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ONSOz

Son yillarda teknoloji blytk dl¢lde ilerlemis, bunun sonucu olarak bilgi

ve iletisim ortamlarinda 6nemli degisiklikler ve gelismeler olmustur.

Bu gelismeler arasinda sayilabilecek internet teknolojisinin is hayatina
yansimalari oldukga biyuktir.Ozellikle glinimuzde, cagimizin geregi olarak
cogu sirket geleneksel pazarlama yontemlerinden daha c¢ok elektronik

pazarlama yontemlerini kullanmaya baglamistir.

Birgok endustri gibi turizm endustrisi de internetteki gelisimin hemen
farkina varmis ve interneti bir pazarlama araci olarak kullanmaya
baslamistir.Ozellikle otel isletmelerinin pazarlama konusunda her gegen gin
internet kullanimlarinin artmakta oldugunu, teknolojik gelismeleri ve yenilikleri

yakindan takip ettiklerini gormekteyiz.

Bu nedenle cgalismada ilk once elektronik pazarlama yontemlerinin
Ozellikleri ve Onemi Uzerinde durulmus ve sonra da otel isletmelerinde
elektronik pazarlama uygulamalarina yonelik web sitelerinin icerik analizi ve

degerlendiriimesi yapiimigtir.

Arastirma konumun secilmesinde ve arastirmanin hazirlanmasinda
dnerileriyle bana yol gdsteren sayin hocam Prof. Dr. M. Mithat UNER’e ,
desteklerini benden esirgemeyen aileme ve sevgili arkadasim Selda
YAREN’e tesekklr ederim.
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GIRIS

GuUnumuz dunyasi, globallesme kavrami ile birlikte
aniimaktadir.Globallesme, iletisim ve ulasim alanlarinda meydana gelen
gelismelerle dunyanin giderek kugulmesine, ekonomik ve siyasal birlikler
kurulmak suretiyle sinirlarin ortadan kaldiriimasina neden olmustur.Ayrica
gelisen teknoloji ile sinirlarin ortadan kalktigi bu dunyada, artik herkes

sinirsiz bilgiye ulasabilmektedir.

21. yuzylla girdigimiz bu dénemde, internet ¢ok kisa bir surede
dinyanin gesitli bolgelerinde yasayan milyonlarca kurum, sirket ve insanin
birbirleriyle ¢ok dusuk maliyetle ¢ok kolay bir sekilde iletisim kurabilmelerine

imkan vermektedir.

Teknolojinin insan yasamini kolaylastirmaya yonelik olarak ortaya
koydugu her yenilik gibi internet de zaman sikintisi geken gunimuiz insaninin

yasamini onemli Olgude basitlestirmektedir.

Pazarlamay! klasik bakis acisiyla bir Granin tiketici tarafindan
bilinmesi, talep edilmesi ve alinmasini saglayan, bu ¢ergevede birgok bileseni

bulunan planlanmig ¢alismalar bitlinu olarak tanimlayabiliriz.

Geleneksel olarak bir sirket musterilerine, yuz ylze gérisme, posta
veya telefonla gérisme yontemleriyle ulasir.Satis kanali olarak adlandirilan
bu degisik yontemler, musterilere ihtiyaclari olan Urlnleri veya servisleri
sunmayl amaglar.internetin yayginlasmasi, is hayatinda kullaniimaya
baglanmasi ve tuketicilerin de yoOnlendirmesi ile geleneksel yontemlerin
disina cikilarak internet de etkin ve onemli bir kanal olarak pazarlamada
kullanilmaya baslamigtir. Bu degisim elektronik ortamlarda aligverigi de
geleneksel yéntemlere gére c¢ok daha popller hale getirmistir.icerisinde
milyonlarca kullanicinin bulundugu bir platform haline gelen internet,
gunumuzde sirketler icin de ¢ok cazip bir musteri potansiyeli anlamina

gelmektedir.

Turizm ise endustri devrimi sonrasi hizla geliserek rekabetin yogun



olarak yasandigi bir endistri olmustur.Uriin ve hizmetlerin gittikge daha
benzer 6zelliklere sahip oldugu, alternatif igletme sayisinin arttigi, tuketici
istek ihtiya¢ ve beklentilerinin surekli olarak degistigi bu endustride yer alan
isletmeler, cagimiza ayak uydurmak, musteri kazanmak ve surekli musteriler
olusturmak Uzere elektronik pazarlama yontemlerinden yararlanabilmekte ve

gunumuzde baslica satig kanali olarak interneti kullanmaktadir.

Bu tez calismasi dort bolumden olugmaktadir. Birinci bolumde, bilgi
sistemleri ve bilgi teknolojileri ana baghgl altinda internet araglari ile ilgili
teknik bilgiler verilmistir.ikinci bélimde elektronik pazarlamanin tanimi,
tarihgesi,yontemleri, internet Uzerinde pazarlama karmasinin olusturulmasi,
ve internette reklam metotlari ile elektronik pazarlamanin yararlari tUzerinde
durulmustur.Ugiinct bélimde,turizm pazarlamasi konusu ele alinmis, turizm
pazarlamasinin tanimi ve kapsami, turizm igletmelerinde pazarlama karmasi
elemanlari ve turizm isletmelerinde Pazar bolumleme konulari ayrintilh bir
bicimde irdelenmigtir. Son boélimde ise, turizm isletmelerinde elektronik
pazarlama uygulamalari ele alinmis ve Antalya yoresindeki U¢ yildizl, dort
yildizli ve bes yildizli otel igletmelerinin interneti ve 6zellikle web sitelerini ne
derece iyi kullanabildiklerini incelemek amaciyla, bu otel isletmelerinin
elektronik pazarlama araglarini ne dlglide etkin kullandiklarina dair anket
yoluyla bir calisma yapilmistir.Tasarim, igerik, faydal linkler, iletisim bilgileri,
tutundurma, qizlilik ana baglklar altinda sorular hazirlanmig ve bu
sorulardan olusan bir anket formu elde edilmistir.Antalya ve yodresindeki U¢
yildizh, dort yildizli ve bes yildizli bagimsiz ve zincir otel igletmelerinin web
siteleri ziyaret edilmis ve ayrica yoneticileriyle telefon yoluyla goértsulerek
anketteki Olcutler altinda bu igletmelerin elektronik pazarlama yontemlerini
Ozellikle web sayfalarini ne odlgude kullandiklari hakkinda bilgi ediniimeye

calisiimistir.Bu anket galismasinda Ki-Kare analizi kullaniimistir.



BiRINCi BOLUM

BILGi SISTEMLERI VE BiLGI TEKNOLOJILERI

1.1. BILGI SISTEMLER:I

Bilgi kavrami Latince “informatio” koékinden gelmekte olup,
bicimlendirme, bilgi ve haber verme faaliyeti olarak tanimlanabilir.Bilgi,
verilerin anlamli bir bigcime getiriimek Uzere analiz edilerek iglenmesiyle
olugsan sonugclardir. Veri, olaylar hakkinda birbirinden ayri nesnel gercekleri
ifade eden, heniz islenmemis ve anlam tasiyan herhangi bir
simgedir.isletmeler agisindan ise veri, yapilan islemlerin, belli bicimde

tutulmus kayitlarin depolanmasi ve kullaniimasidir.

Sistem denildi§i zaman, belli parcalardan olusan bir bUtin
anlasiimaktadir. Parcalar arasindaki iligkiler birbiri ile bagimh ve etkilesim
halindedir. Sistem parcalari arasi iliski duragan degil dinamiktir.Sistem,
girdileri ¢iktilara donusturen birbirleriyle iligkili faaliyetlerden olusur. Girdi,
organizasyon icinden veya dis cevresinden, verileri ele gecirir ve toplar.islem
verileri daha anlamli bigime cevirir.Ciktl ise islenmis bilgiyi insanlara veya
kullanilacak olan aktivitelere aktarir.Sistem kavrami, bilgi sistemi alaninin

temelini olusturmaktadir.

Bilgi sistemleri, vyalnizca gunumuzde dedil, insanlar arasi
orgutlenmelerin en basindan beri, orgutsel etkinligin temel kosulu
olmustur.Bilgi Ureten ve satan, arastirma ve gelistirme kuruluslari
ekonomilerden giderek artan paylar almaktadir.6rgutsel yapilar, yonetici ve
calisanlarin  problemlerini analiz  etmelerinde, karmasik  konular
basitlestrmede ve yeni Urin gelistirmede bilgi sistemlerinden
yararlanmaktadirlar.isletmeler stratejik olarak rekabet Ustiinliigii kazanmakta,
verimliligi artmakta, yonetim ve organizasyonda yeni ydntemler

gelistirmektedir.Bilgi, 6zUnu olusturdugu degisimle, sistemleri, insanlari,



kuruluglar ve teknolojileri hizla degigtirmektedir.Bilgi ¢aginin etkileriyle

kUresellesen dinyada bilgi sistemlerinin 6Gnemi de gittikge artmaktadir.

