ATG Stores ev dekorasyonu i¢in online olarak dekoratif esyalar satmaya

baslamstir.

2000 yilinda dot.com furyas1 patlamistir.

2002 yilinda $1.5 trilyona PayPali aldi. Niche perakende sirketlerinin CSN ve NetShop
magazalar1 merkezi bir portal kavrami yerine birka¢ hedef alan {lizerinden iirlin satig

kavrami ile kurulmustur. Boylece sanal magazalar gitgide yayginlasmistir.

2003 yilinda Amazon.com ilk karini agikladz.

2007 yilinda Business.com R.H.Donnelley tarafindan $345 milyona satin alinmistir.

2009 yilinda Zappos.com $928 milyona Amazon.com’u almistir.

2010 yilinda ABD’de e-Ticaret ve online Perakende satiglart 2009 yilindaki oranin
lizerine %7 artigla $173 milyara ¢ikmistir (Yildirim, 2011).



Ticarette kullanilmaya baslamasindan kisa bir siire sonra internet, perakende diinyasinda
kokli degisikliklere sebep olmustur. 2009 yilinda yasanan krizde en biiylik geleneksel
perakendeciler bile itiriinlerini raflardan ¢ekmek zorunda kalirken ayni sene i¢inde online
perakendeciler bir 6nceki seneye gore satiglarint 11% arttirmistir (Forrester, 2011). 2013
yilinda akilli telefon satis1 masaiistii bilgisayar satigini tiim diinyada ge¢mistir. Artan akilli
telefon penetrasyonu sayesinde mobil yeni nesil ticareti sekillendiren ana unsurlardan biri
olmustur. 2017 itibariyla Tiirkiyede e-ticaret islemlerinin %30'i mobil cihazlardan
yapilmaktadir. Bu oran ayni yilda ABD de %36 ‘ken Cinde %39’u buluyor. (Tiibisad,
tirkiye’de e-ticaret 2017 pazar biyiikligi, 2017). Online aligveris internet yardimiyla
yapilan e-mail kullanim1 ve internet sorfliiniin ardindan gergeklestirilen en popiiler {igiincii
aktivitedir (Joy, 2015:1). Her gegen giin hiz kazanan online aligveris ortaminda rekabet
edebilmek ve basarili olmak, tiiketicilerin davranisina ve bir o kadar da firmalarin miisteri
iligkilerine baglidir. Tiiketicilerin ihtiya¢ duyduklari mal/hizmetlere en kolay yoldan
ulasabilmelerine imkan tanidig1 icin son zamanlarda online aligveris, oldukca Onem
kazanmistir ve bu Onem tiim diinyada gidererek artmaktadir. 2016 yilinda ytlizde 30’un
iizerine ¢ikan online tiiketicilerin orani, bir dnceki yilin neredeyse iki katma g¢ikmis
durumdadir. Online aligveris yapan kullanicilarin sayisinin 2020 yilina kadar 44,3 milyonu
bulacagi ongoriilmektedir. Bu rakam, Tiirkiye niifusunun ytlizde 71,8’ine denk diismektedir
(Teknoticaret, 2017). E-ticaret hacmi 2016 itibariyla 1.6 trilyon dolar seviyesine ulagsmustir.
2011 yilinda gelismekte olan iilkeler hacmin %32'sini olustururken, bugiin bu oran %59
seviyesine gelmistir. 2020 yilinda ise toplam hacmin %64'iniin gelismekte olan iilkeler
tarafindan olusturulmasi beklenmektedir. Bu degisimde artik diinyanin en biiyiik e-ticaret
pazarina sahip olan Cin'in etkisi biiyiiktiir (TUSIAD, 2017). Cin'de 2012 yilinda %4 olan
e-ticaretin toplam perakende igerisindeki payr sadece 4 yilda 13 puan biiyiiyerek %17
seviyesine yiikselmistir. Bu yillar arasinda e-ticaret hacmini her y1l %54 artirmay1 basaran
iilke 2016 itibartyla diinya e-ticaret hacminin neredeyse yarisini (%47) olusturmaya
baslamistir. 2020 yilinda Cin'in diinya e-ticaret hacminin  %60'n1  olusturmasi
beklenmektedir. Cin'deki bu biiyiikliigiin ¢ok biiyiik bir kismini da e-ticaret devi Alibaba
grubu olusturmaktadir. Diinyada %38.5 penetrasyona ulagan e-ticaretin hizli biiylimesindeki
etkenlerden biri de klasik perakendecilerin e-ticaret ekosistemine katilmaya baslamis
olmasidir. Diinyanin farkli bolgelerinde klasik perakendeciler e-ticaret faaliyetlerine
baslamis olsalar da, en gelismis pazarlarindan birine sahip olan ABD, bu konuda oldukca
ilgi ¢ekici bir Cizelge ortaya koymaktadir. Buna ragmen bu olgun pazarda bile hala

perakendeciler i¢in oldukca biiylik bir potansiyel bulunmaktadir. Asagidaki sekillerde



2017-2022 yillar1 aras1 e-ticaretteki diinya liderleri (ABD, Cin ve Hindistan) gelisimlerini

gormekteyiz.
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2017 yilinda 981.1 milyon aktif kullanicistyla Cin, bu alanda bir diinya lideridir ve bu
rakamin 2022 yilinda 1,119 milyona ¢ikacagi tahmin edilmektedir. Bu iilkeye ait 2017-
2018 yillar1 arasi satin alinan iriin kategorisine bakildiginda; moda ve giyim 21.170

milyon dolarla ilk siradayken, onu biiyiik bir farkla elektronik ve media 117.684 milyon

dolarla ikinci sirada takip etmektedir.
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Hindistan’in 2017°de 323.5 milyon aktif kullanicisi, 2018’de 360.12 milyona ulagsmistir.

Boylece Cin’den sonra ikinci sirada yer almaktadir. 2017-2018 yillar1 arast Hindistanlh

online tiiketiciler, Cinli tiiketiciler gibi en ¢ok moda ve giyim iiriinii satin almiglardir.
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Gelismis iilkeler arasinda ABD, 2018’de 229.4 milyon aktif online tiiketiciye ulasmaktadir.
En ¢ok satin alinan {iriin kategorisine bakildiginda, birinci sirada ‘Oyuncak ve Hobi’ ikinci

sirada ise ‘Elektronik ve Media’ yer almaktadir.

Kisa siire once bir e-ticaret platformu olan e-commerce.com ile Kelton Global tarafindan
gerceklestirilen  bir arastirma sonucuna gore “Amerikalilarin yiizde 96 'sinin online
aligveris yaptigini, haftada ortalama bes saatini online aligverise ayirdigint gosteriyor. Yine
ayni rapora gore Amerikalilarin ylizde 80 'in online satin almay1 ayda en az bir kez ve
yiizde 30 'unun da haftada en az bir kez online aligveris yaptigini belirtiyor. Anket
sonuglar alisveris yapanlarin yiizde 48 ’inin “Internet’te alisveris yaparken planladigindan
daha fazla satin aldiklar1 veya harcadiklarini” gostermektedir. ABD’de Amazon ve Wal-
Mart iki basarili perakendeci firma olarak on plana ¢ikmistir. Wal-Mart 2000 de e-ticareti
web sayfasinda uygulamaya baslamis, 2014’e kadar 10 milyon online satis yapmis (500
milyon dolar toplam gelir) ve e ticarette en hizli biyiiyen isletme olmustur (The Wall
StreetJournal, 2014). Amazon.com, hisse basina 1,73 dolarlik bir stok fiyatiyla 1997’de
faaliyetlerine baslamis olup giiniimiizde ¢ogu perakendeciyi gegerek 150 milyon dolarlik
bir pazar araligia sahip olmustur (Forbes, 2015). 2017 Forbes listesine bakdigimizda ise
yine Walmart 17’inci sirada, az bir farkla CVS 66’1nc1 sirada, 83’iincii ve 140’1nc1 sirada
ise Amazon ve Alibaba diinyanin en biiylik perakandeci listesinde yer almaktadir (Forbes,
2017). Amerikada yapilan bir aragtirmada milenyum kusaginin online aligverisi daha ¢ok
sevdiklerini ve aligveris butcelerinin yarisini online olarak harcadiklarin1 6ne suruyor. Bu
calisma milenyum (Millennials) kusaginin %67 sinin, X kusaginin %56 smin ve baby
boomers kusaginin %41 inin online gezinme ve satin almay: fiziki magazada gezmeyi

tercih ettiklerini gostermektedir (Bigcommerce,2018).

1.2.2. Tiirkiyede E-ahsveris

Tiirkiye’nin elektronik ticaret konusu ilk kez 1993 yilinda tartisilmaya baslanmistir. Bu

stirecte dnemli sayilabilecek bazi olusumlar sdyle siralanabilir:

e Tirkiye, Bilisim ve Ekonomik Modernizasyon 1993 yilinda Diinya Bankas: ile yapilan
goriismelerde Tiirkiye’nin o donemdeki mevcut durumunun incelenmesi ve bu konuda
bir rapor vermesi istenmistir. Tiirkiye ile Diinya Bankas1 igbirliginde hazirlanarak 1993

yilinda yayimlanan raporda Tiirkiye'de bilgi toplumuna yonelik bilgisayar kullanimi,
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yazilim pazari, bilgi ekonomisinde insan kaynagi, iletisim aglar1 ve yasal altyapi
alaninda tespitlere yer verilerek bir eylem plani Onerisi getirilmigtir. Rapora gore,
Tirkiye’nin bilgisayar donanimi ve yazilimi, iletisim sektoriiniin  gelisimi  ve
yenilenmesinde, bilgi tabanli ekonominin bir gerekliligi olan kalifiye insan kaynagini
yaratmada ve canli dinamik bilgiye dayali 6zel sektor endiistrisi alanlarinda uluslararasi
piyasadaki gelismelerin ¢ok gerisinde oldugu tespit edilmistir (“Informatics and
Modernization Report”, The World Bank Washington DC, 1993).

"Elektronik Ticaret Agmin" tesis edilmesi ve Tllkemizde elektronik ticaretin
yayginlastirilmasi amaciyla, Bilim ve Teknoloji Yiiksek Kurulu'nun (BTYK) 1997
yilindaki toplantisinda, bir ¢alisma grubunun olusturulmasi kararlastirilmis ve yapilacak
caligmalarda koordinatorliik gorevi Dis Ticaret Miistesarligi'na, sekreterya gorevi de

TUBITAK 'a verilmistir (http://www.e-ticaret.gov.tr).

