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ABSTRACT

The aim of this study is to investigate the development of e-commerce and the impact of marketing strategies in e-commerce on economy.
Economic indicators is used and and questionnaire method is applied to analyze the development of e-commerce and the impact of
marketing strategies in e-commerce on economy. Results show that e-commerce is gaining a momentum in the world and Turkey as well,
and e-marketing strategies are positively related on economy, both macroeconomic and microeconomic. E-commerce has lead to
economic growth, facilitating trade and providing job creation in many countries. E-commerce in Turkey has also developed since 1990’s
and Turkey ‘s economy takes an advantage of e-commerce. Therefore, there should be more policies that will e-commerce in Turkey to
reach high level growth rates and employment. Additonally, marketing strategies will be important for e-commerce inclusion. These
strategies bring new opportunities to both producers and consumers. Therefore, e-marketing strategies should be widespread to whole
economy.

Keywords: e-commerce, new economy, marketing, virtual marketing strategies, Turkey’s economy
JEL Codes: M31, L81, 010

DUNYA’DA VE TURKIYE’DE E-TICARETIN GELIiSiMi VE E-TICARETTE PAZARLAMA STRATEJILERININ
TURKiIYE EKONOMISINE ETKISi

OzZET

Bu galismanin amaci e-ticaretin gelisimini ve e-ticarette kullanilan pazarlama stratejilerinin ekonomi tizerindeki etkilerini incelemektir.
E-ticaretin gelisimini ve pazarlama stratejilerinin etkisini ortaya koyabilmek icin ekonomik gostergelerden yararlaniimis ve anket yontemi
uygulanmistir. Sonuglar e-ticaretin diinyada ve Turkiye’de 6nemli bir ivme kazandigini ve pazarlama stratejilerinin hem makroekonomik
hem de mikroekonomik agidan ekonomi Uzerinde pozitif bir etkide bulundugunu géstermektedir. E-ticaret, ticareti kolaylastirarak ve is
yaratarak ekonomik bllyimeye yol agmaktadir. Turkiye’de e-ticaret 1990l yillardan bu yana gelismekte ve Turkiye ekonomisi e-ticaretin
avantajini almaktadir. Bu nedenle, daha yuksek bliylime ve istihdam seviyesine ulasmak igin daha fazla e-ticaret politikalarina ihtiyag vardir.
Ayrica, pazarlama stratejileri e-ticaret kapsayiciligi igin 6nemli olacaktir. Sanal pazarlama stratejileri hem Ureticilere hem de tuketicilere yeni
firsatlar sunmaktadir. Bu nedenle e-ticaret stratejileri ekonomi genelinde yayginlastiriimahdir.

Anahtar Kelimeler: e-ticaret, yeni ekonomi, pazarlama, sanal pazarlama stratejileri, Ttrkiye ekonomisi
JEL Kodlari: M31, L81, 010
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1. GiRiS

1990'h yillardan itibaren bilgi ve iletisim teknolojileri alaninda meydana gelen biiyik degisimler ve internetin
yayginlasmasiyla birlikte; zaman ve mekan kavramlarindan bagimsiz olarak gevrimigi aglar tzerinden iletisim kurabilmek
mimkin hale gelmis, basta ekonominin geleneksel yapisi olmak Uzere, toplumlari olusturan sosyal ve kiiltirel
dinamiklerde koklu degisimler gézlenmistir. Bu degisimler dogrultusunda, internetin Uretici, satici, araci ve tiketicilere
sundugu imkanlar, ticari faaliyetlerin gerceklesme bicimini de etkilemis boylece "elektronik ticaret" kavrami ortaya
cikmistir. Uriin ve hizmetlere iliskin dagitim, reklam ve satislarin telekomiinikasyon aglari {izerinden gerceklestirilmesini
ifade eden elektronik ticaret, giinUmuzde Ulkelerin ekonomik yapilarini ve refah diizeylerini etkileyen bir olgu olarak
gorulmektedir.

Mevcut teknolojik gelisimler, sadece bilgiye ulasma yollarini degil, ayni zamanda bireylerle, kurumlarla olan karsilikh
iletisim bicimini de etkilemektedir. Dijital teknolojiler, trlin ve hizmetlerin segilmesi, satinalinmasini degistirmektedir. Veri
tiiketim bigimi, verilerin devamli genisleyen online nifus tarafindan yaratilan muazzam hacmi ve tasinabilir erisime dogru
artan talep, oyunun kurallarini 6ngérillemez bicimde degistirmektedir. Diinyanin daha ¢ok kdsesindeki daha ¢ok insanin
daha fazla videoya, daha zengin icerige, daha hizli erismesi isin dogasini degistirmekte ve dijital pazarlama rekabete girmek
isteyen herhangi bir girisim veya birey icin 6n kosul haline gelmektedir.