1.2. BiLGI TEKNOLOJILERI

80’lerde buylk bir ivme kazanan ve 90’larda altin c¢agina tanik
oldugumuz, bilgisayarlagsma c¢agi veya bilim ¢agi gibi isimlerle andigimiz
evrensel sureg, teknik boyutlariyla sadece iletisim ve bilgi aligverisi odakl
sureci hizlandirmigtir. Bu evrensel slUre¢ ayni zamanda bilgisayar
teknolojisinin telekomunikasyon ile butlunlestiriimesi ile artan kuresel rekabet
ortaminda hem oOrgut ici hem de orgutler arasi iletisimde devrim niteliginde
degisiklige sebep olmustur.Bugun birgok orgut, bireysel bilgisayarlar yerine

bunlarin birbirlerine baglanmalariyla olusturulan aglardan yararlanmaktadir.

Bilgi teknolojileri, sesli, resimli, metinli ve sayisal verilerin elde
edilmesi, islenmesi, saklanmasi ve dagitimini yuraten mikro-elektronige
dayali hesaplama ve iletisim teknolojilerini igerir.Kisaca bilgi teknolojisi
bilginin elde edilmesi, islenmesi, depolanmasi, gerektiginde kullaniimasi,

dagitiimasi ve paylasimini saglayacak her tirli arac olarak ifade edilebilir.

Tablo 1.1. Bilgi Toplumu Gostergeleri (En ileri Bes Ulke ve Tirkiye)
Bilgisayarlasma
Bilgisayarlasma
ABD
Iswreg
Isvigre

Morveg

382

507
00

491

Dranimarka 432
TUREKIYE 38
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[m 1000 Kisi Basana Diisen Bilzisayar Says1(2000) |

Kaynak: World Bank,Work Development Indicators,2002,5F.316-319



Tablo1.2. Bilgi ve iletisim Teknolojileri Harcamalari

BiL ¢i VE ILETiSIM TEKNOL OJILER] HARCAMALARI GSYIH

Terd Zelanda
Isweq
Isvigre
Singapnr
Symstrabra
TURKIVE

B Harcama/GSYTH ¢2000)

Tablo1.3. Kisi Basina Bilgi ve iletisim Teknolojisi Harcamalari

KisiBASINA BiLGI VE ILETISIM TEKNOLOJISI HARCAMALARI

Ievigrs 2422
Taporga 3118
4BD 2026
Clel Charnh, 218
Toveg 2674
TURKIYE
0 1000 2000 3000 4000

W EKix Bagma Harcama, Dolar (2000)

Kaynak: World Bank,Work Development Indicators,2002,5f.320-323

1.2.1. Bilgi Teknolojilerinin Ogeleri ve Onemi

Bilgi teknolojilerinin 6geleri donanim, yazilm ve veri tabani olmak

Uzere uc¢ baslik altinda incelenir.

Donanim, bilgisayarlar ve bilgisayarlara destek sunan girdi-gikti
donanimlari basta olmak Uzere faks, mikro grafik, telekomunikasyon,
dokiman doldurma-hazirlama makineleri ve basim makinelerinden

olusmaktadir.



Yazilim, bilgisayar donaniminin belli bir igslemi ya da ¢d6zimu yapip
sonuglarini dis ortama aktarabilmesi i¢in yazilmis komut ve fonksiyonlar
batdnlagaddr.

Veri tabani, yazillm uygulamalarinda kullanilacak olan tim verilerin

depolandigi ve organize edildigi alandir.

Bilgi teknolojileri, bilgiye insanin zekasini tamamlayici bir nitelik
kazandirmistir.Buna gore insan, karar vermede, tahmin yapmada, analiz ve
hesap faaliyetlerinde, ¢ok yuksek islevsellik tasiyan bir teknolojik destege
sahip olmustur. Makro ekonomik seviyede kiresel piyasalardaki rekabet
edilebilirligin belirleyici olmasindan dolay! bilgi teknolojileri piyasada gug elde
etmede ve bunu kullanmada ¢ok yararli olmusgtur.Mikro ekonomik seviyede

ise bilgi teknolojileri sirketlerin rekabet edilebilirligini hareketlendirmistir.

1.2.2. Bilgi Teknolojileri ve internet

20.yuzyihn son c¢eyreginde elektronik alandaki gelismeler, bilginin
dijital olarak elektronik ortamda yeniden Uretimi, islenmesi ve aktariimasini
mumkun kilmistir. Bilgisayarlar ¢ok kolay ve hizli bigimde, ¢ok buyuk
miktarda bilgiye erisme firsati sunmaktadir. internetin gelismesi, mekaniksel
hesap makinesinden baslayarak kablo ve uydu aglarinin kurulmasina kadar
uzanan bir tarihi gecmise sahiptir.internet, diinyanin dért bir yanindaki veri
tabanlarini ve bilgisayarlari birbirine baglayan bilgisayar agi olarak
tanimlanabilmektedir.”inter” (arasinda, birbiriyle) ile “net” (ag) kelimelerinin bir
arada kullaniimasiyla aglar arasi anlamina gelen bir sbézcuk ortaya
cikmistir Ancak bu tanimlama, internetin iletisim, 6grenme, ifade etme, is
yapma ve kulturel etkilesimde ne derece etkili oldugunu goéz ardi edebilecek
bir teknik tanimlamadir.internetin ne derecede sosyal bir ag oldugu ve
hayatimizi nasil etkiledigini yeterince ortaya koyabilecek bir tanim bulmak

oldukcga zordur.

internet ortamina aktarilan her tiirli veri, hemen herkes tarafindan



kullanilabilmekte ve kullanicilar sinirsiz bir olanaga kavugsmaktadirlar.internet
sonsuz sekilde buyumeye acgik, genis alanh bir sebeke sistemi olup,
haberlesme potansiyeli saglayan bilgi ve iletisim teknolojisi hatlari igin
kullanilan bir genel terimdir.internetin siniri olmadigi gibi etkisi de ulusal
sinirlari asmaktadir.internet bugiin bilgiye en gabuk, en basit, en ucuz yoldan

ulagma araci haline gelmigtir.

Tablo 1.4. Kisisel Bilgisayarindan internete Baglantisi Olan Kullanici Sayisi

B5354

o 200 400 600 200 1000
™  Kigisel Bilgisayarmdan interneie Baglants: Olan Kullame: Says: (hin) 2000

Kaynak: World Bank.Work Development Indicators, 2002, $£.316-319

1.2.3. internetin Tarihgesi

internet ilk olarak 1960’I yillarda askeri bir proje olarak A.B.D.de
ortaya cikmistir. ABD tarafindan gelistirien ve ARPANET (Advanced
Research Project Authority Net) adi verilen proje, Ulke savunmasini birbirine
bagl bilgisayarlar yardimiyla kurulacak iletisimle koordineli bir bi¢cimde
saglamak amaciyla 1969 yilinda gelistirilmistir (Yildiz,1999:85).

Bugunku internetin temelini olusturan bu projede daha sonra ayni aga
bagka yeni bilgisayarlarin eklenmesiyle ag uzerinden yapilan iletisim giderek
arttt ve ¢ok sayida kullanicinin yararlandigi elektronik mektup, tartisma
siteleri, forumlar,dosya transfer hizmetleri gibi yeni kullanim alanlari ortaya
ciktl.1986 yilinda ARPANET’ten bagka bilimsel amagh NSFNET gibi yeni
aglar da kullanima acildi.ilk olarak 1973 yilinda birbirinden farkli aglarin
aralarinda veri iletisimi saglayabilecekleri ve ortak bir dil olusturularak
birlestiriimeleri kararlastiridi.Bu amacla geligtirilen TCP/IP

(TransmissionControl Protocol/Internet Protocol) kullaniimaya bagslandi.



TCP/IP, internet Uzerinde yer alan farkli 6zellikteki bilgisayarlarin ve aglarin
birbirleriyle saglikli bir sekilde iletisim kurabilmelerini saglayan ortak bir dil
olarak geligtirilmistir.(Linch,1993:27)

internetin gelismesindeki son asama ise www'in (world wide web)
geligtiriimesidir. WWW internet kullanimi ve kullanicisinin sagladigi kolaylikla
dnemli bir islevi yerine getirmigtir. internetin pazarlamaya olan etkisi yeni bir
dagitim kanali olmasi dolayisiyla cok énemlidir. internetin her gecen giin

pazarlama acgisindan daha da gelisecegdi beklenmektedir.

internet Uizerinde pazarlama yapmak geleneksel pazarlamadan farkli
olarak isletmelere ve musterilere dnemli UstunlUikler kazandirmaktadir.Bir
yandan pazarin geniglemesi, diger yandan pazara ulasmanin maliyetlerindeki
azalma, interneti Ustiin kilmaktadir.internetin isletmeler ve misteriler

acisindan ustunlukleri asagidaki gibidir.(Keeler,1995:13)

e Pazarlama butgesinden tasarruf
e Zaman tasarrufu

o Firsat esitligi

e Zengin bilgi ve karsilikh etkilesim
e Uluslar arasi erigim

e Kontrol edilebilir satin alma sureci

e Sinirsiz zaman ve mekan

lleriki boliimlerde internetin isletmeler ve miisteriler acisindan

sagladigi faydalar genis bicimde ele alinacaktir.