1998 yilinda Dis Ticaret Miistesarliinin Baskanligi’'nda Elektronik Koordinasyon
Kurulu (ETKK) kapsaminda toplantilar yapilmis, bu toplantilar sonucunda finans,
teknik, hukuk caligma gruplar tarafindan hazirlanan raporlara gore Tiirkiyede e-
ticaretin gelistirilmesi i¢in devletin uzun vadeli dort temel gorevi belirlenmistir. Bu
gorevler; gerekli teknik ve idari alt yapinin kurulmasini saglamak, hukuki yapiy:
olusturmak, elektronik ticareti Ozendirecek Onlemleri almak, ulusal politika ve

uygulamalarin uluslararasi politika ve uygulamalarla uyumunu saglamaktir.

Ulastirma Bakanlhign ve TUBITAK tarafindan 1999 yilinda tamamlanan ¢alisma ile
Tiirkiye'nin  enformasyon politikalarinin  belirlenmesi  amaciyla enformasyon
teknolojileri altyap1 ve kullanimi, bu alandaki diizenlemeler ve yonelimler gibi alanlarda
diinyadaki genel egilimler, Tiirkiye'deki mevcut durum, gelecege doniik vizyon ve

hedefler ile kurumsal yapilanma 6nerileri ortaya konmustur.

E-Doniistim Tiirkiye Projesi Kamu bilgi ve iletisim teknolojileri yatirimlari, 2004 Y1l
Yatirim Programi doneminden itibaren, e-Doniisiim Tiirkiye Projesinin koordinasyonu
amaciyla DPT biinyesinde olusturulan Bilgi Toplumu Dairesi tarafindan degerlendirilip,
ilgili birimlere goriis ve Onerilerle birlikte iletilmektedir (Sanayi ve Ticaret Bakanligi,

2001).


http://www.e-ticaret.gov.tr/
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kartli 6deme sistemi 1968 yilinda Tiirkiye’ye gelmistir. Once Diners Club daha sonra
American Express kullanilmaya baglanmistir. 1983 yilinda MasterCard' in ardindan Visa
kartlarimin da Tirkiye' de sisteme girmesi, kredi kartlarinin ¢ok daha genis kitleler
tarafindan benimsenmesini saglamistir. Bunun yaninda bankalar arasinda giivenli 6zel
aglar {lizerinden -elektronik fon transferlerin yapilmasi ise 1970’lerde baslamistir.
Elektronik veri degisiminin ve elektronik posta kullaniminin 6zel sirketler arasinda
yayginlasmasiyla otomasyonu arttirirken ve kagit kullanimini azaltmistir. 1983 yilinda
Visa kartlar1 Tirkiye’ye gelmis boylece kredi karti kullanimi ¢ok genis Kkitlelere
yaytlmistir. 1987 yilinda ilk ATM kurulmus. 1990 yilinda 13 kamu ve o6zel Tiirk
bankasmin ortakligiyla bankalar arasindaki yetkilendirmeyi ve takas islemlerini
gerceklestirmek, dogacak sorunlara ¢oziim bulmak, bu alanda tiim iilke genelinde
caligmalar yapmak, bu isi belirli kural ve standartlara oturtmak amaciyla Bankalararasi
Kart Merkezi kurulmustur. Islemlerin bir merkezden denetlenmesi ve yonetilmesiyle
elektronik 6deme sektoriinde kartli 6deme islemleri baya genis kitlelere yayilmistir. Kart
hamillerinin yaptiklar1 aligveriglerden kaynaklanan bor¢ ve alacaklarinin bankalar
arasindaki takasi, BKM biinyesinde, yurtici takas ve hesaplasma araciligl ile
gerceklesmektedir. Bankalar arasindaki otorizasyon islemini yiiriitmek, kredi kart1 ve
banka kart1 sektoriinde bulunan bankalar arasinda uygulanacak prosediirleri gelistirmek,
yurti¢i kurallart olusturmak, standardizasyonu saglamaya yonelik calismalar yaparak
kararlar almak, yurtdist kurulus ve komisyonlar ile iligkiler kurmak ve gerektiginde
iiyelerini bu kuruluslarda temsil etmek, halen her banka tarafindan devam ettirilen islemleri
daha giivenli, siiratli ve daha az maliyetli, tek bir merkezden yiirlitmek BKM' nin ana
faaliyetleri arasinda yer almaktadir. http://www.bkm.com.tr/kurulus.aspx, (2010) Internette
giivenli aligveris yapilmasini saglamak iizere gelistirilen uluslararasi ¢oziim, BKM’ de
olusturulan altyapiyla, tek kullanimlik dinamik sifre ve mobil imza giivenlik unsurlariyla
da  desteklenerek  {iyelerin  etkin ve  verimli  kullanmmi  saglanmaktadir.
(http://www.bkm.com.tr/hizmetler.aspx, (2010)). Giivenli aligveris yapilabilmesi amaciyla
Visa ve MasterCard tarafindan Verified by Visa® ve MasterCard® SecureCode® "giivenli
internet aligverisleri" c¢oziimleri gelistirilmistir. Verified by Visa® ve MasterCard®
SecureCode® internet iizerinden yapilan aligverislerde sifre girerek giivenli aligveris
yapilmasint saglayan hizmetlerdir (http://www.bkm.com.tr/guvenli-sanal-alisveris.aspx,
(2010)). Kredi kart1 kullaniminin hizla yayilmasiyla birlikte 2005 yilinda TSK tarafindan
on ddemeli akilli kartlarin kullanimi devreye girmistir. Bu da bir nevi elektronik ciizdan

uygulamasinin lilkemizdeki kullannmina 6rnek teskil etmektedir. Daha sonra temassiz
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otoban kartlar1 (KGS) da bunu takip etmektedir. 2008 yilinda Bankalararasi kart merkezi
ve TURKCELL’ in igbirligi ile 3D Secure ve Turkcell Mobil imza entegrasyonu
gergeklestirilmistir. Boylece mobil imza ilk kes bankacilik islemlerinden farkli olarak kredi
kart1 ile 6demelerde de kullanilmaya baslanmistir. Bu da 2008 Mart itibariye yapilan
arastirmaya gore kart sayisinin on yilda yilizde 800 arttigin1 gostermistir. Bdylece
Tiirkiye’deki kartli 6deme sistemi son teknoloji ile gelistirilen alt yapisi ile Avrupa’nin en
biliyilk pazarlarindan biri haline gelmistir. Diinyada ilk oOzelligini tasiyan taksitli
Odemelerden nakit puan toplama firsatlar1t CHIP&PIN uygulamasiyla aligverislerde %70-
80’lere varan kredi karti kullanimimi getirmistir (http://www.bkm.com.tr/kronoloji.aspx,
(2010)). Tiirkiye’de isletmeden tiiketiciye e-ticaretin gelisimine bakildiginda yenilikgi
internet tabanlh girisimler 1998-2000 yillarindan itibaren Hepsiburada.com ile baglamistir.
Ayni donemde yemeksepeti.com kullanicilara farkli restaurant ve kafelerden tek elden
siparis vermeye, Biletix tiim organizasyon ve etkinlikleri gorebilmek ve bilet alabilmek
icin olanak saglamak adina bir site kurmustur. 2006 yilindan sonra yeni kategoriler (ev
dekorasyon ve esyasi, kozmetik, giyim, hediyelik esya, spor {irlinleri) eklenerek
yogunlagmis ve her tiirlii iiriiniin satildig1 yatay yapidaki sitelere daha az veya tek iriin
gruplarinin satildig: dikey yapilar eklenmistir. Ornek olarak Evidea.com. 2008 yilindan
itibaren Ozellikle firsat sitelerinin, “6zel aligveris kuliiplerinin” ve dikey iliriin sitelerinin
(tasarim giyim, ayakkabi, aksesuar, kuyum gibi) eklendigi ve toplam e-ticaret pazari
geneline bakildiginda ise hemen her kategoride ve iiriin alaninda satis yapan internet
sitelerinin bulundugu goriilmektedir. Markafoni (2008) ve Trendyol (2010) bunlara 6rnek
olarak verilebilir
(http://www.bilgitoplumustratejisi.org/tr/doc/8a3247663ecdf0f3013ef454152f0007).

2007 yilinda yapilan bir arastirmada kayitl miisteri sayisina gére hepsiburada.com, aylik
ziyaret¢i sayisina gore ise gittigidiyor.com’un en biiyiik e-ticaret yapan websiteler oldugu
tespit edilmistir. Bu siteleri ise daha cok giyim ve ayakkabi odakli olan Markafoni ve
Trendyol gibi 6zel aligveris siteleri takip etmektedir (Barutgu, 2008). 2018 Alexa nin
giincel verilerine bakildiginda 2012 de kurulan N11.com, en ¢ok ziyaretci sayisiyla ve site
trafigiyle ilk siralarda, ikinci ve ticlincii sirada ise hepsiburada.com, gittigidiyor.com ve en
son da trendyol gériilmektedir. TUIK verilerine gore tiirkiyede Internet iizerinden kisisel
kullanim amaciyla mal veya hizmet siparisi verme ya da satin alma orani 2015 yilinda 16-
74 yas grubu bireylerde %18,4 oldu. Bu oran Avrupa Birligi (AB-28) iilkelerinde %59

olmustur. Online aligveris yapan birey oranmin en yiiksek oldugu iilke %84 ile Ingiltere


http://www.bilgitoplumustratejisi.org/tr/doc/8a3247663ecdf0f3013ef454f52f0007
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olurken, Bulgaristan’da bu oran %24 olarak gerceklesti. Tirkiye’de e-ticaretin toplam
perakende icindeki payr yiizde 3,5 oranindadir. Bu sonuglar Tiirkiye’de hala potansiyel
misterilerin oldugu ve rekabet ortami yaratilacak iilkeler arasinda oldugiiunun kanitidir

(TUIK, Hanehalk: Bilisim Teknolojileri Kullanim Istatistikleri, 2014).