Bu ¢alisma e-ticaretin gelisimi ve e-ticarette pazarlama stratejilerinin ekonomiye etkilerini incelemeyi amaglamaktadir. Bu
amacla; oncelikle e-ticaretin diinyada ve Tlrkiye’de gelisimi, e- ticarette kullanilan pazarlama stratejilerine yer verilecek
sonrada e-ticarette kullanilan pazarlama stratejilerinin ekonomi Gzerindeki etkileri Ureticiler ve tiketiciler agisindan ele
alinarak, Turkiye ekonomisinin e-ticaret araciligiyla gerceklesen olumlu edinimleri izerinde durulacaktir. Son bélimde ise;
degerlendirmelere ve Onerilere yer verilecektir.

2. LITERATUR iNCELEMESi
2.1 DUNYADA VE TURKiYE’DE E-TiCARET

Elektronik ticaret; farkh kurumlar ve kisilerce degisik boyutlariyla ele alinan, dolayisiyla birbirinden farkl ¢ok fazla tanima
sahip bir kavramdir. Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki hizli ve radikal degisimler, farklilasan tiketici beklentileri ve bu
dogrultuda cesitlenen Urin ve hizmetler, e-ticaret'in tanim ve kapsaminin her gegen giin genislemesi ve gesitlenmesi
sonucunu dogurmaktadir.

Geleneksel anlamda ticaret; bir hizmet veya malin kar amagl olarak ekonomik deger tasiyan baska nesnelerle degisimini
ifade ederken, elektronik ticaret; taraflar arasindaki bu degisim, yonetim ve tiketim faaliyetlerini etkileyen sureglerin ve is
bilgilerinin elektronik araclar tizerinden paylasilmasi olarak tanimlanmaktadir. iktisadi isbirligi ve Kalkinma Teskilati (OECD)
tarafindan yapilan tanimlamaya gore ise e-ticaret; isletmeler, bireyler, llkeler, kamu veya 6zel kuruluslar arasinda mal
veya hizmet satin alma veya satma islemlerinin herhangi bir bilgisayar temelli ag ile yapilmasi olarak ifade edilmektedir
(OECD, 2016).

Avrupa Birligi'nin yasama ve yliritme organi olan Avrupa Komisyonu tarafindan 1997 yilinda yapilmis tanimlamaya gére
ise “elektronik ticaret, isletme faaliyetlerinin elektronik ortamda gerceklestirilmesi islemidir. Bu faaliyetler metin, ses ve
video verilerinin elektronik olarak islenmesi ve aktarimiyla olusmakta ve ¢ ana baslik altinda toplanmaktadir. Bunlar;
aglar lzerinden tiiketiciye sunulan fiziksel Grrlinler, finans, bilgi ve hukuk gibi alanlarda verilen hizmetler ve saglik, egitim
gibi geleneksel faaliyetlerdir (Canpolat, 2001). 2014 yilinda Turkiye'de yrirlige giren "Elektronik Ti careti n Diizenlenmesi
Hakkinda Kanun" kapsaminda: "Fiziki olarak karsi karsiya gelmeksizin, elektronik ortamda gerg eklestirilen ¢evrim ig iktisadi
ve ticari her tirl faaliyet" olarak ifade edilmistir (www.mevzuat.gov.tr). Tanimlardan da anlasilacagi gibi e-ticaret; mal
ve hizmetlere dair Uretim, pazarlama, alis, satis, sigorta, dagitim ve 6deme islemlerinin bilgisayar aglari lizerinden
yuritllmesine imkan veren siregleri kapsamaktadir. E-ticaret'in gelisimi, 1990'l yillarda internet teknolojilerinde
gorilen devrim boyutundaki ilerlemelerden etkilenmistir. Bu tarihten Once e-ticaret faaliyetlerinin gergeklestigini
soylemek mimkin olsa da; internet kullaniminin sinirli olmasi nedeniyle buglinkii kapsamiyla e-ticaretten bahsetmemiz
miimkiin degildi(Saatcioglu, 2005) . internetin kullanimi &niindeki kisitlamalarin kalktigi 1991 yili ise e-ticaretin ilerlemesi
acisindan oldukga 6nemli bir doniim noktasi kabul edilmektedir. Bu tarihten glinimize kadar hizla artan internet
kullanim oranlari, bilgi ve iletisim teknolojilerine erisilebilirligin kolaylagmasi, 2000'li yillarin sonuna dogru hayatlarimiza
giren sosyal medya platform ve araglari e-ticaret'in gelisimini hiz kesmeden devam ettirebilmesine olanak saglamistir. E-
ticaret'in gelismesindeki en 6nemli unsur olmasina karsin, tek itici glic elbette teknoloji gelisimi ve kullaniminda
meydana gelen degisimler degildir. Bu degisimlerin dnclilik ettigi; sosyal, kiiltlirel ve siyasi alanda gergeklesen donisim
ve yenilikler de e-ticaret'in mevcut kapsam ve boyutlarina ulasmasinda rol sahibi olmustur.