1.2.4. internet Araglar

1.2.4.1. TCP/IP

Bilgi agi uzerindeki bilgi iletimi ve paylasimi bazi kurallar dahilinde
yapilmaktadir.Bu kurallara kisaca “internet Protokolleri” ya da “TCP/IP



(Transmission Control Protocol/internet Protocol) Protokolleri ~ Ailesi”
denir. TCP/IP, bilgisayarlar ile veri iletme/alma birimleri arasinda
organizasyonu saglayan, boylece bir yerden digerine veri iletisimini olanakl
kilan pek cok veri iletisim protokoline verilen genel addir. TCP/IP neyin
internet oldugu, internetin sinirlarinin nerede basladigi konusunda en belirgin
Olcuttur.Kisaca TCP/IP Protokolleri, bilgisayarlar arasi veri iletisiminin

kurallarini ortaya koyar.

1.24.2. FTP

FTP (File Transfer Protocol), internet lzerinden buyldk hacimli veri
dosyalarinin transferinde kullanilan standart yontemler ve ayni zamanda
dosya transfer protokol islemlerini yerine getiren c¢esitli bilgisayar
programlarina verilen isimdir.Web sunucularinda oldugu gibi, internette
binlerce  FTP sunucusu bulunmaktadirWeb sunucusuna sahip birgok
organizasyon ya da sirketin ayni zamanda FTP sunucusu da
bulunmaktadir.Sirketler bu sunuculari kullanarak dosya dagitirlar.Bu dosyalar
genellikle Ucretsiz programlar, Urin hakkinda dokimantasyon ve veri

dosyalari olabilir.FTP internetin TCP/IP Protokollerini kullanir.

1.2.4.3. TELNET

Telnet, internet agi Uzerindeki bir makineye uzaktan baglanmak igin
geligtirilen bir TCP/IP Protokollu ile bu isi yapan programlara verilen genel
addir.Bu baglanti esnasinda baglanan bilgisayarlar baglanilan uzaktaki
agin/bilgisayarin herhangi bir kullanicisi gibi islem yapabilmektedir.Ornegin
istanbul’dan Gazi Universitesi'nin kitiphanesine telnet ile ulasilabilmekte ve
Gazi Kuituphanesindeki herhangi bir terminalin yaptigi tim islemler

istanbul’dan yapilabilmektedir.
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1.2.4.4. Elektronik Posta

Elektronik Posta ya da kisa adiyla e-mail, bilgisayar adlarinda
kullanicilarin birbirleriyle yazili olarak haberlesmesini saglayan bir yoldur.
Bilgisayar aglarinin olusturulma nedenlerinden biri, Kkigilerin bir yerden
digerine (hizli ve glivenli bir sekilde) elektronik ortamda mektup gonderme ve
haberlesme istegidir.E-Posta, (electronic-mail), bu amagla kullanilan
servislere verilen genel addir.

E-Posta, baslangicta sadece duz yazi mesajlar gondermek amaciyla
geligtiriimigken, 1995’li yillardan sonra gelistirilen tekniklerle e-posta iginde
kompozit yapilarin (resim,ses,video,html dokimanlari vs.) kullanimi mimkuin
hale gelmistir.Artik ginimuzde hemen hemen her turlt e-mail programlari bu
formatlari desteklemektedir.

1.2.4.5. Intranet

internetin bir diger 6gesi olan intranet ise en temel ve basit haliyle bir
temel protokol veya dil kullanarak bilgisayarlarin birbirleriyle konugtugu 6zel
bir agi ifade etmektedir.Nasil ki internet, ekonomi gibi ¢esitli alanlarda kuresel
anlamda bir devrim yaratmissa intranet de insanlarin isletmeler icindeki
calisma bigimini degistirerek “bir ic devrim yaratmistir
denilebilir(Gumiistekin,2004:126). intranet,telnet, ftp ve http gibi internet
uygulamalarini g¢ahstirmak igin TCP/IP kullanarak bilgisayarlarin iletisim
kurdugu, sadece belirli bir organizasyon Uyelerinin ulasabildigi bir agdir
(Wagner,2002:140).Temel olarak olusturulma amaci, kurulug bunyesinde
bilgileri ve bilgi islem kapasitesini paylagmaktir.

1.2.4.6. Extranet
Extranet, musteriler, ortak kuruluslar ve diger ilgililerin disaridan

glvenli erigimine izin veren bir intranet uygulamasidir. Hemen her diizeyden
is modelinin basariyla uygulandidi bu modelde c¢ok sayida tedarikgi ile
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calisan sirketler, tedarikgilerini bir ag Uzerinde toplayabilmekte ve ayni
zamanda aracilar, dagitim sistemleri, pazarlama ve satis kanallari da ag
ortamina dahil edilebilmektedir.Bir intranetin aksine bir extranet yetkili olan
site digi kullanicilar igin erigilebilir durumdadir.Yalnizca gecerli bir kullanici
adi ve parolasi olanlar extraneti kullanabilir.Bu durumda bile, bazi
kullanicilarin erigsimleri extranetin belirli kisimlari igin sinirli olabilir.Ornegin,
satis temsilcilerimizin satis yaptigi bir alici yalnizca o sirketteki hesap
bilgilerine erigebilir.Bu durumda sinirlama yoluna gidilmigtir.

1.2.4.7. World Wide Web

World-wide web, internet Uzerinde calisan ve “www” ile baslayan
adreslerdeki sayfalarin goéruntilenmesini saglayan servistirWeb'’in temeli
internettir Web, internet Uzerinde kurulmustur, ve internetin en tepesindeki
soyutlanmis genel servisler kimesidir.

1989 yilinda ilk adimlari atilan “UGst metin”(hyper text) teknolojisi
uzerine insa edilmis www sayesinde, internet kullanimi sadece
arastirmacilarin, Universite c¢evrelerinin kullandigi ara¢ olmaktan ¢ikmisg,
genis kitlelere yayginlasmistir. WWW, dunya c¢apinda bilgisayar
agidir. Transfer protokolu vasitasiyla, yazi,resim,ses ve hareketli nesneler
iceren internet sitelerinin tamaminin olusturdugu bir bilgisayar sebekesinin
kisaltilmis adidir (Olcay, 2006:12).



IKINCi BOLUM

ELEKTRONIK PAZARLAMA

2.1. ELEKTRONIK PAZARLAMANIN TANIMI VE OZELLIKLERI

Elektronik pazarlama, online marketing, electronic marketing gibi
kavramlarla agiklanmaya c¢aligilan, ticari internet olarak da adlandirilan
bilgisayar ortami, isletmelerin mevcut bilgi akisini giderek mal ve hizmet
akigina c¢evirmelerinin sonucunda ortaya ¢ikmis yepyeni bir Pazar yeri
olusmasini saglamistir.Tanim olarak Elektronik pazarlama, en genel
anlamiyla internetin kar yaratmak amaciyla kullanilmasi seklinde ifade
edilebilir (Mathissen,1995:37). Bu tanimin icine geleneksel pazarlama
islevlerinin timudna yerlestirmek mimkdnddr.Buna gore, internetin farkli bir
pazarlama karmasini farkl bir boyutta olusturacak zenginlige sahip oldugu

sdylenebilir.

Pazarlamanin temel iglevlerinden birisi olan degis-tokus islevi
elektronik ortamda bilgisayarlar araciligiyla daha kolay bir gsekilde
gercgeklestirilen elektronik aligveris seklindeki yeni bir boyutu ortaya
clkarmaktadir.Sanal aligveris (virtual shopping) adi verilen bu imkani
saglayan internet ortami, klasik pazarlamadaki zaman alici ve mali yuk
getiren bircok asamayi! ortadan kaldirmasi nedeniyle daha hizli ve daha
dusuk maliyetlidir.Elektronik pazarlamanin ozellikleri agagidaki gibidir.

e Kisiye Ozel Uretim: internet gectigimiz yiizyilin sonlarinda Uzerinde ¢ok
durulan kitle Uretimi kavraminin anlamini giderek yitirmeye baglamasi ve
mugteri taleplerinin kisisellesmesi nedeniyle kisiye 0zel pazarlama
uygulamalari 6n plana c¢ikmaya bagslamistir.Kitlesel ismarlama-mass
customatization- pazarlamacilarin  musterilerin ihtiyaglarini  égrenip
karsilamasi sistemidir.internet yoluyla, musterilerin kigisel istekleri en kisa

zamanda ogrenilmekte ve buna uygun mal ve hizmetler sunulmaktadir.
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Zengin icerik: Elektronik Pazarlamada klasik pazarlamada kullaniimasi
oldukga glg¢ olan video, ses,grafik, animasyon gibi araglarin hepsini ayni

anda ve bir arada kullanma imkani s6z konusudur.

E-Tedarik Sistemi: Mal veya hizmetlerin tlketicilere akisi igin magaza,

isyeri, buro ve benzeri mekanlara daha az ihtiya¢ duyulmaktadir.

E-Reklam: Klasik tutundurma araglari olan kisisel satig, satig gelistirme

gibi faaliyetler giderek daha az kullanilir hale gelir.

E-Pazar Arastirmasi: Pazar ve pazarlama arastirmalarinda var olan
zaman ve mekan sorunu ortadan kalkmakta, cok buyuk ¢apta arastirmalar

¢ok kisa zaman ve dusuk maliyetle gerceklestirilebilmektedir.