Bankalararas1 Kart Merkezi (BKM) verilerine gore, 2011 yilinda yerli kredi kartlar ile
yerli/yabanci e-ticaret sitelerinde 22 milyar lira tutarinda yaklasik 135 milyon adet islem
gergeklestirilmistir, yani e-ticaret %57 artis gostermektedir (talih ve demiralay, 2012).
BKM Express’in 2014 verilerine bakdigimizda  ise 2010-2014 yillar1 arasinda kartl
odemelerde %19 oraninda bir bilyiime goriilmektedir. Internet kullanim amaglar1 dikkate
alindiginda, 2016 yilinin ilk ii¢ ayinda internet kullanan bireylerin %82,4’{i sosyal medya
iizerinde profil olusturma, mesaj gonderme veya fotograf vb. icerik paylasirken, bunu
%74,5 ile paylasim sitelerinden video izleme, %69,5 ile online haber, gazete ya da dergi
okuma, %065,9 ile saglikla ilgili bilgi arama, %65,5 ile mal ve hizmetler hakkinda bilgi
arama ve %63,7 ile Internet iizerinden miizik dinleme (web radyo) takip etmistir. Internet
kullanan bireylerin internet lizerinden kisisel kullanim amaciyla mal veya hizmet siparisi
verme ya da satin alma oram 2015 yilina gore 1 puan artarak %34,1 olmiistiir. ( TUIK,
Hanehalk: Bilisim Teknolojileri Kullanim Istatistikleri, 2016). Internet {izerinden aligveris
yapan bireylerin 2015 yili Nisan ile 2016 yili Mart aylarin1 kapsayan on iki aylik donemde
%60’1 giyim ve spor malzemesi, %29,7°si seyahat bileti, ara¢ kiralama vb, %25,8’1 ev
esyast (Mobilya, oyuncak, beyaz esya vb.), %21’i elektronik araglar (Cep telefonu,
kamera, radyo, TV, DVD oynatici vb.), %19,8’i gida maddeleri ile giinliikk gereksinimler
(¢icek, kozmetik, tiitiin ve i¢eceklerin de dahil) satin almistir. 2013-2017 yillar1 arasinda
ortalama %32 biiyilyen e-ticaret hacmi, 2017 yili itibariyla TUBISAD ve ETID'in
hazirladigi calismaya gore 42.2 milyar TL'lik bir hacme ulasmistir. (TUBISAD
“Tirkiye’de E-Ticaret , 2017 Pazar Biiyiikliigii). 2016 yilinda %65'e ulasan akilli telefon
penetrasyonu ile Tiirkiye, %60 olan diinya ortalamasmin iizerindedir. Akilli telefon
penetrasyonun hizla arttigi Tiirkiye'de mobilin e-ticaret igerisindeki payr heniiz %19
seviyesindedir. Diinya ortalamasinin %44 oldugu dikkate alindiginda, diinya ortalamasinin
tizerinde akilli telefon penetrasyonuna sahip olan iilkemizde ciddi bir potansiyel
bulunmaktadir. Tiiketiciler tarafindan bakildiginda, Tiirk tiiketicileri i¢in e-ticaretin en
onemli deger Onerisi hala ucuzluktur. Geligsmis e-ticaret pazarlarinda ise kolaylik daha ¢ok
on plana ¢ikmaktadir. SEMrush 2018 E-ticaret Trendleri Raporunda ABD, Ingiltere ve

Tiirkiye pazarlarinda e-ticaret reklamlari icin en fazla kullanilanilan kelimelerin ‘Ucretsiz
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kargo ve teslimat’ oldugu goriilmiistiir. Tiirkiye’de ise reklamlarda en sik kullanilan kelime
‘aligveris’ olurken, bunu ikinci sirada ‘bedava kargo’ takip ediyor. Bu da tiiketicinin
teslimat konusundaki hassasiyetinin tiim pazarlarda ayni oldugunu ve uzun bir siire daha
degismeyecegini géstermektedir. Tiirkiye'de internet kullanan her 3 miisteriden yalnizca 1'i
online alisveris yapmaktadir. Interneti en yogun kullanan yas grubu %68'le 18-24 arasi yas
grubudur. Bunu %59 ile 25-34 aras1 yas grubu izlemektedir. 35 yasindan itibaren ise
bireylerde internet kullanimi diismektedir. Internet kullanan bireylerin, interneti kullanma
amagclarina bakildiginda, biiyiikk kisim sosyal medyada zaman gegirmektedir. Sosyal
medyay1, online video izleme ve haber okuma basliklar1 takip etmektedir. TUSIAD’mn
“Dijitallesen Diinyada Ekonominin Itici Giicii” adl1 2017 yilinda yapti§1 arastirmaya gore,
internet kullanan bireylerinin%34'ii online aligveris yapmaktadir. Son 3 ay igerisinde
online aligveris yapmis bireylerin oran1 %20, son 1 y1l igerisinde yapanlarin orani ise %28
seviyesindedir. TUIK'in 2015 yilinda yaptig1 bir arastirmaya gore, tiiketicilerin internet
iizerinden aligveris yapmama sebeplerinin baginda agik ara farkla, {iriinii yerinde gorerek
alma, satis yapilan magazaya olan baghlik ve aliskanliklarini degistirememe gelmektedir.
GfK'nin yaptig1 bir arastirmaya gore online aligveris yapan tiiketicilerin giivenlik algisi
yilesmektedir. Bu degisim dikkate alindiginda, iiriinti yerinde gorerek alma aliskanliginin
altinda bir giiven problemi olma ihtimali yiiksektir. Tiketicilerin, Uriinlerin bekledikleri
gibi gelmemesi veya sliregte sorun yasama ihtimallerini diislinerek, tirtinleri gorerek almay1
tercih etmeleri muhtemeldir. Nitekim tiiketicilerin agik¢a belirttigi giivenlik kaygisi da
%45 ile ikinci swrada gelmektedir (TUSIAD, DIJITALLESEN DUNYADA
EKONOMININ ITICI GUCU, 2017). Ozellikle 1965-1979 yillar1 arasinda dogan ve X
kusagi olarak siniflandirilan insanlarin zihinlerinde internetten aligveris yapmak konusunda
bliyilk soru isaretleri bulunmakla birlikte bu konuya mesafeli durmaktadirlar.
Calismamizda internet ve e-ticarete daha 1liml yaklasan ve kullanma konusunda daha aktif
olan Y jenerasyonunu incelemeye c¢alisilmistir. Y Kusagi /Milenyum Kusagi, Gelecek
Kusak (next generation), Dijital Kusak (Digital Generation), Eko Patlamasi
(EchoBoomers) ve Bir Sonrakiler (Nexters) gibi farkli isimlere de sahiptir (Kapoor ve

Solomon, 2011).
Y kusagi icin bir¢ok arastirmaci tarafindan kabul edilmis olan temel 6zellikleri sunlardir;

1. Daha ¢ok kendi islerini kurmay1 ¢alisirlar (Tolbize, 2008; Kelan, Gratton, Mah ve
Walker, 2009).
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2. Internet en nemli iletisim alanlaridir (Chester, 2003; Izmirlioglu, 2008).

3. Ayni anda birden ¢ok isi yapabilirler (Lower, 2008; Islam, Cheong ve Desa, 2011).

4. Rabhat kosullarda ¢alisabilecekleri isleri daha ¢ok tercih ederler (Mitchell, 2005; Keles,
2011).

5. Kendilerini sabirsizlik 6zelligiyle tanimlarlar (Kelan, Gratton, Mah ve Walker, 2009).

6. Isyerinde siirekli olarak sosyal iletisim ag1yla baglantida olmak isterler (Eisner, 2005).

7. Teknolojiyi yakindan takip eder ve kullanirlar ( Puybaraud, 2010; Tiirk, 2013;
Schawbel, 2012).

8. Ozgiirliiklerine diiskiindiirler (Tiirk, 2013; Chester, 2003).

9. Kendilerine giivenleri yiiksektir (Tolbize, 2008; Cekada, 2012).

Alttaki Cizelgede Y-kusagina arastirmalarda atfedilen yas araligina yer verilmistir. Bu
caligmada ise 1980-1999 yas aras1 tercih edilmis (Yiiksekbilgili, 2015).

Cizelge 1.1. Y-kusag1 Yas Araligt

Arastirmacilar Atfedilegr\;l-llglisagl yas

Arsenalt(2004) 1981-2000
Broadbidge, Maxwell ve Ogden(2007) 1987-2000
Ergil(2013); Keles(2011); Haeberle,Herzberg ve Hobby(2009);

1980-1999
Crumpacker(2007); Kyles(2005)
Howe ve Strauss(1997) 1982-2004
Kotler ve armstrong(2004); Bush, Martin ve Bush(2004); Hacker(2008) 1977-2000
Lancaster ve stillman(2002) 1981-1989
Lower(2008) 1980-2001
Miller ve Washington(2011); Salahuddin(2010) 1980-2000
Pekala(2001) 1979-2001
Seckin(2005) 1980-1995
Tolbize(2008) 1981-1995
Washburn(2000) 1982-2003
Williams ve Page(2011); Kim Knight ve crutsinger(2009); Nusair Pasa ve 1977-1994
cobanoglu(2011); Senbir(2004)
Yelkikalan ve Altan(2010) 1980-1994

Kaynak: Yiiksekbilgili, Z. (2015).
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1.3. Diinyada ve Tiirkiyede Basaril E-Ticaret Sirketleri

Bu boliimde Tiirkiye ve Diinya’da yiiksek cirosuyla siirekli ilk siralarda yer alan ve farkli

e-ticaret alanlarinda basar1 6diilleri kazanan web siteler hakkinda kisaca bahsedilmistir.

Amazon

Diinyada ilk kurulmus internet aligveris sitesi olarak bilinen amazon adini Amazon
Nehri’nden almistir. Jeff Bezos Amazon.com’u 1994’de Bellevue, Washington’daki
garajindan baslatmistir. Nick Hanauer isimli bir isadami Bezos’un kurdugu bu websiteye
girisime $40,000 yatirmaya karar vermistir. Amazon.com, ilk basta online kitap evi olarak
ortaya ¢ikmistir. 2000 yilindan bu yana, Amazon’un logosu A’dan Z’ye giden bir ok,
miisteri memnuniyetini (bir giillimseme olusturur gibi) temsil etmektedir. Kitap satisi
olarak basladig: e-ticarette elektronik cihazlar, giyim, aksesuar gibi oldukga genis bir iriin
yelpazesine sahiptir. Diinya’nin hemen her iilkesine satis yapmay: siirdiiren firma, 50
milyar dolar1 asan degerinin disinda e-kitap okuyucusu Kindle’larla da fark yaratmay:
basarmaktadir  (https://www.gzt.com/teknoloji/8-saatligine-dunyanin-en-zengini-olarak-
adini-herkese-duyuran-adam-jeff-bezos-2796014). Amazon.com’in 2013 yihinda 49
dakikaligina kapanmasi sirketi yaklasik 5.7 milyon dolarlik satistan mahrum birakmustir.
Amazon’un kuruldugu sehir olan Seattle’de 40 bin ¢alisan1 ve diinya capinda 300 bin
caligsan1 bulunmaktadir. Son endiistri rakamlarina gore, Amazon, ABD’nin 6nde gelen e-
perakendecisidir ve 2017°de net satiglarda 178 milyar ABD dolarina yaklasmistir
(https://www.statista.com/topics/846/amazon/).  Amazon 2018 yilinin agustos ayinda
tirkiyede resmen hizmet vermeye baslamistir (https://www.haberturk.com/son-dakika-

amazon-turkiye-resmen-acildi-2147578-ekonomi).