Diinya ekonomisi kiiresellesme ile birlikte yeni bir doneme girmistir. Kiresellesme, sermaye hareketlerinin diinya
geneline yayilmasi, Ulkeler arasi gelisen yogun iliskiler sonucu ekonomik, sosyal ve siyasi entegrasyonu meydana
getirmesidir. Ekonomik ve ticari yonlyle ise; mal ve hizmetlerin serbest dolagimindaki kisitlamalarin ortadan kaldinlarak
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diinyanin ortak bir pazar haline geldigi ¢ok boyutlu bir sireci ifade etmektedir (Seyrek, 2002). Bilgi ve iletisim
teknolojilerinin altin ¢agini yasadigi glinimizde kiresellesmenin sosyal, ekonomik, siyasi ve kiiltlrel bitin unsurlari ag
kavramindan etkilenmekte, bu etkilesimin sonucu olarak e-ticaret yapisi geregi kiresel ve diinya ekonomilerini
birlestirici bir olgu olarak 6ne gikmaktadir. E- ticaret; kiresellesmenin yarattigi dinamiklerden beslenmekle birlikte;
ayrica ekonomi ve kdltlr alaninda pazarlar arasi etkilesimi ve diinya ticaret hacmini arttirmaktadir (Kazgan, 2002).

Diinya genelinde e-ticaret hacminde &nemli artislar gézlenmektedir. Amerika, Cin, Japonya ve ingiltere, Almanya gibi
gelismis Ulkelerde geleneksel sektorlerde meydana gelen e-dénlstumler, hizla bliylyen internet girisimleri ve e-ticareti
hem hukuksal hem pratik anlamda destekleyen devlet politikalarinin varligi bu artista blyik rol sahibidir. Bilgi ve iletisim
teknolojilerindeki gelismeler, tlketicilerin sanal alimlara artan ilgisi, internete erisiminin kirsal alanlar da kapsayacak
sekilde yayginlasmasi gibi unsurlar; bu artisin yikselen bir ivmeyle devam edecegini ortaya ¢ikarmaktadir (Ekin, 1998).
Internet kullanici sayisindaki artislar, e-ticaretin giderek toplam ticaret tzerinde daha fazla etkili olacagina isaret
etmektedir. Asagida 2014 yilinda itibaren itibaren diinya genelinde internet kullanici sayisinda gézlemlenen artis yer
almaktadir. internet kullanici sayisinin 2020’ye kadar diinya niifusunun yarisindan fazlasini asacagini géstermektedir.
internetin yayginlagsmasi ile birlikte online harcamalarda artacaktir.
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Grafik 1: Internet Kullanici Sayisi

Kaynak: https://www.statista.com/statistics/265147/number-of-worldwide-internet-users-by-region/

Grafik 2’den gorilecegi gibi gelismekte olan Ulkelerin yogun olarak yer aldigi Asya’da kullanici sayisi hizla artmaktadir
ve Afrika’da gozlemlenen internet kullanici sayisindaki artislar da oldukga umut vericidir.
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Grafik 2. Bélgelere Gore internet Kullanici Sayisi

Kaynak: https://www.statista.com/statistics/265147/number-of-worldwide-internet-users-by-region/

internet kullanici sayisinda yasanan artislar, e-ticaret satislarina ve tiiketicilerin cevrimigi aligveris aliskanligi
kazanmasina hem kiiresel hem bolgesel bazda katki saglayarak e-ticaret ekosisteminin gelismesinin 6nlnin
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acmistir. 2015 yil itibariyle, diinya genelinde 12 milyonu askin sanal magaza bulunmaktadir. E-marketer’in
yayinladigl rapora gore ise 2015 yilinda, diinya genelinde perakende e-ticaret satislarinin hacmi 1.548 trilyon
dolardir. Ayni rapora gore; e-ticaret satislarinin toplam perakende satiglari igerisindeki orani %7.4 olarak
belirtiimektedir. 2020 yilina gelindiginde ise biliylyen e-ticaret hacmiyle birlikte bu oranin da artarak %14.6'ya
ulagmasi beklenmektedir. Toplam global perakende e-ticaret satisi igerisinde; en yiksek payi alan ulkeler ise Cin ve
ABD'dir (Grafik 3).
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Grafik 3. Ulkelere Gére E-Ticaret, (Milyar $), 2015
Kaynak: http://ebizstudy.org/ common/do.php?a=full&b=12&bidx=714&aidx=9586