E-Musteri iliskileri: Elektronik Pazarlama sayesinde, miisteri iliskileri de
basitlesmekte ve nitelik degistirmektedir.Veri tabanina dayali musgteri
iligkileri yazihmlari sayesinde daha hizli ve daha etkin musteri iligkileri
uygulanabilmektedir. Bu yolla pazardan geri bilgi akisinin elde edilmesi

¢ok kolay bir sekilde saglanmaktadir.

E-iletisim: Isletme igi iletisim dis iletisim kadar édnemlidir.Diinya isletmeleri
icin igletme ici ve isletme disi haberlesme de internet araciligiyla hem

daha hizli hem de duguk maliyetli olmaktadir.

2.2. ELEKTRONIK PAZARLAMANIN USTUNLUKLER:I

2.2.1. isletmeler Agisindan Ustiinliikleri

Elektronik pazarlamanin gun gectikce genislemesiyle isletmelere

sagladigi yarar ve ustunlukleri agagidaki gibidir.
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2.2.1.1. Pazarlama Butcesinden Tasarruf

Geleneksel pazarlama araglarini dikkate aldigimizda, 6érnedin basili
kataloglarin bir kez hazirlandiklarinda Uzerinde dizeltme, ekleme ve
degistirme yapilamamasi; bir televizyon reklaminin belli bir sdre igin
yayinlanabilmesi; gazete reklamlarinin bir gunlik Omrinin olmasi gibi
Ozellikleri ve bUtin bunlarin maliyet yaratmasi nedeniyle igletmelerin

pazarlama butgelerinin hazirlanmasinda sorunlar yaratmaktadir.

internet tizerinde yapilan galismalarda hazirlanan online kataloglar ve
diger gorsel araclarin basilmasi, satilmasi ve tasinmasi durumlarinda

geleneksel pazarlama araglarina gore ¢ok daha az maliyete katlaniimaktadir.

Elektronik ortamda pazarlama programiyla ilgili bilgilerin hem daha
cabuk hem de daha ucuza iletiimesi elektronik pazarlamanin diger bir
artisidir.Ornegin  ortalama  biyUklikte bir web sitesinin  bir  yillik
konumlandirma maliyeti, tanitim amaciyla basilacak bir brostr veya katalog

maliyetinden daha azdir.

icerik acisindan ortalama buyUklikte bir web sitesinde binlerce cesit
artnle ilgili bilgiyi yerlestirmek mumkinken, geleneksel pazarlama araclari

¢ok daha kisith bir alanda ayni islevi gormektedir.

Farkl sitelere verilen reklamlar acisindan da elektronik pazarlama
araglari herhangi bir televizyon reklamina gore c¢ok dusuk maliyete
katlaniimaktadir.Ayrica yayinda kalma suresi etkinligi acisindan televizyon ve

radyo reklamlarindan daha Ustundur.

Son olarak bir igletmenin Urin karmasinda meydana gelebilecek her
turlt gelisme web sayfasina masraf yapmadan yansitilabilir.Oysa geleneksel
aracglarda her gelisme icin yeni brosur/katalog basiimasi gerekmektedir.Bu da

masraf anlamina gelmektedir.
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2.2.1.2. Zaman Tasarrufu

Elektronik pazarlama yapan isletmelerin isyerleri ginde 24 saat yilda
365 gun hizmet verebilmektedir.Bu ayni zamanda Ulkelerarasi saat
farklarindan kaynaklanan sorunlari da ortadan kaldirmakta ve izin,
tatil,dinlenme uyku gibi sinirlamalar pazarlama faaliyetine engel

olugturmamaktadir.

2.2.1.3. Firsat Esitligi

internet bitiin pazarlamacilarin ayni anda izleyebildigi bir ortam
oldugundan firsat esitligi saglamaktadir.isletmenin yapisi, blyiklugi,ahlaki
gecmisi, yoneticilerin nitelikleri gibi konular elektronik pazarlamada fazla
dnem teskil etmemektedir. Ozellikle kiiciik ve orta blylklikte isletmelerin bu
anlamda yasadigi sorunlar kendiliginden ortadan kalkmaktadir.Cinki bu
ortamda verilen mal ve hizmetlerin kalitesi degerlendiriimekte; kurulus yeri,
magdaza buyukligu, sermaye, ¢alisan sayisi , fiziki kosullar gibi fark yaratan

unsurlar ortadan kalkmaktadir.

2.2.1.4. Zengin Bilgi ve Karsilikh Etkilegim

Tuketicilerin agir bilgi taleplerine aninda kargilik verebilmek igin en
uygun yontem internettir.Ayrica interaktif bir ara¢ olarak da sirket-mugteri
arasinda karsilikh etkilesime aciktir.Herhangi bir mal veya hizmetle ilgili engin
bilgi sunabilmek ve musteri tepkisini aninda elde edebilmek, musteri
intiyacglarini kisisel duzeyde bile karsilayabilmek elektronik pazarlamanin

isletmeler agisindan diger bir avantajidir.
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2.2.1.5. Uluslar arasi Erigsim

Elektronik pazarlamanin dogusu ile, hem aninda hem de daha fazla
bilgiyi iletme gibi Ustunlukleri dolayisiyla, uluslar arasi iglerde isletmelerin
karsilikh iletisiminde temel bir degisiklik gerceklesmistir.Bu yolla endustriyel
pazarda baska bir deyisle isletmeler arasi pazarin is hacminde oOnemli

sigramalar meydana gelmistir.

Elektronik pazarlama yoluyla geleneksel pazarlama yéntemlerine gore
¢ok kisa bir sire iginde ayni mal ya da hizmeti Ureten gesitli Ulkelerdeki ¢ok
sayida sirkete ulagsmak, iletisim kurmak, ve bu yolla ticari iligki kurmak dar bir
cevrede kalmig ve uluslar arasi agilma imkani bulunmayan kuguk sirketler

icin ve tabii ki diger buyuk sirketler icin de onemli bir yeniliktir.

Ayni zamanda, Ozellikle endustriyel pazarda alternatif hammadde,
malzeme, ve yardimci madde kaynagi arayan isletmelerin internet yoluyla
aradiklarini bulmak ¢cok kolay olmaktadir.Gerek cografi uzaklik, gerekse de
uluslar arasi pazarlara yabanciliklari nedeniyle hammadde arz edenler
bakimindan dar bir bolgeye baglh kalmak zorunda olan igletmeler, internet
sayesinde ¢ok farkl cografyalardan, farkl Ulkelerden cesitli sirketleri arayip

hammadde arz kaynagi yaratma imkanina sahip olmaktadirlar.

2.2.2. Miigteriler Agisindan Ustiinliikleri

Musterilerin geleneksel pazarlamaya gore elektronik pazarlama

sayesinde sagladigi Ustunlukler sunlardir.

2.2.2.1. Kontrol Edilebilir Satin alma Siireci

GuUnUmuzun taketicileri hep daha fazla bilmek, satin aldiklari Grinle

ilgili daha fazla destek almak ve daha fazla memnun olmak
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istemektedir.Basarili pazarlamacilar satin alma surecinde renk, bicim, stil
satin alma ve tasima yontemi gibi ayrintilarda , degisik secenekler sunarak
musterilere daha cok yardimci olmak zorundadir. internet bu konuda
sagladigl avantajlar nedeniyle satin almayi mdusterilerin kontrol ettigi bir

pazarlama sureci haline getirmigtir.

Satin almanin her  asamasinda, ornegin alternatiflerin
degerlendiriimesi sirasinda ¢ok sayida alternatifin ayni anda bilgisayar
ekraninda gorilebilmesi, fiyat , kalite ve diger O6zellikler bakimindan
kargilastirmalar yapilabilmesi, uzman Kkisilere danisma ve saticilara her
konuda sinirsiz soru sorma imkaninin saglanmasi gibi Ustunlukler, internet
Uzerinden yapilan aligveriglerde insiyatifin blyuk 6lgide musterilerde olmasi

sonucunu dogurmaktadir.

Geleneksel aligveris surecinde satin alma gergeklestikten sonra satin
almadan vazgeg¢mek ayri bir burokratik iglem olarak tuketiciye sorun
yaratmaktadir.Oysa, internet Uzerinden yapilan aligveriste, 6zellikle siparis
formunun doldurulmasi ve o&deme isleminin yapilmasi asamalarinda
tuketiciye birgcok kez satin alma islemine devam edip etmeyecegi sorulmakta

ve dusunmesine imkan verilmektedir.