EBay

eBay.com internet {izerindeki en biiyiik acik artirma usulii alisveris sitesidir. ilk olarak
1995 yilinda lazer cihazi satisiyla basladig: e-ticarette giiniimiizde akla gelecek hemen her
iiriiniin  bulunabildigi bir web sitesi haline gelmistir. Kurucusu Iran asilli Pierre
Omidyar'dir. Sirket merkezinin bulundugu ABD disinda Arjantin, Avustralya, Avusturya,
Belgika, Brezilya, Kanada, Cin, Fransa, Almanya, Hong Kong, Hindistan, Iran, irlanda,
Italya, Kore, Malezya, Meksika, Hollanda, Yeni Zelanda, Filipinler, Singapur, Ispanya,


https://www.gzt.com/teknoloji/8-saatligine-dunyanin-en-zengini-olarak-adini-herkese-duyuran-adam-jeff-bezos-2796014
https://www.gzt.com/teknoloji/8-saatligine-dunyanin-en-zengini-olarak-adini-herkese-duyuran-adam-jeff-bezos-2796014
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Isve¢, Isvigre, Tayvan, Ingiltere ve Tiirkiye'de faaliyet gdstermektedir
(https://www.ebayinc.com/). Haziran 2018 itibariyle piyasa degeri yaklasik 40 milyar ABD
dolar olan eBay, stubhub.com iizerinden etkinlik bilet satis1 hizmeti de sunmaktadir

(https://www.statista.com/topics/2181/ebay/).

Alibaba

1999 yilinda sadece 100 bin dolar sermaye ile Cin’de kurulan Alibaba, kisa siirede biiyiik
bir gelisim gostererek ABD’den Hindistan’a kadar biitiin diinyada hizmet vermeye
basarmistir. 80 farkli iilkede 20 bin c¢alisan1 bulunan alibaba.com, iireticiden iireticiye
(B2B), ireticiden tiiketiciye (B2C) ve tiiketiciden tiiketiciye (C2C) satis secenekleriyle
diinyanin bu alandaki en biiyiik e-ticaret sitesi konumundadir. 40 farkli kategoride, 190
tilkeden alic1 ve saticinin iletisime gegebildigi bu biiyiik e-pazar yerinde firmalar tirtinlerini
tim diinyaya tanitabilmektedir. Cin’de 2009°dan beri kutlanan 11 Kasim Bekarlar Giinii
icin 6zel hazirliklar yapan firma, 2015 yilindaki kutlamalarda sadece bir saat igerisinde
yaklasik 3.9 milyar dolarlik satis yapmayi basarmistir (https://www.iyzico.com/blog/en-

populer-e-ticaret-olusumlarinin-basari-oykuleri/).

31 Mart 2018'de sona eren mali yilda, Alibaba yillik gelirini 250.3 milyar yuan olarak
acikladi.  Yani  yaklastk 399 milyar ABD  dolart  anlamma  geliyor
(https://www.statista.com/statistics/225614/net-revenue-of-alibaba/).

Hepsiburada

Hepsiburada aylik olarak 15 milyon ziyaret¢iye hizmet vermektedir. 1998 yilindan itibaren
hizla gelisen ve diinyadaki trendleri takip etmeyi siirdiiren hepsiburada, giinimiizde
yaklasik 7 milyon iiyeye sahip, 30 kategoride 12,7 milyonun tizerinde iirtinle dev bir e-
ticaret platformuna dontsmistiir. 600 bin trinin yer aldigi sitede elektronik, giyim,
kozmetik, kitap, taki gibi hemen her {iriin, bir¢ok farkl fiyat secenegi ile bulunmaktadir.
2011, 2012 ve 2013 yillarinda Tiirkiye’nin en sevilen markasi, 2013 yilinda ise yilin e-
ticaret sitesi secilmistir (https://www.hepsiburada.com/hakkimizda). Marketing Tiirkiye ve
AKADEMETRE’nin arastirmasma goére 2016 yilinda e-ticaretin en iyi markasi
hepsiburada segilmistir. Hepsiburada, Capital ve Ekonomist dergileri tarafindan 2017

diizenlenen Perakendede Inovasyon Forumu ve Odiilleri kapsaminda yer alan térende e-


https://www.ebayinc.com/
https://www.statista.com/statistics/225614/net-revenue-of-alibaba/
https://www.hepsiburada.com/hakkimizda
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ticarette en bliytik perakende sirketi odiiliine layik gOriilmiistiir
(https://www.haberler.com/e-ticarette-en-buyuk-perakende-sirketi-odulu-10372791-
haberi/).

Gittigidiyor

2001 yilinda Tolga Kabatas, Serkan Borangili ve Burak Divanlioglu tarafindan kurulan site
2011 yilinda diinya devlerinden biri olan eBay’a satilmistir. Tiirkiye e-ticaret pazarinin
onciilerinden olmakla birlikte hem alicilari hem de saticilar1 koruyan onay sistemi ile
uretici ve tiiketicileri bir araya getiren bir platformdur. Cep telefonu, fotograf makinesi,
bilgisayar, giyim, miicevher, para, plak, kitap gibi toplam 4 bin kategoride binlerce iriiniin
satisa sunuldugu bir alana dontismistiir. 2016 yilinin ilk yarisi ile ilgili yayinlanan
rakamlara gore “gittigidiyor”, 6nceki yilin aynt donemine kiyasla ytizde 31°1ik bir biiyiime
sergilemistir (https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/gittigidiyor-2016-ilk-yari-
verilerini-acikladi/).

Trendyol

2010 yilinda Harvard Universitesinde okuyan Demet Mutlu egitimini yarida birakmis ve
Trendyol’u kurmustur. Hizla yiikselen site Tiger Global adli firmadan da biiyiik bir yatirim
almistir. Tiirkiye’nin popiiler online moda magazasi 2016’da da biiyiimeye devam etmistir.
Y1l yilizde 80 biiyiimeyle kapatarak 1 milyar TL ciroya ulastigini agiklamistir. Trendyol,
16 milyondan fazla miisteriye hizmet veren ve 150 milyondan fazla iiriin ¢esidine sahip
olan Tiirkiye'nin 6nde gelen e-ticaret sirketidir. Ayni1 zamanda bolgedeki en hizli biiyiiyen
e-ticaret sirketidir. 2018’de alibaba.com trendyol’a ortaklik yapmaya baglamistir
(https://webrazzi.com/2017/01/09/trendyol-2016da-yuzde-80-buyudu-1-milyar-tl-ciroya-
ulasti/).

nll

2013 yilinda Dogus Grubu ve Giiney Kore'li bir grup tarafindan kurulmustur. Webrazzi E-
ticaret 2017 konferansinin konusmacilarindan nll.com Strateji ve Planlamadan Sorumlu
Yiiriitme Kurulu Uyesi (CSPO) verdigi giincel bilgilere gore nll.com, 2016’da toplam
trafigini 360 milyondan 655 milyona ¢ikardigni belirtmistir. 2014’te bu saymin 157


https://www.haberler.com/e-ticarette-en-buyuk-perakende-sirketi-odulu-10372791-haberi/
https://www.haberler.com/e-ticarette-en-buyuk-perakende-sirketi-odulu-10372791-haberi/
(https:/www.marketingturkiye.com.tr/haberler/gittigidiyor-2016-ilk-yari-verilerini-acikladi/).
(https:/www.marketingturkiye.com.tr/haberler/gittigidiyor-2016-ilk-yari-verilerini-acikladi/).
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milyon oldugunu sdyleyen Kim, iiye sayisini da 5.8 milyondan 8.2 milyona ¢ikardigini
acikladi. Hizla biiyiiyen nl1, 2018 de 13 milyon toplam {iye, 2.6 Milyar toplam ziyaret
hacmi, 4.6 aktif iiriin sayis1 ve 7.8 milyar TL toplam ticaret hacmi ile ciddi bir sayiya
ulagsmustir. nl1.com’un 2016 yilinda, yalnizca kendisi degil Tirkiye’deki e-ticaret siteleri
acisindan onemli bir rekoru geride birakmistir. Kasim’da gergeklesen “Yilin En Ugurlu
Gilinii” konsepti indirim gliniinde 65 milyon TL’lik satis yapan nl1.com, 24 saatte 450 bin
adet satis yapmustir (https://kurumsal.n11.com/infografikler/n11-com-5-yasinda).

1.4. E-Ahsverisi Etkileyen Faktorler

Geleneksel aligveris, sanal ortamda yapilan aligveristen yapi ve miisteri beklentileri
acisindan farklilik gostermektedir. Bu yilizden, online aligverisi etkileyen faktorlerin,
geleneksel pazardaki tiiketicileri etkileyen faktorler ile ayni olmasi beklenemez. Ornegin
tiiketicilerin sanal ortamlarda daha sabirsiz ve daha talepkar olabildikleri sdylenebilmekte
veya tiiketiciler fiziki ortamdan daha fazla online iletisimin avantajlari sayesinde
birbirlerinin web tecriibelerinden yararlanmaktadirlar. Internet ortaminda satis yapan
sirketlerin dikkat etmesi gereken en Onemli durumlardan biri, online aligveris yapan
tiiketicilerin, normal tiiketicilerden daha bilin¢li olmasidir (Kirgova, 2008). Tiiketici satin
alma kararlar1 sektore ve hatta kiiltiirlere gore farklilik gostermektedir. Bu yiizden yapilan
caligmalarda kiiltiir ve sektor goz Oniinde bulundurularak online aligverisi etkileyen
faktorleri incelemek, siireci anlama agisindan faydali olacaktir. Tian ve Lin (2007) gore,
internet iizerinden aligveris yapma egilimi, tiiketici Ozelliklerine, algilanan kisisel
degerlere, web sitelerinin dizaynina ve iriiniin niteligine baglh olarak degismektedir. Bu
degiskenlerin en 6nemlilerinden biri, tliketicilere ait temel 6zelliklerdir (Swaminathan,
Lepkowska-White ve Rao, 1999). Kotler’e gore de (2003), kisisel faktorler, satin alma
davranisinin en 6nemli belirleyicisidir. Baglica tiiketici 6zellikleri, tiiketicilerin karakteri
(O’Cass ve Fenech, 2003), sagladiklar1 kisisel fayda (Eastin, 2002; Vrechopoulos,
Siomkos ve Doukidis, 2001), yeni bilisim teknolojilerini kabul etme diizeyleri (Childers,
Carr, Peck ve Carson, 2001; Citrin, Sprott, Silverman ve Stern 2000; O’Cass ve Fenech,
2003) ve demografik profilin online alisveris davranist tizerine etkileridir (Li, Kuo ve
Russell, 1999; Sim ve Koi, 2002). Cinsiyet, yas, gelir durumu, egitim diizeyi ve internetten
aligveris yapma gibi demografik faktorlerin online aligveriste etkili oldugu saptanmistir
(Burke, 2002; Diindar ve Yoriik, 2009). Literatiirdeki calismalar, tiiketicilerin internet