2016 verilerine gére de Cin’in hizli buylime oranlarini devam ettirerek global B2C e-ticaret hacminden en yiksek payi
aldig! ifade edilmektedir. Bir dnceki tabloda yer alan 2015 verilerini dogrular sekilde, 2016 yilinda da Cin’in ardindan
ABD, ingiltere, Japonya, Fransa, Almanya, Giiney Kore, Kanada, Hindistan ve Rusya’nin geldigi gorilmektedir.
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Grafik 4. Global B2C E-Ticaret islem Hacmi

Kaynak: https://www.statista.com/statistics/274493/worldwide-largest-e-commerce-markets-forecast/

Tipki gegmis yillarda oldugu gibi, 2017 yilinda online perakende e-ticaret sektoriiniin biyimesine iliskin dngorilerde Asya
Ulkelerinin gelecek 4 yil igerisinde guglenecegi vurgulanmaktadir. Tahmin edilen rakamlar dogrultusunda, e-ticaret
pazarinin 2020’ye kadar Malezya’da %23,7, Hindistan’da %23, Endonezya’da %20,7, Filipinler'de %18,3 ve Cin’de ise %17,4
oraninda buylyecegi ifade edilmektedir (www. Statisca.com). ABD'yi gegerek e-ticaret toplam hacminde ilk siraya yerlesen
Cin, e-ticaret’in gelisimi noktasinda diinyada yer alan en 6nemli 6rneklerden birini teskil etmektedir. Cin perakende
sektorlinde e-ticaretin payinin 2015’te %15,9 oldugu tahmin edilmekle birlikte bu oranin 2020 sonunda %20’yi agmasi
beklenmektedir. Kiresel e-ticaret ortaminda Cin, ABD ve Avrupa Ulkelerinin mevcut ylksek pazar paylari ve rekabet
glclerine karsin, gelismekte olan Ulkelerde e-ticaret hacminin artisi biiylik bir ivmeyle devam etmektedir. Hizla dijitallesen
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diinyada rekabet giiclini korumak, pazardaki imkanlardan faydalanmak isteyen birgok Ulke e- ticareti stratejik bir alan
olarak degerlendirip, gelistiriimesine yonelik kapsamli galismalarla biiylk bir kararlihk sergilemektedir. Gelismekte olan
Ulkelerde ekonomik kaynaklarin gesitlenmesi, orta sinifi olusturan tiiketicilerin artisi ve harcama egilimlerinin artmasi e-
ticaretin gelisimini kokli bir bicimde desteklemektedir. Ayrica son yillarda gelismekte olan Ulkelerin telekomiinikasyon
altyapilarini gelistirmeye yonelik ulusal politikalara agirlik vermesi, artan egitim ve refah oranlarina baglh olarak internet
kullaniminin ve internete erisebilirligin artmasi da s6z konusu Ulkelerde e-ticaret’in gelisimi noktasinda olumlu etkilerde
bulunarak kiresel e-ticaret’in bolgeler arasindaki ugurumlari kapatmasina olanak saglamaktadir. Hem gelismis hem de
gelismekte olan llkelerde e-ticaretin artan hacmi ve kullanimi g6z 6niinde bulunduruldugunda ise 2018’de 2.9 trilyon
dolara ulagsmasi beklenen e-ticaret hacminin, 2020’de 4 trilyon dolari asmasi beklenmektedir. E-ticaret hacminin artmasi
g6z oniinde bulunduruldugunda, isglicli piyasasinda da hem dogrudan hem dolayli istihdam artisi yasanacak ve yeni is
iliskilerinin glindeme gelmesi s6z konusu olacaktir (Terzi, 2016a)

Tirkiye, 12 Nisan 1994 tarihinde Orta Dogu Teknik Universitesi {izerinden saglanan baglanti ile ilk kez internetle tanismistir
(Turen vd, 2011). ilk olarak {iniversiteler, arastirma kurumlari ve pilot bélgelerde erisilebilen internet kisa bir siire sonra
ilke geneline ulasmis, BIT ve telekomiinikasyon sektériindeki gelismelere paralel olarak yiiksek kullanim oranlarina
ulagsmistir. Elektronik Ticaret isletmecileri Dernegi’nin verilerine gére 2015 yili rakamlan dogrultusunda Tiirkiye e-ticaret
perakende sektoriinde %2 paya sahiptir. Mevcut oran Tirkiye'nin gelismis ve gelismekte olan birgok Ulkeden geride
oldugunu gosteriyor. Ornegin Turkiye’de %2 olarak ifade edilen bu oran ayni rapor kapsaminda; Cin’de %9.7, ABD’de
%9.2, Almanya’da ylzde %9.2, Japonya’da %7.2, Polonya’da %6.8, Fransa’da  %6.8, Brezilya’da %4.1, Rusya’da %3.8,
ispanya’da %3.3 ve italya’da %2.6 olarak ifade ediliyor. Fakat son yillarda gerek telekomiinikasyon altyapisina yapilan
yatirimlar, gerek KOBI’lerin tesviki icin gerceklestirilen projeler ve en énemlisi AB ile uyum kapsaminda olusturulmaya
baslanan yasal mevzuat Tirkiye'nin gelecek yillarda kuresel e-ticaretten alacagl payin arttiracak énemli dondsumleri
beraberinde getirmektedir. Ornegin; Tiirkiye’nin e-ticaret potansiyelinin altini ¢izen McKinsey tarafindan yayimlanan e-
ticaret raporu Turkiye’nin 2023 yilinda Diinya’nin en blyik 10 ekonomisinden biri olma hedefi, Avrupa genelinden 16 yas
geng olan nifus avantaji ile birlesince Turkiye'yi e-ticaret sektoriinde kiresel alanda iddiali oyunculardan biri olarak 6ne
¢ikarmakta ve alaninda diinya’da iddiali oyunculardan biri yapmaktadir ((www.mobilsiad.org) .