2.2.2.2. Kolayhk

GUnlUn herhangi bir saatinde sikistiriimig ve kisa bir slrede birkag
magaza gezilerek yapilacak aligveris yerine ornegin evden yapilacak bir
baglanti ile fiyat ve kalite karsilastirmasi yaparak, gerekirse uzmanlara
danigarak, evde yasayan diger aile fertlerine Grundn rengini, bigimini, stilini
ve fiyatini sorarak vyapilacak bir aligveris ¢ok daha memnun edici
olmaktadir.Bu nedenle Elektronik pazarlama yontemlerinin kullaniimasi
mugsterilere hem zaman hem de mekan bakimindan essiz kolayliklar

saglamaktadir.
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2.3. ELEKTRONIK PAZARLAMANIN ZAYIF YANLARI

Pazarlama faaliyetlerine girisen isletmelerin Elektronik pazarlama
nedeniyle kazandiklari gesitli Ustunllkler yaninda zaman ve kaynak israfina
yol acgtigi gorusu ileri surilmektedir.Dogru bir pazarlama stratejisi igletmeye
cok buyuk bir Pazar firsati yaratacakken atilacak yanhs adimlar benzer
sekilde kaynak ve zaman israfina yol acabilecektir.internette yapilan
yatirmin net bir getiri garantisi yoktur.Cesitli istatistiklere gore internet
ortaminda agilan web sitelerinin %70’i basarisiz olmaktadir.Belli bir ihtiyactan
hareket etmeden rasgele mal ve hizmet pazarlama amacina yonelik olarak

aclimis web sitelerinin basarisiz olmasi oldukga dogaldir.

Bagka bir yaklasimla, fiziksel ortamda gugli bir konuma sahip olan
isletmenin sanal ortamda fiziksel ortamdakine gore daha fazla rakibinin
olabilecegidir.Yani fiziksel ortamda rahat olan bir igletme internet ortaminda

daha siddetli bir rekabetle karsilasabilir.

Bu nedenle genel isletme stratejisi icinde fiziksel pazardaki ¢abalar

sanal pazardaki ¢abalarla uyumlastiriimahdir.

Yakin bir gelecekte internet Uzerinde is yapmaktan kaginmak imkansiz
hale gelecektir.Bu yuzden, bu alana simdiden yatirrm yapmak ve beklenen

verim alinmasa bile internet ortaminda yerini almak son derece onemlidir.

Sonugta elektronik pazarlamaya yoneltilen baslica elestiriler asagidaki
gibidir.

2.3.1. Dagitilan Bilgi Uzerindeki Denetim Eksikligi

Hacker adi verilen bilgisayar korsanlarinin servis saglayicilara, sirket
bilgisayarlarina ve Kkisisel kullanicilara mudahalesi dolayisiyla internet
Uzerinde dagitilan bilgiler Gzerinde tam anlamiyla bir denetim saglamak

mumkin degildir.Bu konuda o&zellikle internetin glvenligi konusunda
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gelistirilen yazim ve donanimlarin kullaniimasi sorunu bir 6lgide ¢6zmekle
birlikte kesin bir sonuca hentz varilamamistir.Her gegen gun c¢esitli sirketlere,
kredi karti sirketlerine ve benzeri ticari alanlara yeni saldirilar yapilmakta
buna karsi yeni Onlemler gelistirilerek guvenlik saglanmaya caligiimaktadir
(Guthery,1996:45).

2.3.2. Ozel Hayata Saldir

internet sitelerine herhangi bir amagcla yapilan ziyaretler sonucunda
sitelere birakilan izler girketlerin veri tabanlarina kaydedilmekte ve bagka
amaglarla da kullanilabilmektedir.Musterilerin aligveris zamanlari, tercih
ettikleri Grun ve hizmetler, kisilik bilgileri ve benzeri birgok bilgiyi ele gegiren
sirketler bu bilgiyi ya satmakta ya da farkh kampanyalarda kullanmakta ve
Ozel hayatla ilgili bilgiler elden ele dolagmaktadir.Bu durum internete

yoneltilen en 6nemli elestirilerden biridir.

2.3.3. Katilimda Gecikme

Temel olarak yeni teknolojileri ilk uygulayan igletmeler sonradan
gelenlere gbre daha avantajlidirlar.Gerek uygulamada edindikleri deneyim,
gerekse bu konuda saglanan onculik rolu ilk isletmeler lehine ustunlik
saglarken sonradan gelenler igin Pazar kaybiyla neden olan sonuglar

yaratmaktadir.

2.4. ELEKTRONIK PAZARLAMA NEDEN ONEMLIDIR?

Pazarlamada, internet kullaniminin genis bir kitleye ulasabilme imkani,
interaktif iliski kurabilme, maliyetlerin azalmasi ve zaman tasarrufu gibi bir

sirket icin buyuk onem tasiyan artilar dusunuldugunde elektronik pazarlama
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yontemlerinin yogun kullaniminin da nedenini agiklamig olmaktayiz.igerisinde
milyonlarca kullanicinin bulundugu bir platform haline gelen internet sirketler
icin de ¢ok cazip bir musteri potansiyeli anlamina gelmektedir.Elektronik
pazarlama daha hizli, daha ucuz ve daha dogru sonuglar verebilme
Ozelliklerine de sahiptir.Genel olarak internet Uzerindeki bir sirket kendisini
tanitabilmek igin kendi web sayfalari kaynak olmak Uzere, internet
reklamlarini, arama motorlarini, tartigma gruplarini veya e-posta gonderim

tekniklerini kullanabilir.

Elektronik pazarlamada en onemli konu bir sirketin ulasabilecegi
musteri potansiyelinin ¢ogunlukla mugsterilere bagli olmasidir.Bir musterinin
internet sayfalarinda dolasirken bir Grin ile ilgili reklami gérmesi sansa
baglidir.Bu nedenle e-pazarlamada kullanilan mecra ve yontemler Uzerinde
arastirma yapmak, etkinlik ve hedef Kkitlelerini belirlemek mutlaka
gerekmektedir.Gunimuz dinyasinda her gegen gun ilerleyen teknolojiden
faydalanmak artik olmazsa olmaz kosullardan biri haline gelmistir. Sirketlerin
ve bireylerin teknolojinin gerisinde kalmayarak aligverigte veya daha baska
alanlarda internetten yararlanmasi her ge¢en gun daha da
artmaktadir.Onemli 6lgiide zaman ve maliyet tasarrufu saglayan ve her tirlQ
cografik bolgeye rahatlikla ulasabilmeyi saglayan internetin yalnizca bu

Ozellikleri ile dahi ne kadar dnemli oldugunu gérmek son derece kolaydir.

Tablo 2.1. Firmalarin Elektronik Pazarlama Faaliyetlerinde Bulunma Nedenleri

Firmalarin Internet Yolu ile Pazarlama Faaliyetlerinde Bulunma Nedenleri

Yeni bir satig kanali : 4.74% : P
Yeni misteri kazandirir T 4.67% 1
Marka ve sirket imajini olumlu yénde etkiler T 4.47% I
Musteri hizmetlerini iyilestirir I4 35% I ]
Uriin ve hizmetlerin daha iyi taninmasini saglar 4| 29% T 1
Yeni Grlin/hizmetlerin misterilere sunulmasini saglar - 4/2,& ]
3,80% 4,00% 4,20% 4,40% 4,60% 4,80%

Kaynak: Kircova, ibrahim; internette Pazarlama, istanbul, Beta Yayinlari, 2002, s.34
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2.5. ELEKTRONIK PAZARLAMANIN TARIHi

Elektronik pazarlama, internetin gelisimiyle es zamanl olarak dogmus
ve gelismistir.2000’li yillara gelene kadar internet birgok atilim ve devrim
olarak nitelendirilebilecek 6zelligi kullanicilarina sunmustur.Fakat bu donem
hic de kolay olmamigtir.Elektronik pazarlama gunimuiz kosullarina gesitli
donemlerden gecgerek gelmistir.Bu sureg, internetin isletmelerin tekelinde
oldugu 90’li yillarin basi, bilinirliginin arttigi 1996-2000 yillari ve 2000 sonrasi

olmak Uzere Uc¢ baglik altinda incelenebilir.

e 90’h Yillarin Basi: Elektronik pazarlamanin ilk déonemi aslinda pek de
pazarlama agisindan parlak degildi. Bunun nedeni internetin yeni dogmus
olmasi ve henuz tam olarak elinde bulundurdugu bir kitlesi ve kullanicisi
bulunmamasiydi.Teknolojiye yatkinligi olan belirli kesimler ve guglu
firmalar disinda internet Uzerinde s6z sahibi olan kimse pek yoktu.90’li
yilllarin ilkyarisina denk gelen bu ddnemde internetin ticari icerigine
“Yahoo”, “American Online (AOL)” ve “Amazon. Com” gibi firmalar liderlik

ediyordu.

Belirli bir rekabet ortami olmayan bu dénemde, ileriye yonelik birgok atilimi
gerceklestiren ve bu yolla gelecegine yatirim yapan firmalar bugin dimdik
ayakta durmaktadir. Kalici birer marka olabilmek, Grin deneyimi
yasatmak, musteri iliskilerini ydnetmek gibi cok dnemli deneyimi piyasada
kimsenin olmadigi bu donemde yasayan bu 3 marka 90l yillarda buyuk
faydalar saglamigtir.90’larda pazarlama savasinin sahasi internet olsa
dahi gecerli olan eski ticaret kurallariydi.Yani ilk olmak, liderligi ele
gecirmek ve farklilasmak bu firmalara daha sonralari yadsinamayacak
kadar buyuk avantajlar saglamistir. 2011 yilina gelindiginde gorulmektedir
ki Yahoo, American Online ve Amazon.Com gibi t¢ lokomotif firmanin bu

felsefe ile elde ettigi basari gozle gorulur sekilde devam etmektedir.