lizerinden aligveris yaparken davramiglarii etkileyen bir¢ok faktor oldugunu
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gostermektedir. Yapilan bu ¢alismalar dikkate alindiginda, tiiketicilerin bir {iriinii online
satin almasma neden ya da engel olan en 6nemli faktorler; gizlilik, giivenlik ve giiven,
zaman kazanma, kullanim kolaylig1 ve alisveris keyfi olarak belirlenmistir (Udo, 2001; Liu
ve Arnett, 2000; Cockburn ve Mckenzie, 2001; Liao ve Cheung, 2001; Harrison vd. 2002).
Chai Lau, Ling Kwek ve Piew Tan (2011), kullanim kolayliginin, 6zellikle online
aligverislerde miisteri memnuniyeti i¢in en Onemli faktrlerden birisi oldugunu ileri
stirmiislerdir. Online tliketici davraniglar1 incelenirken dikkat edilmesi gereken bir diger
faktor ise fiziksel magazalarda oldugu gibi internet {izerinden aligverislerde de ani kararlar
verebilecek olan tiiketicilerin akillarinda olmayan mal/hizmetleri satin alabilme ihtimalidir
(Tekinay, 2000°den alintilayan Enginkaya, 2010:12). Tiiketiciler her ne kadar giivenlik,
kargo maliyetleri, fiyat farkliliklari konusunda hassas davraniglar sergilese de, online
aligveris yapan tiiketicilerin sayisi, tliketicilerin satin aldiklari {iriin ¢esidi, iiriin adedi ve
satis hacmi artmaktadir (Enginkaya, 2010:12). Tekrar ziyaret etme konusunda yapilan
aragtirmalar, internette gezinme davraniglarinin %50 ila %80'inin kullanicilarin daha 6nce
ziyaret ettigi sayfalari oldugunu gostermektedir (Herder, 2005; Tauscher, Greenberg,
1997). Tiiketicilerin, satin almayr planladiklar: tiriinleri daha diisiik fiyatla satan yerlere
internet araciligiyla kolaylikla ulasabilmeleri, elektronik ortamda aligveris yapilmasinda
onemli bir faktordiir (Chen ve Chang, 2003:556-569). Tiiketiciler satin aldiklari mal ya da
hizmet karsiliginda bir fiyat dderler. Odenen fiyat tiiketicinin satin alma giiciinde bir
azalma meydana getirdigi icin tiiketici agisindan iizerinde disiiniilerek karar verilmesi
gereken bir durum olarak ortaya ¢ikmaktadir (Aksoy, 2009:119). Ayni1 zamanda ayn1 {irini
birden fazla magazada begenen tiiketicinin, iki trlini fiziki ortamda karsilastirmasi
neredeyse imkansiz iken, sanal magazalarda iirtinleri tim yonleriyle karsilagtirabilme
olanag1 yaratmasi, miisterilere en 1iyi Uriinli bulmada yardimci olacak en Onemli
ozelliklerden biridir. Sergilemelerinde, siteyi ilk ziyaret ettiklerindeki izlenimleri, g¢ok
onemlidir. Lindgaard vd. (2006:125) tarafindan, tiiketicilerin gordiikleri bir seyi begenip
beyanmemelerini ne kadar hizli karar verdiklerini ve bu tiir yargilarin uzun dénemli
davraniglara etki olusturup olusturmadigini belirlemeye yonelik bir arastirma yapilmstir.
Bu arastirma giivenilir bir kararin 50 ms'de verilebilecegini géstermistir. Bu durum ise web
sitesinin gorsel cekicilik degerlerinin yani tasariminin olduk¢a 6nemli bir etkiye sahip
oldugu goriisiinii desteklemektedir. Bir internet sitesinin tasariminda sadece goriintii ve
fonksiyonellik degil ayni zamanda internet sitesine erigsim siiresi de ¢ok Onem
kazanmaktadir (Chen ve Chang, 2003: 556- 569). Gann (1999) yaptig1 arastirmaya gore

internet sitelerininde, miisterilerin isteklerine tepki siiresi 7 saniyeden az ise miisterilerin



24

%10’u terk etmekte ve eger bu siire 8 saniyeden fazla olursa miisterilerin %30’u terk
etmektedirler. Ayrica bu gecikme 12 saniyeyi gecerse de miisterilerin %70’1 internet
sitesini terk etmektedir (Cox ve Dale, 2002:867). Miisteriler, ziyaret ettikleri ve/veya bir
iirtinii elektronik ortamda satin aldiklari internet sitesine her zaman icin erisebilmelidirler.
Forrester Research’e gore, kotii tasarlanmig bir internet sitesi, bir ziyaret¢inin aradigini
bulamamasina ve daha sonra potansiyel satislarin %50’sinin kaybedilmesine ve bu
olumsuz deneyime bagli olarak potansiyel tekrar ziyaretlerin %40’ min kaybedilmesine
neden olmaktadir (Nielsen, 1998). Ancak bir diger ¢alisma, bir web sitesinin gorsel
etkisinin, siteye kisa bir goz atmanin ardindan olustugunu ve bu etkilerin gegici oldugunu
savunmaktadir. Arastirma sonucunda genis bir Ol¢cek genelinde kisilerin algisin
etkileyebilecek tasarim Ozelliklerinin 6n plana ¢ikarilmasi gerektigi Onerilmistir
(Tractinsky vd. 2006: 1079). Web'te bilgi dagitmaktan 6te bir web sitesi i¢in dogru kimligi
ve site igeriginin etkilisimli ve kullanigh bir bigimde olusturmak, yani bilginin bir web
sitesinde nasil belirdigi ve bu bilginin kullanicilar tarafindan nasil yorumlanmasi gerektigi
en ¢ok iizerinde durulmasi gereken konudur. Giiniimiiz web siteleri hem hizli ve giizel bir
tasarima sahip, hem de tiiketicileri yonlendirebilecek diizeyde fonksiyonel 6zellige sahip
olan ve triinlerle ilgi agiklamalarin yer aldigi platformlardir. Tiketicilerin satin alma
kararlarinda web sitelerinin kolay kullanimlar1 olduk¢a 6nemlidir. Constantinides (2004:
117 -118)'e gore web sitesi kullanigliliginmi etkileyen bir¢ok unsur vardir. Bu unsurlardan
ilki, web sitesinin farkl1 internet tarayicilarindan rahatlikla ulasilabilir olmasidir. Ikinci

olarak sitenin hizi, tiikketicilerin rahatlikla aligveris yapmasina olanak saglamalidir.

1.5. E-Alisverisin Avantajlari ve Dezavantajlar

Elektronik aligverisin geleneksel aligverise gore bir¢ok avantaji vardir. En biiyiik avantaj
sliphesiz bilgiye ulagsmadaki kolayliktir. Elektronik ortamda aliverisi tercih eden
tiiketicilerin, lirtinler hakkinda daha detayl bilgiye, resim ve videolar aracilig1 ile hizli bir
sekilde ulasmasi, yogun rekabetin yasandigi bu alanda 6nem kazanmaktadir (Altunisik vd.
2010:5). Tiketicilerin sanal aligverisi tercih etmelerinde kolaylik, zaman kazanma,
karsilastirmali aligveris ve nakit para yerine kredi karti kullanimi etkili olmaktadir (Oz,
2002:145). Internette, degisik iiriinlerin, farkli saticilarinin sundugu fiyatlar1 karsilastirmak
icin tiiketicilere biiylik olanaklar saglamaktadir. En ucuz ve kaliteli iirliniin nereden
almabilecegi konusunda internette arastirma yapilabilmektedir. Internetteki iiriin

karsilastirma siteleri, internet ortaminda {iye olan firmalarin triinlerinin karsilastirilmasina
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yardimc1 olmaktadir. Karsilagtirma sitelerinin sayisi ve karsilastirma sunduklart lirtinlerin
cesidi glin gectikce artmaktadir. Karsilastirma sitelerinde {iriin satis1 yapilmamakta, iirtini
satin almak isteyenler, iriinlin bulundugu siteye gitmeleri gerekmektedir (Karadag,
2010:75). Elektronik aligverisin tiiketicilere yonelik bir diger 6énemli konu ise, zaman
tasarrufudur. Tiiketicilerin aligveris icin harcayabilecekleri zamanin giderek azalmasiyla
birlikte, internet araciligiyla satin alma faaliyetini gergeklestiren tiiketici yiizdesi de
giderek artmaktadir (Engel vd. 1995; Kilig, 2011:3). Sanal aligveris siirecinde, geleneksel
aligveristen farkli olarak zaman ve mekana baghlig1 yoktur. Elektronik aligverisin olumlu
yanlarint hem isletmeye hemde tiiketiciye sagladig1 yararlar olarak iki ana baglik altinda
toplayabiliriz. Literatur taramasinda One ¢ikan g¢alismalara dayanarak ve bu calismada
tiikketici odakli bir yaklasm sergilendigi i¢cin miisteriye yonelik olumlu yonleri su ana
basliklar altinda ifade edilebilir (http://www.igeme.org.tr/TUR/etrade/eticaret/et9.htm
IGEME (2010)).

e 7/24 Istediginiz yerden alisveris ve hizl erisim

e Hizmet kalitesinde artis

e Ihtiyaclarina uygun iiriinii daha kolay bulma imkani

o Kisisellestirilmis tirtinleri uygun fiyata alabilme

o Kisisellestirilmis iirtinlere ulasabilme

e Aracilarin azalmasi, daha ucuz mal ve hizmetler

e Uriinleri karsilastirma imkani

e Uriin fiyat1 arastirmasinda olusacak ulasim masrafinin ortadan kalkmasi

e Daha fazla iirlin ¢esidi gorerek segmek

e Uriinii kullananlar tarafindan yapilan yorumlar sayesinde {iriin hakkinda daha net

bilgilere sahip olma.