TUIK verilerine gore; genisbant internet erisimine sahip hanelerin niifusa orani, 2016 yili itibariyle %73,1'dir (Grafik 5). Bu
oranla birlikte, mobil ve genishant penetrasyon oranlarinda da 6nemli artislar gézlenmektedir.
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Grafik 5. Tiirkiye’de Internet Erigimi ve Kullanimi, 2016
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Kaynak: http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=21779

2017 vyili verileri dogrultusunda, Tirkiye mevcut internet kullanici sayisiyla diinya genelinde en fazla internet
kullanicisinin oldugu Ulkeler arasinda gosterilmektedir (Grafik 6).
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Grafik 6. Segili Ulkelerde internet Kullanici Sayisi (2017)
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Kaynak: https://www.statista.com/statistics/262966/number-of-internet-users-in-selected-countries

internet kullaniminin yayginlasmasinin yani sira, BiT sektériiniin ilke igerisindeki toplam cirosu yiikselmekte, BIT ‘den
yararlanan isletmelerin sayisi her gegen giin artmakta ve yurtigi-yurtdisi cevrimigi aligverisin dniindeki engeller kaldiriimakta,
bu gelisimin bir sonucu olarak e-ticaretin boyut ve hacmi tiim dinyada oldugu gibi Turkiye'de de artis gostermektedir. Bu
artisi ifade eden TUBISAD’in Deloitte ile yayinladigi ortak rapora gére; 2014 yili sonunda Tiirkiye’nin e-ticaret hacmi 18,9
milyar TL'dir. 2015 verileri ise; e-ticaret hacminin 25 milyar TL'ye ulastigini géstermektedir (www2.deleoitte.com). E-ticaret
hacmindeki hizli bliylime oranlarina karsin, Tilrkiye perakende pazarinda e-ticaretin payi gelismis Ulkelere kiyasla sinirl
kalmaktadir. Digital Positive tarafindan yapilan arastirmaya gore Turkiye’nin en buylik 100 perakende firmasinin 35’inin e-
ticaret sitesi bulunmamaktadir (www.webrazzi.com).

Turkiye’de online alisverisi tercih eden internet kullanicilarinin orani %34,1 olarak belirtilmektedir. Tipki e-ticaretin pazar
icerisindeki orani gibi, tiiketicilerin e-ticareti tercih etme orani da gelismis Ulkelerdeki yogunlugun altindadir. Tuketiciler
acisindan bakildiginda; giivenlige dair soru isaretleri hala e-ticaret’in gelismesini engelleyen en 6nemli faktor olarak dikkat
¢ekmektedir. Givenlik sorunlarina ek olarak, Giriin ve hizmet kalitesi, lojistik stireglere dair yasanilan sorunlar internet
kullanicilarini e-ticaret sitelerine karsi mesafeli bir durusa yoneltebilmektedir. Elektronik ticaret’in gelisimi ile birlikte,
sadece sektorel rekabet degil sektorler arasi rekabet de hiz kazanmisti (Cak, 2002). Gelismekte olan diger ulkelerde oldugu
gibi Turkiye’de de orta sinifin yukselmesi, buna paralel bir sekilde harcama egiliminin ve liiks tUketimin artmasi belirli
sektorlerin e-satis oranlarini arttirmaktadir. 2015 yili rakamlarina gore, online perakende pazari, tatil, seyahat ve yasal
bahis harcamalari e-ticaret pazarinda en yiiksek paylarin sahibidir.

Perakende sektoriinde en yiiksek ciro oranlari ise stipermarket kategorisine aittir. Dogrudan tiiketici cevaplarina dayanan
TUIK verilerine gore e-ticarette en cok tercih edilen sektdr ve kategoriler; internet iizerinden alisveris yapan bireylerin
2015 yih Nisan ile 2016 yili Mart aylarini kapsayan on iki aylik dénemleri temel alindiginda %60 oraninda giyim ve spor
malzemesi, %29,7’si seyahat bileti, arag kiralama vb, %25,8'i ev esyasi (Mobilya, oyuncak, beyaz esya vb), %21’i elektronik
araclar (Cep telefonu, kamera, radyo, TV, DVD oynatici vb.), %19,8'i gida maddeleri ile gtinlik gereksinimler (gicek,
kozmetik, tutln ve iceceklerin de dahil) seklindedir (www.tuik.gov.tr).