2007 Aralik ayi itibariyla dinyada en ¢ok ziyaretgi alan web siteleri
siralamasinda Amazon.com 33.sirada yer alirken,ABD’de en ¢ok ziyaret
edilen 11.internet sitesi olmaktadir.Dinya geneline bakildiginda ise
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ziyaretcilerinin %48’'i ABD’den %52’si ise c¢esitli Ulkelerden siteye giris
yapmaktadir. American Online da tipki Amazon.com gibi dinya Uzerinde
milyonlarca site arasinda ilk baglarda ve ABD’de ziyaret edilen 12. internet
sitesi konumundadir. Yahoo i¢in degisen tek sey bunca yildir yikilmadan
tek basina zirvede yer aliyor olmasidir. Yahoo arama motoru internetin
varhg ile esdegerli olarak daima 1. siradaki yerini korumaktadir. (2010’da
ise facebook yahoo’yu gec¢mistir) Ortalama bir internet  kullanicisi glinde
13 yahoo sayfasi ziyaret etmektedir. Bunlarin %19’u ABD kaynakl iken,
geri kalanini birgok farkli Ulke olusturmaktadir. Yahoo dinyada liderken,
ABD’nin en c¢ok ziyaret edilen 2.internet sitesiydi.Tayvan, Hong-Kong,
Hindistan ve Vietnam’da ise genel olarak 1.siradadir. Bu durum da acikga
gOstermektedir ki 902’h vyillarin elektronik pazarlamasi bildigimiz
pazarlamanin iletisim stratejisini kullanarak viral bir etki ile insandan
insana gecerek basariyi yaratmigtir. Tabii ki agizdan agza reklamcilik
bu gezegendeki en giicli reklamcilik seklidir. internetin ilk basarisini

olusturan da bu olmustur.

90’l Yillarin Sonu: ilk elektronik pazarlamacilar internet tizerinden mal ve
hizmet satmada tutucuydular ve bir kisitlama icerisindeydiler.internet
kullaniminin  hizli yayiligi ise mevcut hedef kitleden daha fazlasina
yaylimay gerekli kilmaktaydi.Bu donemde birgok firma elektronik satis ve
pazarlama Uzerine edilimliydi.Eskilerle  yeni rakipler birleserek
gelisiyordu.internet erkek egemen is diinyasinin delikanli oyuncagiydi.Ote
yandan reklamcilar ev eglencesine duskun miskin erkeklerin oturdugu
yerden izleyecegi reklamlari kullanmakla internetin bir mecra olarak
tuketiciyi kendisine yaklastirabilecegi dustncesindeydi. Bu yuzden de
cinsellik temasi bu donemde c¢ok revagtayken bircok pazarlama
stratejisinin de temelini olusturdu. Elektronik pazarlamanin ayaga kalktigi
bu vyillarda reklamcilik kendi Uzerine duseni yapmamis ve durum
analizinde gec kalmistir.Ornegin, banner reklamlarinin revacta oldugu bir
doneme girilirken, tipki televizyon reklamlarindaki gibi tacizkar bir tutum
izlenmis gerekli ya da gereksiz hedef kitlenin varoldugu ya da asla var
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olmayacag! birgok internet sitesine reklamlar iligtirilmistir. Burada yapilan
yanlig,pazarlamanin temel 6gelerinden olan hedef kitleyi belirleme ve ona
yonelme 6zelliginin ¢ok fazla dikkate alinmamasidir.Bu dénemde tlireyen
internet siteleri de kalabaliklagsmaya baslayan bir ortamda tuketicinin
ilgisini gekecegini ve hedefi kendi pazarina dogru yonlendirecegini umarak
gelisiguzel gesitli isimler (domain) altinda hizmete girmeye basladi.Oysa ki
domain ismi internetteki marka olarak tanimlanmaktadir.Bu nedenle din

gelisiguzel atilan adimlar bugln esamisi okunmayan markalar yaratmigtir.

2000°’li Yillar: 2000’li yillar internetin hizla yayginlasmasi ve kullanim
alaninin gelismesiyle tinliidiir.Ornegin, internet (izerinde oynanan tek dize
oyunlardan, U¢ boyutlu oyunlarin bilgisayardan bilgisayara baglanarak
oynanabilmesine, buradan da tek bir ana bilgisayara (server) baglanmak
suretiyle binlerce kisinin ayni anda ayni oyunu oynayabildigi teknolojiye
gelinmistir.Bu, geng¢ kesimin kultirler arasi etkilesime girmesi, cografyanin
onemsizlesmesi gibi etkenleri beraberinde getirirken alt yapiya yapilan
yatirimlar da gelismekte olan Ulkelerde dahi internet kullaniminin artmasini
saglamigtir.2007 yih  Aralik ayindan itibaren geriye saydigimizda
yahoo.com’u en ¢ok ziyaret eden ulkelerin gelismekte olan Ulkeler oldugu
aciktir.2000’li yillar, internetin topluluklara ve bireylere 6zgurlik vaat ettigi
yillardi.Ozellikle 11 Eylll sonrasi insanlarin duygularinin internet (izerinde
yer almasi ve bu tepkinin terdre karsi ortak bir biling ve tepki yaratmasi
iletigsimcilerin ve isletmecilerin dikkatini ceken onemli
gelismelerdi.Suphesiz bu da birgok duyarh tiketicilerin 6zellikle de
kadinlarin dikkatini g¢ekti.Kadinlarin interneti etkin olarak kullanmaya
baglamasi e-pazarlama evreleri agisindan 2000’li yillarin farkini ortaya
koymaya yeterlidir.Artik elektronik pazarlamanin ilk donemlerinde vyer
kapan erkek ve gen¢ grubuna kadinlar da eklenmistir.Bu da interneti
pazarlamacilar i¢in Uzerinde c¢alisilmasi olmazsa olmaz bir Pazar haline
getirmistir. Reklamciligin Gelecegi adl kitabin yazari Joe Cappo’ya gore
“Bir ifade tarzi olarak interneti bir reklam ortamindaki gibi bir ortam olarak
adlandirmak yanhs olur.Pek c¢ok yetenegine karsin, internet henuz
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kendisini etkili bir reklam ortami olarak kanitlayamamistir.Burada internetin
kendi basarisizligindan ¢ok bir reklam tekniginde ustalasmamis
pazarlamacilarin i¢ basarisizliklari s6z konusudur.Bir gun ustalasabilirler
ancak bu uzun zaman alacak ve blyluk miktarda enerji gerektirecektir ”
(Cappo,2005:194) diyerek internetin bir mecra olarak kullanilabilir etkinlige
erismesinin  uzun zaman alacagina dikkat Tabii bu durum
tartismahdir Ama burada onemli olan etkinlik degil pazarlamacinin
tiiketiciyi en iyi sekilde taniyabilme sansidir.intenetin miisteri planlamaya

yarayan yegane kaynak oldugu tartigilamaz.

2.6 ELEKTRONIK PAZARLAMA YAPARKEN NELERE DIKKAT EDILMESI
GEREKIR?

Son yillarda birgok sirket geleneksel mecralara gore ¢ok daha etkili ve
ekonomik pazarlama yontemi olan elektronik pazarlamayi tercih etmeye
baglamistir.Ozellikle bu mecrada geri donuslerin cok daha kolay bir sekilde
hesaplanabilmesi, kisith butcelerle g¢alisan pazarlama departmanlari igin

buyuk 6nem tasimaktadir.

Ancak bircok sirket diger mecralardaki aligkanliklarini internette de
surdirmeye devam etmektedir.Uzmanlar, vazgecilmesi gereken aliskanliklari

soyle siralamakta:

2.6.1. Ana sayfalarda Yer almak Konusunda Israrci Olmak

Ana sayfada yer almanin dogru oldugu bazi web siteleri olsa da ¢ogu
zaman bu sayfalar aranilan igerige ulasmak icin kullanilan atlama noktalari
olmaktadir. Ziyaretcgiler zamanlarinin g¢ogunu ulasmak istedigi icerigi
barindiran alt sayfalarda gecirdiginden, bu sayfalardaki tiklanma orani ana

sayfadaki tiklanma oranina gore daha yuksek olmaktadir.
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2.6.2. internet Reklamlarinin Banner’lardan ibaret Oldugunu Diisiinmek

Dinyada internet reklam harcamalarinin %43’0 arama motoru
pazarinda gerceklesmektedir.Bunu %29’la banner’lar ve %26 ile seri ilanlar
izlemektedir.Dolayisiyla internet reklamlarinin yalnizca banner’lardan ibaret
oldugunu sanmak yanlis anlama gelmektedir.Ancak buna karsin birgok kisi

internet reklamlarinin banner’lardan ibaret oldugunu disunayor.

2.6.3. Kampanya Performansini Tiklama Maliyetine Gore Yorumlamak

Tiklanma maliyeti elbette dnemli bir gostergedir ve mutlaka izlenmesi
gerekmektedir.Ancak uzmanlar bunu yaparken her tiklamanin degerinin ayni
olmadigini da unutmamak gerektiginin altini ciziyor.internet reklamlarinin
gercek performansini oOlgebilmek icin tiklamadan sonraki hareketleri takip

etmek oldukga onemlidir.