Tiirkiye’de tiiketicilerin online aligverisi tercih etme nedenlerine bakildiginda yiizde 56 ile
one ¢ikan “ucuzluk” ve ylizde 36 orana sahip olan “kolaylik” ilk siralarda geliyor
(pwc”annual-report”, 2016-2017). Tirkiyede internet tizerinden 2015 yili Nisan ile 2016
yili Mart aylarimi kapsayan 12 aylik donemde satin alima ya da siparis veren bireylerin
%24.9’u sorun yasamistir. En ¢ok karsilasilan sorunlar %44.9 ile “teslimatin belirtilenden
daha yavas olmas1” ve %42.1 ile “yanlis veya hasarli mal veya hizmetin teslim edilmesi”
olmustur (TUIK, Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmas1, 2016). Internet

ortami1 kullanilarak gerceklestirilen elektronik aligveris isleminin klasik ticaret ortamindan
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farkli olarak olumlu yonlerinin yaninda bazi sakincalar1 da bulunmaktadir. Sanal aligveris,
kisisel iletisim eksikligi ve tirlinlerin fiziksel olarak denenememesi nedeniyle geleneksel
aligveristen daha riskli bir aligveris yontemidir. Tiiketiciler internetten almak istedikleri
iirliniin gorintiilerini ve tiim ¢esitlerini gorebiliyor; ancak iiriinii kisisel olarak inceleme
firsati bulamamaktadir (Hussain vd. 2011:196). Sanal alisverisi tercih eden tiiketicilerin
sikayet ettikleri faktorlerden bir digeri ise tagima tiicretleridir. Yiiksek tasima ticretleri
tilkketicilerin en hassas oldugu konudur. Yiiksek tasima ticretleri, ayn1 zamanda aligveris
sepetlerinin iptal edilmesinin de 6nemli bir etkendir (Enginkaya, 2006: 12). Sanal ortamda
gerceklesen bir aligveriste degerlendirilen diger degisken, algilanan risktir. Tiiketicilerle
uzun siireli iligkilerin kurulmasinin ve siirdiiriilmesinin temelini giiven olusturmaktadir.
Algilanan risk, tiiketicinin sanal aligveris esnasinda {iriinden, finansal emniyetten ya da
iriin bilgisinden dolay1 ortaya c¢ikabilecegine inandigi olumsuz durumlar olarak
tanimlanmaktadir. Tiiketici isminin, adresinin, kredi kart1 bilgilerinin ve aldig1 iiriinlerin
gizli kalmasini istemektedir. Eger tliketici satin alacagi mal ya da hizmetle ilgili veya
O0deme siireglerinde kredi kart1 bilgilerinin emniyeti ile ilgili yiiksek risk algilamasina
sahipse gilivensizlik hissi duyabilir. Glivensizlik hissi de tiiketicinin tutumunu olumsuz
etkilemektedir (Aksoy, 2006:81-82). Sanal ortamda gergeklesen aligverislerde, geleneksel
stirecten farkli olarak teslimat performansi, yani, verilen siparisin dogru olarak
gonderilmesi ve paketlenmesi siireci olarak tanimlanmaktadir (Altumisik vd. 2010:4).
Uriinlerin tiimii, elektronik aglar {izerinden tamtilir, bilgi arastirmasi yapulir, siparis islenir,
satin almir, 6demesi yapilir ve teslimatla ilgili lojistik faaliyetler yerine getirilir. Sanal
aligveriste, siparis isleme, stok yoOnetimi, miisteri hizmetleri, teslimat gibi lojistik
fonksiyonlarin énemi 6n plana ¢ikmaktadir (Kayabasi, 2010:22). Internetten alisverisin
kullanicillar i¢in olumsuz yanlart su ana baglklar halinde ifade edilebilir;
(http://www.eticaret.org/eticaretinavantajlari-ve-dezavantajlari.ntm,  2011; Marangoz,
2014:74):

¢ Online aligverisin teknik yapisi itibari ile denetime miisait bir niteligi olmamast

e Online aligveris islemlerinde teknik ve kisisel tedbirler alimmamasi ve Kkisisel
bilgilerinin ¢alinmasi

e Internetten usulsiizliikleri tespit edip kural dis1 davranislar1 denetleyip, yaptirim
uygulayacak merkezi bir otoritede bulunmamasi ve sadece sikayetler tizerine hukuki

miidahaleler ger¢eklesmesi
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o Internetten alisverisin hukuki alt yapist ve yaptirim kuvvetinin tam anlamiyla
olusturulmamasi

o Aldatici reklam ve haksiz rekabet sorunu

e Miisterilerin tirtinleri fiziksel olarak gorememesi

o Elektronik s6zlesmelerle ilgili sorunlar

1.6. E-Pazarlama Stratejileri

Internet iizerinden pazarlama en etkili dogrudan pazarlama yontemidir. En fazla izleyici
kitlesine ve cografi uzakliga erisimin yanisira, tiiketici davranislarini izleme de e-ticaret
aracilig1 ile miimkiin olmaktadir. Internet, reklamin satisa doniistiigii ilk ortamdir. Baska
herhangi bir ara¢ kullanicilart satis noktasina bu kadar az g¢aba ile yonlendiremez. Eski
klasik pazarlama yontemlerinin yerini e-pazarlama yontemleri alarak firmalar ile insanlar
arasinda ki iletisim bagka boyut kazanmistir. E-pazarlama, dijital pazarlama, online
pazarlama, web pazarlama veya internet pazarlamasi olarak da bilinmektedir. Geleneksel
pazarlama ile e-pazarlama arasinda ki en biiyiik fark geleneksel pazarlamada tek yonlii bir
iletisim varken elektronik pazarlama da karsilikli bir etkilesim s6z konusudur. Bu etkilesim
sonucunda tiiketicilerin davranislari da giinden giine degismeye baslamistir. Bu davranis
degisiklikleriyle birlikte ¢ok farkli pazarlama yontemleri ortaya c¢ikmustir. Firmalar
iirlinlerini pazarlarken en ¢ok dikkat ettikleri konulardan birisi hedef tliketiciye ulagsma
stratejisidir. Giiniimiizde en yaygin online arama sitelerinden Google, Google adwords
aracilifiyla tiiketicinin arama yaptig1 iiriin ile ilgili kendisine reklam veren sirketin ismini
ilk sirada gostererek tiiketiciyi firmaya direk olarak yonlendirebilmesi bu konu ile ilgili
basarili 6rneklerden birisidir. Béylece firmanin bilinirligi artarken ayni zaman da iiriinlin
pazarlamasi basarili bir sekilde gergeklestirilmektedir (Hao Wen, 2011:30). E-Pazarlama;
pazarlamaya konu olan mal veya hizmetin web ortaminda tanitilmasi ve pazarlama
faaliyetlerinin yine bu ortamda gergeklestirilmesi anlamina gelmektedir. Bu tanimda; s6z
konusu olan malin web ortaminda reklaminin yapilmasi, e-pazarlamanin tutundurma
islemiyle ilgili kismidir. Pazarlama faaliyetlerinin bu ortamda gergeklestirilmesi ise
pazarlamaya konu olan mal veya hizmetin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve
tutundurulmasiyla ilgili eylemlerdir (Ecer ve Canitez, 2004: 319). internet iizerinden
pazarlama, hedef pazarlara yonelik olarak internet ortaminda mal veya hizmetine
tutundurulmasi ve dagitilmasina yonelik bir siirectir (Zyman, Miller, 2003: 36). Elektronik

ortamda miisteri bulmak, miisterileri elde tutmak ve toplumla iligkileri siirdiirmek igin
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yuriitiilen pazarlama faaliyetlerine e-pazarlama denir. E-Pazarlama, pazarlamanin temel
amaglarina ulagmak icin beceriler diizeyinde pazarla iletisim, dagitim ve operasyonel
diizeydeki gorevlerin, internet ve bilgi teknolojileri kullanimi ile firmalarda agsamali olarak
uygulandigi bir dizi programdan olusmaktadir (http://www.iso.org.tr/sites/1/upload/files/e-
ticaret-2015-3941.pdf). Iletisim ve bilisim teknolojilerindeki ilerlemeler ile birlikte 1980°1i
yillarmn ikinci yarisinda elektronik ticaret kavrami ilk defa 1994 yilinda amazon.com adli
web sitesinde ilk kitap satilmasiyla baslamistir. Bu aligverisin arkasindan ayni yil
icerisinde e-posta yoluyla pazarlama ve reklam kavramlar1 gelismeye ortaya ¢ikmistir.
1995 yilinda online arama sitesi olarak yahoo.com’ da ilk arama yapilmistir. Arama
yapilabilmesi, insanlarin yaptiklar1 aramaya gore yonlendirilme sansini yakalamistir. Yine
aynm yil cerisinde ebay.com adli aligveris sitesinde ilk sanal miizayede diizenlenmistir. E-
pazarlamanin ikinci yaris1 1996-1999 yillar1 arasini kapsamaktadir. Bu donemde internet
kullanim1 ¢ok hizlanmistir. Ornegin AOL kendi hizmetini her yerde bulunacak sekilde
satmaya baslamis, bu hem kendi, hem de diger online hizmetlere katkida bulunmustur
(Miller, 2001). Bugiin artik insanlarin evlerinden ¢ikmadan istedikleri iiriinii kiyaslayarak,
arastirarak, bagkalarinin yorumlarna ulasarak karar verdikleri ve boylece daha bilingli
tilkketicilerin oldigii bir elektronik pazar ortami vardir. Dijital pazarlama, temelde 4
adimdan olusmaktadir. Elde et ve (Acquire), Kazan (Convert), Ol¢-Optimize et ve
(Measure & Optimize) ve Sahip Cik, Biiyiit (Retain & Grow). Elde et adiminda, miisteriyi
web sitesine ya da satis gerceklestirilen sayfaya ¢ekebilmek amaciyla yapilan aktiviteler
yer alirken; ‘Kazan’ adiminda, miisteri web sitesine geldikten sonra, hedeflere ulagsmaya
yardimer olacak aktiviteler yer almaktadir. ‘Olg-Optimize et’ adimi, neyin yanlis yapilip
neyin dogru yapildigin1i anlamak ve kurumu rakiplerle karsilastirmak acgisindan g¢ok
onemliyken, son olarak ‘Sahip Cik, Biiyiit” adim1 ise mevcut miisterileri memnun etme ve
onlarin siirekli miisteriler olmalar1 i¢in gosterilen cabalar olarak Ozetlenebilir (Cozen,

2011).

Teknolojinin gelismesi internet ve mobil kullanimin yayginlasmas: da marka ve firmalarin
dijital pazarlama teknikleri tizerine daha fazla yogunlagmalarini gerektigini ortaya
koymustur.  Dijital pazarlamanin en biiyiilk avantajlarindan biri yapilan calismalarin
performans agisindan daha dogru bir sekilde ol¢iilebilir olmasidir. Ayrica dijital pazarlama
zaman, mekan ve biit¢e kavramalar: agisindan daha esnek yonetim firsatlart sunmaktadir.
Olgiimlenebilir olmas: itibariyle yapilan calismalardaki dogrulugu, yanhsi, eksikligi
kolayca fark etmeyi saglamaktadir. Ayrica olgiimler neticesinde harcanan emek ve
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maliyetlerin  karsiliginda elde edilen doniislerin  ne derece basarili oldugunu
gozlenebilmektedir. Bu avantajlardan yararlanabilmek i¢in de temelleri saglam atilmis bir
dijital pazarlama stratejisi olmasi1 gerekmektedir. Pazarlama stratejilerini gelistirmek i¢in
farkli etkenler {izerinde ¢alismalar yapilmalidir (Civelek, Sozer, 2003). Bu stratejilerden

bazilari asagida agiklanmistir:

SEM: Arama motorlar1 kullanarak yapilan pazarlama faaliyetleri “Arama motorlar
pazarlama” (SEM) olarak adlandirilmaktadir. Arama motorlar1 pazarlama, arama
motorlarinin ticretli servislerinin kullanimi vasitasiyla miisteriye ulagmak i¢in kullanilan
bir yoldur. Genelde kullanicinin arama motorlarindan arama yapmasiyla elde edilen
veriler, hedef kitleye ulasabilmek icin en kolay yoldur. SEM uygulamalar1 bakimindan
dikkate alinmasi gereken en onemli noktalar ise, kullanmak istenilen anahtar kelimeler,
odakl1 ziyaretciler ve anahtar kelime maliyetleridir. SEM uygulamalar1 sadece arama
sonuclart ile smirli degildir. Se¢imlere bagli ayni piyasaya ait olan siteler icerisinde de
reklam varyasyonlarmin gosterilmesine yardimci olmaktadir. Bu islem i¢in en iyi

orneklerden birisi Google AdWords reklamlaridir (Glindebahar ve Kus-Khalilov, 2013).