Diinya geneli rakamlariyla karsilastinldiginda Tirkiye’de yapilan online seyahat harcamalari da e-ticaret harcamalari
arasinda dnemli bir yer tutmaktadir. ispanya ve Birlesik Kralligin ardindan Tiirkiye, online seyahat harcamalarinin en ¢ok
goruldugu 3. ulkedir.
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Grafik 7: Online Seyahat Harcamalari
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Kaynak: https://www.statista.com/statistics/505197/top-countries-online-travel-sales/

Asagidaki tablo Tirkiye’de e-ticaretin 6niindeki firsatlari ve agilmasi gerekli tehditleri ekonomik, teknik, sosyal
ve yasal agidan 6zetlemektedir (Tablo 1).

Tablo 1: Tiirkiye’nin E-Ticarette Firsat ve Tehditleri

Firsatlar

Tehditler

Ekonomik
Boyut

Alici-satici sayisindaki artis Kart kullanimi
yayginlasiyor Yabanci yatinmci  firsati
artiyor Yeni is piyasalari agiliyor Lojistik
altyap giicleniyor KOBi’ler icin yeni
pazarlar yaratiyor

Melek yatirnmc gibi finansal destekler artsa da
heniiz istenilen dlizeye ulasmamistir

Online siparisler toplam siparislerin kiguk bir
bolimiuni olusturmaktadir Online siparisler daha
cok i¢ piyasa temellidir, e-ihracat diisik dizeydedir
Alternatif 6deme sistemleri azdir Online firma
sayisi az sayidadir KOBi’lerde e- ticaret yaygin bir
sekilde kullanil-mamaktadir

Teknik Boyut

Telekomiinikasyon alt yapisi gelisiyor Abone
sayisi artiyor

B2B ve B2C e-ticaret disik diizeydedir Dijital
okuryazarhk diisik boyutlardadir

olusturuluyor
E-ticaret hukuku
uyumlastinliyor

Avrupa hukuku ile

Mobil ticaret artiyor Baglant konusunda bolge-ler
Yeni o&deme sistemleri gelisiyor ve arasinda farklilagma yasanmaktadir
yayginlasiyor

Sosyal Avrupa ve Asya arasinda giigli sosyall internetin disinda olan ya da hig bilmeyen bireyler
baglantilar kuruluyor ve yayginlasiyor Sosyal| bulunmaktadir
medya kullanimi artiyor Genglerde sosyal amagl internet kullanimi yaygin,
Sosyal medya kadin girisimci sayisini artirtlyor| bu durum gelecek igin bir tehdit olusturabilir

Yasal E-ticarete iliskin yasal temel Odeme sistemlerine iliskin giivenlik problemi

devam ediyor

Diger (ulkeler ile e-ticaret hukukun birbirine
yakinlastinimasina ihtiyag var

AB ile uyum tam olarak saglanmis degil

Kaynak: Terzi, 2016b.

Terzi;Gékce

Geng ve dinamik nlfus avantajl, lojistik agisindan cografi olarak ayricalikli konumu, Asya-Pasifik gibi 6nemli pazarlara
yakinligi, Avrupa Birligi’ne aday Ulke olarak sahip oldugu birtakim ayricalik ve fonlar Tirkiye'nin kiiresel e-ticaret
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pazarindaki hacminin yavas adimlarla da olsa artmasinda 6nemli roller Ustlenmektedir. S6z konusu avantajlarin
kullanilmasi ile birlikte, Turkiye ekonomisi kiresel e-ticaretin kalkindirici ve gelistirici etkisinden faydalanmaya devam
edecektir.

Turkiye’de e-ticaret hem mevcut hem de yeni girisimciler icin 6nemli firsatlar yaratmaktadir. Sadece i¢ piyasa
potansiyelini degil ayni zamanda da dis piyasalarda da firmalarin potansiyelini artirmaktadir. Ustelik istihdam piyasasina
da onemli katkilarda bulunmaktadir. Gerek geng istihdam gerekse kadin girsimci sayisinin atmasinda 6nemli rol
oynamaktadir. Kullanici sayisindaki artis telekomiinikasyon altyapisindaki gelismeler Tirkiye'de e-ticareti onemli
boyutlara taslyacaktir. Bununla birlikte dijital okuryazarligin yayginlastiriimasina ve hukuksal altyapinin gelistirilmesine
ihtiyag duymaktadir. Ozellikle 8deme sistemlerine iliskin giivenlik sorunu hala devam etmektedir. Ekonomik, teknik, sosyal
ve yasal agidan pek ¢ok firsati elinde bulunduran Tirkiye’deki e-ticaret pazari, mevcut sorunlarin asilmasiyla kiresel e-
ticaret piyasasinda 6nemli bir yere sahip olacaktir (Terzi, 2017).