2.6.4. Yalnizca “Flash Banner” Kullanmak

Flash banner’lardan kullanilan efektlerin daha fazla dikkat cektigi bir
gercek olsa da bu, tiklamayi etkileyen U¢ temel faktérden biri dedgildir.
Uzmanlar bu faktérleri, icerikte sunulan mesaj, kullanilan goérsel ve sunulan
mesajla ilgilenen hedef kitleye ulasmak olarak siraliyor.Yani daha fazla

tiklama almanin temel faktort, dncelikle mesajla ilgilenen kisilere ulagsmaktan

gegiyor.

2.7. iZINLi PAZARLAMA NEDIR?

izinli pazarlama (permission marketing), tlketicilerin anket, Uyelik

bilgileri yoluyla kendi izinleri dogrultusunda vermis olduklar kigisel bilgilerinin
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kullanilarak ilgi alanlari ve ihtiyaclarina yonelik yapilan pazarlama

calismalarinin timianu kapsamaktadir.

Teknolojinin gelismesiyle birlikte ¢ok daha rahat uygulanabilir hale
gelen izinli pazarlama, klasik hedef kitleye yénelik pazarlama anlayisina yeni
bir yaklasim getirmistir. TUketicilerle iletisim kurabilmek igin izin alinarak
yapilan her pazarlama etkinligine “izinli Pazarlama” denir.Bir sirket izinli
pazarlamay! kullandiginda, kullandigi is modeli ve karhlik yapisi tamamen
degisir.En azindan, her basladigi pazarlama kampanyasina daha ¢ok bilgi ve

basari garantisiyle girebilir.

GUnumuzde uygulanmakta olan pazarlama anlayiginda pazarlama
uzmanlari ve reklamcilar, demografik faktorler, gelir seviyesi gibi cesitli

Ozelliklere gore bir hedef kitle belirlemektedir.

izinli pazarlama yaklasiminda ise tlketiciler kendi ihtiyag ve ilgi
alanlarint  reklam verenlere formlar, anketler gibi c¢esitli yollardan
iletmektedirler.Bu yontemde tuketiciler kendilerine yapilacak olan pazarlama
kampanyasinin sekillenmesinde pazarlamacilara yardimci
olmaktadir. Tuketicilerin kendileri tarafindan sekillendirilmis ve ilgi alanlari
dogrultusunda hizlanmis kampanyalara daha istekli katilmalari s6z konusu

olmaktadir.

izinli pazarlama uygulamalarinda tiiketiciler kendilerine yapilacak olan
kampanyalarin sinirlarini yine kendileri g¢izmektedir.Kampanyalara dabhil
olmak (opt-in) veya c¢ikmakta (opt-out) tumiyle kendi insiyatiflerini
kullanmaktadirlar.Bu sekilde istedikleri zaman ilgilendikleri kampanyalara
dahil olurken istemedikleri zamanlarda ise rahatlikla bu sistemden

cikabilmektedirler.

internet izinli pazarlamanin en rahat yapilabildigi alanlarin basinda
gelmektedir. TUketiciler izinli pazarlama yapan sitelere kayit olarak, kendi e-
posta adreslerine veya cep telefonlarina ilgilendikleri alanlar dogrultusunda,

gormek istedikleri reklamlari belirledikleri sayi ve siklikta almaktadirlar.

Dogrudan pazarlama yontemleri icinde yer alan e-posta yoluyla
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pazarlamada ise onceden listesi elde edilmig kitleye reklam ve kampanya
tanitimlarini iceren e-postalarin toplu gonderimi s6z konusudur.Ancak
masterilerden izin almadan vyapilan bu tir iletisimler SPAM olarak

degerlendiriimekte ve markaya yarardan ¢ok zarar verebilmektedir.

Tuketicilerin ilgi alanlarini detayli bir gsekilde 6grenmek isteyen izinli
pazarlama uygulayicilari  Oyelerine  6dulli  anketler ve  formlar
doldurtmaktadir.Tuketiciler bu formlara ve anketlere verdikleri cevaplar
dogrultusunda hem cesitli 6dlller kazanmakta hem de dogru profillesmeden

Oturd sadece kendisine yonelik dizenlenmis kampanyalari géormektedir.

Bundan dolayr bugin birgok kurumsal sirket 6zellikle kendi Urunlerini
kullanan musterilerine yonelik kampanya olusturabilmek amaciyla izinli

pazarlama veri tabani olusturmaya calismaktadir.

izin alinmadan yapilan pazarlama gesidine kabaca “Tacizkar
Pazarlama” diyebiliriz.Bu pazarlama ¢esidinin basarisiz olma nedenlerinden
biri, tlketicilerin ilgisini yeterince cekememesidir.izinli pazarlama ise, bu

sorunu kendi lehine gevirir.

2.8. ELEKTRONIK PAZARLAMA YONTEMLERI NELERDIR

Genel olarak internet Uzerinde bir is alani kendisini duyurabilmek igin
asagidaki yontemleri kullanir.
e Banner gibi internet reklamlari
e Arama motorlari
e Web siteleri
e Baglilik, referans ve uyelik programlari

e E-Posta
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2.8.1. Banner Gibi internet Reklamlari

Popller web sayfalarinda genelde sayfanin Ust kisminda renkli
animasyonlar bulunur.Bunlar “Banner” olarak adlandirilirlar ve Gzerinde ilgili
siteye yoOnlendiren link mevcuttur.Hatta, bir masterinin internet sayfalarinda
dolasirken bir is alaniyla ilgili banner yani reklam gérmesi sans faktorine ¢ok

baghdir.

2.8.2. Arama Motorlari

internet lizerinde yiiz milyonlarca sayfa mevcut iken istenilen bilgiye
ulasmak igin, eger adres bilinmiyorsa arama motorlarindan yararlanilir.Arama
motorunda arama sonucunda olasi siteler listelenirken sayfanin bir
boluminde  Uzerinde link  bulunan reklamlar da  goruntulenir.
Ornegin,balikcilik ile ilgili siteleri ararken, balikgilik malzemeleri satan bir web

sitesinin reklamina rastlamak mimkUundur.

2.8.3. Baglilik, Referans ve Uyelik Programlari

Bu programlar sadik ya da sikga muhatap kullanicilara éduller sunar
indirim verme veya hediye sertifikasi gibi siteye bagdlanan yeni misteriler
veya diger sitelerle olan Gyelikler icin verilen dduller, hedef musteri kitlesini

ilgilendirebilir ve onlari web sitesine yonlendirebilir.

2.8.4. Web Sitesi

Tipik bir sirket sitesi trln ve hizmetleriniz hakkindaki birka¢ "sayfanin”
toplamindan musterilerin Grin ve hizmetleri satin alirken sizin musterilerin

ilgileri ve ahlgveris aligkanliklari hakkinda bilgi toplayacaginiz bir tedarik
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kanalina donusturulebilirWeb sitesinin bir pazarlama araci olarak temel

faydalari, musteri etkilesiminin site ile dlgulebilmesi ve ziyaretgilerin ilgisine

gore iletisimi Ozellegtirilebilir hale getirebilmesidir.Web sitesi birgok web

pazarlama etkinliginin esas merkezi gorevini gorur.Web sitesi gelisimi

sitenizin tasarim, baglatma,surdurebilme ve genisletme iglemidir.

Musteri memnuniyetini hedef alan ve dogru yapilan islerin internet

uzerindeki basarilarini yadsimak mumkun degildir.Bu dogrultuda o6zellikle

pazarlama adina firmalar masterinin ilgisini canh tutmak icin asagidaki

yontemleri uygularlar:

Ana sayfada favori trtnleri 6ne ¢gikarmak,

Mdusterilere detayli arama opsiyonlari ile aradiklarina hizh
ulagmalarini saglamak,

Ozel guinlerde indirimler ve promosyonlar vermek,

iceriksel entegrasyon ile Grlin satiglarini verdiginiz igerik ile ilintili
hale getirmek,

Kisisellestirme imkani vererek kigilerin kendilerine ait bir alanlar
olmasini saglamak,

Hatirlatma, arkadaglarim veya 6zel gunlerim gibi kullaniciyi siteye
tekrar getirici uygulamalar gelistirmek,

Hediye opsiyonu ve hediye Onerileri ile icerigi zenginlestirmek,
Yarigmalar duzenleyerek sitenize Uye olunmasi konusunda
kullanicilari tesvik etmek,

Hedefli e-posta ile kullanicilari yeniliklerden ve yeni urinler ile
kampanyalardan haberdar etmek,

Ozel uygulamalarla sitenizin iyi misterilerine ekstra indirim veya
promosyon uygulamalari sunmak,

Arada bir anketler dizenleyerek kullanicilarin psikolojilerini, fiziksel
durumlarini, ihtiyag ve isteklerini tespit etmek,

interaktif 6zellikler koyarak aligverisi heyecanli ve eglenceli bir hale
getirmek,

Kullanicilari bir topluluk haline getirip bir seylerin pargasi olduklari
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hissini yaratmak,

e Sitenizi destekleyici faaliyetleri olan yan is kollariyla ve diger
sitelerle ortaklasa programlar dizenlemek,

e Cagrn merkezlerini mutsuz mausterileri sadik bir musteriye
donusturecek sekilde kurmak,

e Siteyi glncel tutarak ziyaretcilerin siteye ilgilerini kaybetmemelerini

saglamak.