Dijital pazarlama faaliyetleri icerisinde oldukea biiyiik bir paya sahip olan ve dijital reklam
uygulamalar: icerisinde marka ve firmalara oldukga genis yelpazede cesitlilik sunan
Google, bir¢ok farkl reklam tiirii ile dijital pazarlama ¢alismalarina zemin hazirlamaktadir.
Google AdWords reklamlar: sayesinde firma ve markalar hedef kitleye ve potansiyel
miusterilere daha kolay ulasmaktadir. Ayrica Google reklamlari birgok avantajda
sunmaktadir. Google AdWords arama ag: reklamlari, Google AdWords goriintiilii reklam
ag1 reklamlari, Google Remarketing reklamlar1 ve Google Merchant Center reklamlari
firmalarin  dijital pazarlama ¢alismalarinda faydalanabilecekleri Google reklam
modelleridir. Google AdWords reklamlar: isletmelerin kolay bulunmasini ve markanin
miisterilere daha kolay ulasmasini saglamaktadir. Dijital pazarlama calismalarinda Google
reklamlarindan faydalanmanin en biiyik artilarindan biri de yapilacak dogru
optimizasyonlar ile diisiik maliyet avantaji elde edilmesi olacaktir. Direkt satisa yonelik
reklam olusturmaniza imkan veren Google reklamlarinda maliyetlerinizi kontrol edebilir
ve degistirebilir, ayarlamalar yapabilirsiniz. Bu noktada 6nemli olan detay hangi Google
reklam modelinden faydalanilacagi ve dogru optimize ¢alismalarinin nasil yapilacagidir
(Basok, 2011:49).


https://www.stratejikseo.com/kurumsal-sem-danismanligi/
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SEQ: Ingilizce “Search Engine Optimization” ifadesinin kisaltmasi olan SEO, Tiirkcede
“Arama Motoru Optimizasyonu” anlamina gelmektedir. Web sitenizin, belirli aramalar i¢in
arama motorlarindaki (basta Google olmak iizere) sonuglarda, ilk sayfada ve ilk siralarda
yer almasi i¢in yapilan islemlerdir. Herhangi bir kelimeyi aradiginizda ¢ikan arama
sonuglarindaki siteler, arama motorlarinin belirli bilgisayar yazilimlar1 sayesinde siteleri
otomatik olarak inceleyerek buna gore bir siralama ortaya koymasiyla ortaya ¢ikmaktadir.
Sitelerini bu bilgisayar yazilimlarmin en iyi niteleyecegi sekle sokabilen sirketlerin,
istenilen arama kelimelerinde ilk sayfada ve ilk siralarda yer almak i¢in yaptiklar1 her seye
SEO denilir (Ledford, 2008:5). Arama motoru optimizasyonunun tek amaci, sitenin arama
motorlarinda goriniirliigiinii arttirmak ve bunun sonucunda siteye daha c¢ok trafik
cekmektir. Arama motoru optimizasyonunun basarisi, sadece hangi kelimenin kacinci
sirada c¢iktigina bakarak degerlendirilmez, siralama bilgileri sadece bir gostergedir. Esas
bakilmasi gereken toplam olarak arama motorlarindan siteye gelen trafiktir. Arama motoru
optimizasyonu, stirekli yapilmasi gereken bir islemdir. (Siire¢ sadece bir proje degildir). Bu
stratejide basar1 degerlendirmesi icin rakip analizi (competitive analysis) yapilir ve
rakiplere gore basari orani belirlenebilir. Sonug¢ olarak, arama motoru optimizasyonunda
trafik analizi ve rakip analizi yaparak en dogru sekilde degerlendirilebilir (Yurdakul, Bat:

2011).

Elektronik posta: Elektronik posta (e-posta) internet {izerinden miisteriye direk ulasmanin
ve birebir pazarlama yapmanin en etkin yollarindan biri olarak tanimlanir. Kisiye 6zel iiriin
ve hizmet teklifleri, miisterilerin sikayet ve Onerilerine verilen cevaplar, e-biilten génderimi
e-posta ile saglanabilir. E-posta yoluyla pazarlama yaparken Onemli olan miimkiin
oldugunca mesaj gonderilen kisilerin bu mesajlar1 gérmesini saglamaktir. E-posta yoluyla
pazarlama yapmanin faydasi oldugu gibi miisteri ya da gonderilen kisiler tarafindan
olumsuz olarak yanlis degerlendirilebilir. Bu yiizden, gonderilecek olan mesajin igerigi ¢ok
onemlidir. E-posta pazarlama faaliyetlerinde yeni miisterilerin kazanilmasi konusunda en
kritik faktor mesaj format1 ve icerigidir. Mesaj icerikleri hedef kitlenin 6zelliklerine gore
hazirlanmalidir. Ornegin; hedef Kkitlenin sosyo-ekonomik diizeyi yiiksek ise, mesaj
icerisinde tanitimi yapilan mal veya hizmetlerin fiyatindan daha ¢ok kalite ve ozellikleri
dikkat ¢ekmelidir. Ciinkii sosyo-ekonomik diizeyi yiiksek bir kitle fiyattan daha ¢ok kalite
ve Ozellik konusunda hassas olacaktir. Hedef kitle daha diisiik bir sosyo-ekonomik

seviyeye sahip ise bu durumda mesaj igerigi farkli hazirlanmalidir. Bu kitlenin diger
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kitleye oranla fiyat hususunda daha hassas davranabilecegi goz Oniine alinarak iriinlerin

fiyat avantajlar1 ve 6deme kolayliklari ile ilgili boliimler 6n plana alinmalidir.

Sosyal Medya Pazarlamasi: Giiniimiiziin yiikselise gegen dijital pazarlama tekniklerinden
biri de hi¢ siiphesiz sosyal medya pazarlamasidir. Sosyal medya gergekte bir reklam
platformu degildir. Bu platformlardaki trafik ve yogunluk, sosyal medyay: sirketlerin
driinlerinin  reklamlarin1  yapabildigi bir platforma doniistirmektedir. Teknolojinin
ilerlemesi, internet kullanim oraninin artmasi ve sosyal medya platformlarina olan
baglihgin yiikselmesi marka ve firmalarin sosyal medyada var olmasini gerekli kilmistir.
Firmalar promosyonlarini, marka ile ilgili haberlerini sosyal medya iizerinden
paylagmaktadir. Sosyal medya kullaniminda stireklilik ¢ok oOnemlidir. Bu platformu
kullanmaya baslayan firma, bir siire her giin paylasim yaptiktan sonra 1 hafta ortalikta
gortinmediginde yarardan gok zarar gérecektir (Kogak, Kabadayi, ve Eriske, 2018). Facebook,
Twitter, instagram, Linkedin ve benzeri sosyal medya aglari, firmalara farkli kampanya
olusturma secenekleri sunmaktadir. Mal veya hizmeti o6ne c¢ikarma, web sitesine
yonlendirme, sayfa takipgisini arttirma, icerik 6ne ¢ikarma ve benzeri reklam kampanyalari
ile marka bilinirligi artarken, firmalarin satis dontisim oranlari da artmaktadir. Sosyal
medya reklamlar1 ile basariya ulasmak basarili bir stratejinin olusturulmasindan ibarettir.
Ciunkii hangi sosyal medya aginin sizi hedef kitlenize daha ¢abuk ulastiracagi, hangi
reklam kampanyas: modelinin daha faydal: olacagi, nasil bir reklam icerigi hazirlanacag:
onceden belirlenerek, saglam temeller iizerine oturtulmas: gerekmektedir. insanlarin birden
fazla sosyal medya aginda varlik gostermesi ve giin igerisinde kullanicilarin minimum iki
saatini sosyal medyada gecirmesi bu alanlarin ne kadar énemli oldugunun en biiyiik
gostergelerindendir. Sosyal medya aglari hem yeni bir yasam alani haline gelmis hem de
markalar ve kullanicilar arasindaki yeni iletisim kanali modeli olmaya baslamistir. Bir¢ok
acidan yenilik ve gelisim getiren sosyal medya platformlar:, etkili bir sosyal medya
yonetimini gerekli kilmistir. Dijital pazarlama teknikleri icerisinde énemli bir yeri olan
sosyal medya yonetimi dikkatli olunmas: gereken ve olduk¢a komplike bir alandir. Her
zaman sosyal medya izerinden yapilacak paylasimlarin icerik planlanmasinn,
zamanlamasinin ve kalitesinin 6nceden belirlenmesi gerekmektedir. Yapilan paylasimlarin
kullanicilara nasil fayda saglayacagi, onlara nasil katkida bulunabilecegi ve kullanicilarin

paylasimlara karsi pozitif davranislar sergilemesinin nasil saglanacagi planlanmalidir.


https://www.stratejikseo.com/sosyal-medya-danismanligi/
https://www.stratejikseo.com/sosyal-medya-danismanligi/
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Banner ve pop up reklamlari: Internet iizerinde yapilan reklam faaliyetleri icerisinde en
yaygin olarak kullanilanlardan birisi ziyaretci sayisi yiiksek olan ¢esitli sitelere “banner ve
pop up” verilmesidir. Pop up cagirdigimiz sayfa acilirken fazladan acilan kiigiik
pencerelerdir. Banner ise web sayfalarinin iistiinde, altinda veya sayfa igerisindeki farkli
icerikleri ayirarak, ortalarda konumlandirilan, daha c¢ok gorsel igerikli kutucuklardir
(Aktas, 2010;158). Internette ilk defa reklam veren isletmeler, kullanici ile etkilesime
gecebilmek adina maliyetinin diisiik olmasi nedeniyle diger reklam tiirlerini denemeden

banner reklamlarini tercih etmektedirler.

En ¢ok kullanilan banner sekli, 468x60 (tam banner) veya 234x60 (yarim banner) piksel
boyutunda ve genelde sayfanin {istiine yerlestirilir.(Turgut, 2010:2). Bu reklamlarin
maliyetleri reklamin verilecegi sitenin ziyaret¢i sikligindan, reklam boyutuna, zamanina ve
ulagmasi istenilen kisi sayisina gore degismektedir. Aligveris siteleri, haber siteleri, arama
motorlar1 ve bunun gibi birgok siteye belirli bir iicret karsiliginda verilen “banner ve pop
up” reklamlar ¢ok sayida miisteri kazandirmaktadir. Hedeflenen miisteri kitlesinin agirlikli

olarak ziyaret ettigi siteler tercih edilmelidir (Kircova, 2002:125-131).