2.2 E-TiCARETTE KULLANILAN PAZARLAMA STRATEJILERI

1984 yilinda Amerikan Pazarlama Dernegi tarafindan yapilan tanima gére pazarlama; Uriin, hizmet ve fikirlerin
gelistirilmesi, fiyatlandiriimasi, tutundurulmasi ve dagitimina iliskin planlama ve uygulama sireci olarak ifade
edilmektedir. isletmelerin sahip olduklari pazarlama kaynaklarinin gesitliligi ve boyutlari rekabet avantaji elde etmelerinde
belirleyici olmaktadir. internet {zerinden gerceklestirilen sanal pazarlama faaliyetleri; isletmelerin zorlu rekabet
ortaminda farklilasarak, hedef kitlelerine daha kolay ulasabilmelerini, musteri iliskilerini etkilesimli bir bicimde
ybnetebilmelerini, promosyon ve dagitim sireglerinde para ve zaman tasarrufu saglamalarini miimkiin hale getirir. Kimi
isletmeler sanal ortamlari yalnizca reklam ve tanitim icin kullanilirken, kimi isletmeler igin sanal ortam her tiifii pazarlama
eylemlerinin  yerine getiriimesi  adina  esi  bulunmaz  bir firsat niteligindedir (Yurdakul ve Kiraci, 2008).
Pazarlama stratejileri e-ticarettin gelisimi icin 6nemli avantajlar sunmaktadir. Elektronik ticarette en yaygin olarak
kullanilan pazarlama stratejileri; icerik pazarlamasi, e-posta pazarlamasi, arama motoru pazarlamasi(SEQO), sosyal medya
pazarlamasi, coklu kanal pazarlamasi ve viral pazarlamadir.

icerik Pazarlamasi

icerik pazarlama; belirli bir degeri olan, 6zgiin, faydal, ilgi cekici ve siireklilik arz eden iceriklerin yaratimi ve dagitimi ile
hedef kitlenin dikkatini cekerek yeni misteri kazanmayi hedefleyen pazarlama stratejisidir. icerik pazarlamadaki en énemli
amag; tliketicilerdeki satin alma ahliskanhklarini degistirmek ve arka planda pazarlanan (riine karsi satin alma istegi
olusturmaktir. Bu tanimdan hareketle icerik pazarlamasi temel olarak; herhangi bir satis islemi olmaksizin misteriler ve
potansiyel misterilerle iletisim kurma siireci olarak da tanimlanabilmektedir (Altinisik ve Bilge, 2014). ierik pazarlamasini
en cok tercih edilen e-ticaret stratejilerinden yapan nedenlerin basinda ise; glinimizde isletmelerin gesitli mecralarda
yalnizca Uriinlerini tanitmasinin yetersiz kalmasidir. Tiketiciler artik dogrudan pazarlama yapan igeriklere ilgilerini
kaybetmis durumdadirlar, hatta reklamlara karsi bir direng mekanizmasi gelistirmislerdir (Todor, 2016).

Turkiye istatistik Kurumu tarafindan gerceklestirilen “Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi”’nin sonuclarina
gore; Turkiye’de yaklasik olarak 4 internet kullanicisindan 3’( interneti paylasim sitelerinden video izleme, blog, gazete,
dergi okuma ve bilgi edinme amacli kullaniyor. Bu verileri e-ticaret perspektifinden degerlendirecek olursak, direkt olarak
reklam algisi yaratan igeriklerden sikilan tiiketicilere ulasmanin en kolay ve etkili yolun, sosyal medya platformlar basta
olmak lizere dijital mecralarda 6zglin, ilgi ¢ekici ve paylasilabilir icerikler Gretmekten gectigi gorilmektedir.