2.8.5. E-Posta

E-posta, insanlara ulasabilmek igin kullanilan en etkili ve en iyi
yontemdir.Her gun milyonlarca internet kullanicisi milyonlarca e-posta
okumakta, bunlari yanitlamakta veya silmektedir.E-posta bir zamanlar
telefonun oldugu gibi bugtiniin dinyasinda en énemli iletisim aracidir.E-posta
ile pazarlama da bu yontemi kullanarak pazarlama yapma yontemidir.E-posta
ile pazarlamada ama¢ musteriyi beklemek vyerine ona direkt olarak
ulasabilmektir.Boyle bir pazarlama ile elde edilen birgcok avantaj

bulunmaktadir. E-Posta ile Pazarlamanin amaglarini sdyle siralayabiliriz.

e Musteri isteklerini anlayabilmek,

e Mal veya servis hakkinda musteri memnuniyetini ve Kkaliteyi
anlayabilmek,

e Musteri davranislarini anlayabilmek ve siniflandirabilmek,

e Yeni stratejiler belirleyebilmek,
Bu tip verilerle, bir is alani kendisiyle ilgili agagidaki analizleri yapabilir:

o Maugterileri istek ve ilgilerine gore siniflandirabilme,

e Urlinlerin degerini anlayabilme ve rakiplerle karsilastirabilme,

e Uriinler hakkinda karar verebilme,

e Uriinlerin dzelliklerini degistirebilme,

e Gelecege donuk planlar yapabilme.

Bunlarla beraber e-posta ile pazarlama , tUm bu sonuglara hizli bir
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sekilde ulasmayi saglar.En basit olarak, e-posta ile pazarlamada musteri
kendisinin ilgilendigi bir konuyla ilgili olarak bir e-posta alir.Bu kisi e-postayi
gonderen is alani tarafindan bilinen bir muisteri olabilecedi gibi kendisi
hakkinda hi¢ bir sey bilinmeyen biri de olabilir.Bu noktada bazi unsurlarin géz
onune alinmasi gerekir.Bir kisiye e-posta gondermek o kiginin bu postayi
okuyacagl anlamina gelmez.Her gun binlerce mail hi¢ okunmadan
silinmektedir.Daha énemlisi bazi e-postalar mail sunuculari tarafindan analiz
edilmekte ve uygun gorulmeyenler tamamen ret edilmektedir.Dolayisiyla her
ne kadar e-posta ile pazarlama birgok avantaja sahip olsa da,sadece

kurallarina uyularak yapilan bir pazarlama basaril olabilir.

2.8.5.1. Geleneksel Pazarlama ile E-Posta Pazarlama Arasindaki Farklar
Nelerdir?

Geleneksel posta ile pazarlama pahali bir yontemdir ve gdnderilen
postalarin %3 veya %4’Une yanit alinirsa bu basari sayilir.Oysa e-posta ile
pazarlamada %15-%30 arasinda degisen bir yanit alabilme orani mevcuttur.
Ayrica;

e E-postaya yanit vermek normal bir postaya yanit vermekten ¢ok daha
kolaydir.

e E-posta ile pazarlama, eger dogru yapilirsa hedef musteri kitlesiyle
birebir iligkiyi saglar.

e E-posta ile pazarlama normal posta ile pazarlamaya gore ¢ok daha

dusuk maliyetlidir.

2.8.5.2. E-Posta ile Pazarlamanin Kurallari

E-posta ile pazarlama eger dogru kullanilirsa dnemli bir pazarlama
gucudur.Eger kurallarina uyulmazsa kolaylikla spam olarak

degerlendirilebilir.Spam, alicilarin bilgi ve onayl olmadan gdnderilen ticari
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amacli e-posta seklinde tanimlanabilir.Bir kiginin e-posta adresini bilmek ona
pazarlama amacgli e-posta atabilmek icin yeterli dedgildir.Asagidaki
durumlarda kisiye pazarlama postasi gondermek igin yeterli sart yoktur.
e Bir mail adresini web sitesinde gormek
e Bir forum igerisinde kiginin ilgi alanlarini agikladigi bir e-postasini
gormek
e Tartisma gruplarindan e-posta adresi toplamak

e Hedef kitlenin e-posta adreslerini satin almak.

Batlin bu durumlar e-postanin sahibinin izni olmadidi i¢in e-posta ile
pazarlama icin yeterli degildir.E-posta sahibi gonderilecek e-postayla ilgili
higbir sey bilmemekte tamamen istemi disinda e-posta almaktadir.Bununla
beraber, e-posta sahibi eder, servis aldi§i sirketle e-posta sayisina goére bir
Ucrette anlasmissa génderilen pazarlama amagli e-postalar e-posta sahibinin
para harcamasina da sebep olacaktir.

E-posta ile pazarlamanin basaril olabilmesi igin 2 faktor vardir:

e Pazarlama amagli e-posta gonderebilmek igin e-posta sahibinin

izni

e Bir e-postaya sahip olmak

Kisilere pazarlama amagli e-postalar gonderirken, herhangi bir alanda
bu tip e-postalar almayi engelleyici olanaklarin da e-posta sahiplerine
taninmasi gereklidir.Boylelikle, e-posta sahipleri istedikleri zaman kendilerini

pazarlama sisteminin disina ¢ikarabilirler.

2.8.5.3. E-Posta ile Pazarlamanin Performansi Nasil Olgiiliir?

E-postalarin acilma orani yuzde 20 ya da yuzde 30 arasinda

degisiyorsa ortalama skor yakalanmig anlamina gelmektedir. Bu orani surekli
takip etmek gerekmektedir.ilk génderilen e-posta, yiizde 50 ile yiizde 70
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arasinda degisen ya da daha fazlasini bulan bir agilma orani elde etmis
olabilirrAma bu oranlar agilma oraninin zamanla dusmeyecegi anlamina
gelmez.

e Uyelikten Cikma Orani:

Her kampanyadan sonra alicilarin Uyelikten ¢ikma orani nedir? Belli
araliklarla gonderilen ve akillica olusturulmus e-posta listelerinde bu oran
yuzde 1’den azsa ortalama tutturulmus anlamina gelir.Eger dizensiz e-bulten
gonderimi yapiliyorsa ya da ilk gonderiyse uyelikten ¢cikma oranlari daha
yuksek olabilir.Her kampanyadan sonra Uyelikten ¢ikma oraninin mutlaka
kontrol edilmesi gerekmektedir.Ozel bir kampanyadan sonra bu oranda ani
bir yukselis oldugu saptanirsa igerikle ilgili bir sorun olup olmadiginin
incelenmesi gerekir.Cok sik e-posta gonderiliyor olabilir.Belki de duzenli
araliklarla e-bulten gonderme islemi ihmal ediliyor olabilir.Yine de iyi,
yenilenmig, ve kaliteli bir adres listesine sahip olmak her zaman uyelikten
¢ikma oraninin dusuk olmasina neden olacaktir.

e Geri Dénen E-Postalar:

E-postalarin geri donus oraninin her kampanyadan sonra takip
edilmesi gerekmektedir.lyi bir liste ydnetim sistemi geri dénisleri “hard” ve
“soft” olarak ikiye ayirmali ve listenin igini temizlemelidir.Geri donen e-
postalarda “soft” olarak adlandirilanlar var olan ama teslim zamaninda
server'in ¢ok yogun olmasi gibi bir nedenden dolayi teslim edilemeyen e-
postalardir.”’Hard” olanlarsa e-posta hesabinin artik kullaniimamasi ya da
adreste yapilan bir hata nedeniyle kesinlikle teslim edilemeyen iletilerdir.Bu
adreslerin listeden c¢ikarilmasi gerekmektedir.E-postalarin neden geri
dondugu ve her ileti hakkinda e-posta pazarlama sisteminden bilgi
alinmahdir.

e Web Site Trafigi:

Web sitesinin gunlik trafigi her kampanyadan sonra mutlaka kontrol
edilmelidir. Trafik ylUkseliyor mu? Teklifler artiyor mu? Kayith mugteriler
arasindan nakit 6deme yapan musteriler gitmis mi? Trafikte ani bir ylkselis

var mi, yoksa kademeli bir yukselis mi s6z konusu? Trafikteki yukselis ne
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kadar zaman daha devam edecek? Bunlarin belirlenmesi gerekir.
e Son Kampanyadan Sonra Uye Kayit Oran::

Her kampanyadan sonra ¢ok sayida yeni Uye oluyor mu? Eger dyleyse
bu alicilarin gonderilen e-postalar arkadaslarina forward ettikleri anlamina
gelir.Bu da gercekten faydali bir igerigin oldugunun gostergesidir.Eger yeni
uye sayisinda higbir artis olmuyorsa, icerige biraz daha ilging detaylar
katilabilir. Ornegin, e-postanin zerine “Bu iletiyi arkadasiniza géndermekte
Ozgursunuz” seklinde esprili bir metin yerlestirilebilir.Bu iletinin daha ilging

olmasina ve hafizada yer etmesine yol agacaktir.

2.8.5.4. Etkin E-Posta Gonderiminin PiGf Noktalari Nelerdir?

E-posta, kampanyalari duyurmak, satiglar artirmak, marka b