Miisteri iliskileri yonetimi ve baghhk yaratma: Misteri bagliligi yaratmak ve sadik
miisteri haline getirmek icin hedef kitle ve davraniglar1 incelenmelidir. Bu inceleme i¢in
misteri bilgilerine ulasilmali ve miisteri profili olusturulmalidir. Bu bilgiler miisteri
portfoyii analizi i¢in kullanilir ve ardindan aligveris aliskanliklarini ve sikliklarini ortaya
cikararak, ideal bir miisteri profili olusturulur. Boylece miisteriye yonelik bir pazarlama
stratejisi belirlenir. Bu asamadan sonra miisterilerin bagimli olmalarin1 saglayacak
stratejilerin belirlenmesi ve uygulanmasina gegilir. Ancak bu durum miisteri baglhiligi igin
yeterli degildir. Miisteri baghlig1 yaratmaya destek olan bir diger yontem ise miisteri
iligkileri yontemidir. Her miisteri i¢in kisisellesen hizmetler, o miisteriyi siteye daha da
bagl tutmaktadir. Buna ek olarak bir diger yontem ise kampanya ydntemidir. Ornegin dzel
fiyat indirimleri veya iicretsiz verilen {iriinler. Kisisel 6zellkleri bilinen ve aligveris
aligkanliklar1 takip edilen miisteriler bu e-pazarlama stratejilerin sonucunda birer bagl
miisteri haline gelmektedirler (Civelek ve Sozer, 2003:201-205).
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1.7. E-Pazarlama Karmasi ve Tutundurma Faaliyetleri

Yogun rekabet ortami igletmeleri pazar sartlarini 6n planda tutma ve hizmetlerini
farklilastirma konusunda tetiklemektedir. Pazar sartlarin1 6n planda tutmak i¢in pazarlama
karmasina 6nem vermek gerekmektedir. Pazarlama karmasi ilk olarak 1962 yilinda N.H
Borden tarafindan one siiriilmiistiir (Ersoy, 1994). Pazarlama karmasi kavrami, pazara
sunulanlarin kabul edilebilirligini saglamak icin firma tarafindan olusturulan faaliyetlerin
biitiinlidiir. Pazarlama karmasi elemanlar1 veya 4P’si; {iriin (product), fiyat (price), dagitim
(place) ve tutundurmadir (promotion) (Bailey, 1986). Geleneksel pazarlama karmasi
Ogeleri olan iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitim sanal ortamda gerceklestirilecek pazarlama
faaliyetleri i¢inde uyarlanmaktadir. Cilinkii, sanal ortamda {iriin 6gesi, gelistirme siirecinin
isleyisi, fiyatlandirma yaklagimlari, dagitim tiirleri ve tutundurma eylemleri fiziksel ortama
gore farklilik gostermektedir. Efthymios Constantinides gore sanal pazarlama karmasi
olarak scope (kapsam), site (web sitesi), synergy (birliktelik) ve system (sistem)
sozciiklerinin bas harflerinden olusan 4s modelini gelistirmistir (Costantinides, 2002). Bu
modele gore sanal pazarlama karmasi Ogeleri firsat, site, birliktelik ve sistemden
olusmaktadir. Siyasal, sosyal ve teknolojik degisimler bir taraftan, isletmenin biiyiik
kitlelere dogrudan iletisimlerinin miimkiin olmamasi diger taraftan pazarlama iletisiminin
onemini ortaya koymaktadir. Pazarlama iletisimi; isletmelerin potansiyel miisteriler veya
var olan misterilerin tutum ya da davramis degisikligi yaratma amaciyla iriin ve
hizmetlerinin neler saglayabilecegini anlatmak icin gergeklestirdigi iletisim cabalarinin
tiimiidiir (ATIF, 1989). Tutundurma, pazarlama iletisiminin temel unsurudur. Tutundurma
stireci, bir isletme kuran kisinin, iirlin veya hizmetleri hakkinda bilgileri hedef pazara
ulastirma faaliyetlerini kapsamaktadir (islamoglu, 1993). Baska bir tamima gore
tutundurma bir ya da birden fazla tiiketiciyi bilinglendirmek ve ikna etmek amactyla
kurgulanan ve uygulanan iletisimdir (Pride ve fenel, 2003). Tiim bu faaliyetlerin yan1 sira
tutundurma, yeni yayin araglarin1 kullanma, medya ile iletisim kurma, peryodik e-postalar
gonderme, web sitesi olusturma ve tiim bu faaliyetlerin gelistirmesini igermektedir
(Ozdemir, polat, aksoy, 2014). Tutundurmanin giiniimiizde 6nemli olmasinin baslica

nedenleri agsagidaki gibi siralanabilir: (Mucuk, 2007).

e Aracilarin artmasi ve dagitim kanallarinin genislemesi
e ikame mallarin ¢ogalmas ile rekabetin artmasi

e Tiiketici sayisinin giderek artmasi
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e Fiziksel mesafelerin iiretici ve tiiketici arasinda artmasi
e Pazarlarin gelir artisina paralel olarak biiyiimesi
o Tiiketicilerin gelirlerinin artmast; ihtiyaclarinin degismesi tirlinlerde farklilik, daha fazla

kalite ve ozellik aramasi

Internet kullanim alanlarinin gelismesi ve internetin pazarlamada tutundurma araglar
icerisindeki 6nemini hizla artirmasi sonucunda, tutundurma elemanlar1 arasina internet de
dahil edilmis ve tutundurma karmasmin alti unsurdan olusmasi geregi One striilmiistiir.
Boylece tutundurma karmasi elemanlar1 reklam, satis tutundurma, Kisisel satis, halkla
iliskiler, dogrudan satis ve internetten satis olmak {izere alti kategoriye ayrilmistir.
Pazarlama iletisim araglart olarak adlandirilan tutundurma karmasi elemanlarini goz

onilinde bulundurarak online pazarlama stratejileri gelistirilmelidir (Belch ve Belch , 2004).
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2. BOLUM

HiZMET VE E-HIZMET

2.1. Hizmet Tanimi

Hizmet kavram ilk olarak 1934 yilinda Allan FISHER tarafindan yazilan “The Clash of
Progree and Security” isimli kitapta kullanilmaya baslamistir (Seyran, 2004:14). Hizmet
sektorii; bir tarafin digerine sundugu faaliyet ve faydalardan olusan sektor olarak ifade
edilebilir. (Demir ve Giimiisoglu, 1998:218). Hizmet, fiziksel bir yapida olmayan
cogunlukla iretildigi anda tliketilen, satin alicisina saglik, konfor, eglence, kullanighlik
gibi faydalar saglayan ekonomik bir eylem olarak tanimlanmaktadir ( Zeithalm, Vd. 2013).
Philip Kotler ve Gary Armstrong’un yapmis olduklari tanimda daha kapsamli bir
caligmada, birinin digerine sundugu, dokunulamayan ve herhangi fiziksel bir seye sahip
olmayla sonuglanmayan faaliyet ya da fayda olarak ortaya koymustur (Kotler ve
Armstrong, 2011:298). Noumann (2001) gbre hizmet; yeni iliskiler kurulmasinda ve yeni
unsurlarin yapilandirilmasinda yararlanilan etkinliklerin biitiintidiir. Amerikan Pazarlama
Birligi hizmeti, “satisa sunulan ya da mallarin satisiyla birlikte saglanan eylemler, yararlar

ya da doygunluklardir” seklinde tanimlamaktadir (Brown vd. 1993:128).

Hizmet, insan yada makineler araciligi ile yaratilan ve insanlar i¢in fayda saglayan fiziki
varliktan yoksun iiriinlerdir (Uzerem, 1997:34). Baska bir tanima gore hizmet “bir kisi
veya kurulusun bir diger kisi veya kurulusa sundugu elle tutulmaz bir faaliyet veya yarar”
olarak tanimlanmaktadir (Karafakioglu, 1998:14). Kozak vd. (2011) hizmeti, eylemler,
stirecler ve performanslardir seklinde tanimlamistir. Karahan (2006) ise hizmeti, satis i¢in
sunulan faaliyetler, yararlar veya doyumlar olarak tanimlamaktadir. Bir baska tanimda
hizmetler, insanlarin ve/veya insan gruplarinin ihtiyaclarinii kargilamak amaci ile belli bir
fiyattan satisa sunulan ve herhangi bir malin miilkiyetini gerektirmeyen, fayda saglayan
soyut faaliyetler biitiinii olarak ele alinmaktadir (Dogan ve Tiitiincii, 2003:1). Hizmet,
tiiketicilerin yasantilarindan kaynaklanan ve daha ¢ok fiziksel olmayan sorunlarini ¢dzen
veya ¢dziimiinii kolaylastiran sistemler, faaliyetler ve faydalarin toplamidir (Islamoglu vd.
2006:18). Bu baglamda hizmet soyut bir kavramdir. Ayrica, hizmetler tutulamamakta,
depolanamamakta, standartlagtirllamamakta, tiretildigi anda sahipligi olmakta, gorsellik,

nesnellik ve miilkiyet iliskisi bulunmamaktadir (Eleren ve Kilig, 2007:237). Amerikan
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Pazarlama Birligine gore hizmet, satig amaciyla sunulan veya {riinlerin satig1 ile baglantili
olarak ortaya konulan eylemler, faydalar veya tahminlerdir. Hizmetler, soyut olma
ozelligine sahip ve alindiginda herhangi bir soyut mala sahip olmakla sonuglanmayan, satig
icin sunulan faaliyetler ve faydalardan meydana gelen iiriin ¢esididir (Kotler ve Armstrong,

2001:291). Amerikan Pazarlama Birligi hizmetleri 10 kategoride siniflamaktadir. Bunlar:

a. Saglik hizmetleri,

b. Finansal hizmetler,

c. Profesyonel hizmetler (avukatlik, muhasebecilik, mimarlik gibi),
d. Konaklama, seyahat ve turizm hizmetleri,

e. Spor, sanat ve eglendirme hizmetleri,

f. Kamusal, yar1 kamusal, kir amac1 giitmeyen hizmetler,

g. Fiziksel dagitim ve kiralama hizmetleri,

h. Telekomiinikasyon hizmetleri,

1. Kisisel bakim ve onarim hizmetleridir.

2.2. Hizmetin Ozellikleri

Cizelge 2.1. Hizmetin 6zellikleri

Mallar

Hizmetler

Dokunulabilir.
Somut bir nesnedir
Homojendir.
Stoklanabilir
U