E-posta Pazarlamasi

E-posta ile pazarlama, e-ticarette uzun zamandir kullanilan ve halen internet Uzerinden gergeklestirilen pazarlama
faaliyetlerinde en sik kullanilan stratejilerden biridir. E-posta pazarlamasinda; Uriin, hizmet veya markaya iligkin
bilgilendirme, haber veya promosyon dogrudan kitlelere ulastirilarak; iletisim, tanitim ve satis faaliyetleri gerceklestirilmis
olur (Unal, 2012). Giiniimiizde bir e-mail hesabina sahip olmak, is yasamindan egitime bircok alanda diger bireylerle
iletisim kurabilmek, bilgi ve belge paylasiminda bulunmak adina adeta bir zorunluluk haline gelmistir. Tiirkiye'de internet
kullanicilarinin %44'tintn diizenli olarak e- mail portallarini ziyaret ettigi tahmin edilmekte, Norveg ve Polonya gibi Avrupa
Ulkelerinde ise internet kullanicilarinin e-mail portallariyla penetrasyon orani %70'i gegmektedir. Yaygin kullanim oraninin
yani sira ¢ok disiik maliyetlerle potansiyel misteri ve musterilere ulasabilmenin mimkiin olmasi, altyapi, tasarim ve
strateji acisindan kolay uygulanabilirligi e- mail pazarlamasinin diger avantajlaridir. Génderilen e-postanin igerigi, dogru
zamanlamanin yapilmasi ve dogru promosyonlarin sunulmasinin yani sira, bu yontemi tercih eden isletmelerin dikkat
etmesi gereken en oOnemli noktanin "izin" oldugu belirtiimektedir. Bu sekilde bir izin ve gonilllilik temelinde
gerceklesmeyen  e-posta  pazarlamalari, markanin  imajina  zarar  verirken, misterinin  kaybedilmesiyle
sonuglanabilmektedir. izinli pazarlama miisterinin giiveni saglamanin énemli yollarindan biridir.
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Arama Motoru Pazarlamasi

internet iizerinde var olan bilgileri sorgulamayi ve saniyeler icerisinde istenilen bilgiye ulasmayi saglayan arama motorlari;
web robotu, arama indeksi ve kullanici arabiriminden olugmaktadir (Yurdakul, 2016). Arama motorlarinin 6ne ¢ikan
islevleri su sekilde ifade edilmektedir (France vd,2002);

v’ Kullanicilanin internet Gizerinde var olan bilgi ve belgelere ulasabilmeleri igin mevcut web sayfalarini belirli
diizende bir araya toplamak,

4 Biraraya getirilen bu igerikleri kullaniciya belirli bir siralama dahilinde sunmak,

4 Kullanicilari, aradiklar bilgiler dogrultusunda en yakin sonuca ulastirabilmek igin algoritmalarin
arastirilmasi.

Bu Ug¢ temel fonksiyonuyla internet kullanicilari igin vazgecilemez bir arag olan arama motorlari, zaman igerisinde mevcut
fonksiyonuna yeni bir boyut ekleyerek firmalari hedefledikleri misteri kitleleriyle bulusturan bir yapi haline gelmistir
(Sevindik, 2009). Firmalarin bu alandaki pazarlama potansiyelini en etkili sekilde degerlendirmek, rakipleri arasindan
styrithp, gorindrlliklerini arttirmak istemeleri ise arama motoru optimizasyonu, yaygin kullanilan sekliyle SEO (Search
Engine Optimization) kavramini beraberinde getirmistir. Site ve sayfalarin arama motorlari tarafindan daha kolay bulunup
endekslenmesi ve kullanicilara en Ust siralarda gosterilmesi icin yapilmasi gereken islemleri ifade eden SEO, internet
Uzerinden potansiyel alicilara ulasmanin en hizli, ekonomik ve etkili yontemi olarak gorilmektedir. Diinyanin en ¢ok
kullanilan arama motoru olan Google'in, diinya genelindeki biitiin reklam gelirlerinin Ggte birine sahip olmasi, SEQ'nun e-
ticaret pazarlamasinda en ¢ok tercih edilen yontemlerin basinda geldigini dogrulamaktadir. SEO pazarlamasinin e-ticarete
getirdigi en buyuk yenilik, disitk butgelerle dogrudan hedeflenen musteri kitlesine ulasilabilmesi, bunun yani sira higbir
reklam Ucreti 6demeden de sadece web sitesinin yapisinin optimize edilmesiyle marka gérinurlalugiinin ve dolayisiyla
satislarin arttinlmasi olmustur (Isik, 2013). Arama motorlarinin sagladigi cesitli ara¢ ve yontemlerle ulasilan kitleyi
Olgimlemek, analiz etmek, geri bildirimler dogrultusunda mevcut stratejiyi degistirebilme esnekligi ise SEQ'yu sadece bir
reklam yontemi olmaktan ¢ikararak daha kapsamli bir pazarlama yontemi olarak degerlendirilmesini saglamistir.

Sosyal Medya Pazarlamasi

Yeni iletisim ortamlarinin gelismesi, bilgi ve iletis im teknolojilerine ilginin artmasiyla; kisiler ve kitlelerarasi iletisim
televizyon, gazete, dergi, telefon ve radyo gibi geleneksel iletisim araglarindan ziyade aglar Gzerinden yuritilmeye
baslanmistir. WEB 2.0 teknolojisiyle internetin tek yonlu iletisime odakl yapisi degismis; bireylerin daha aktif oldugu,
iceriklere mudahale edip kendi igeriklerini yaratabildikleri yeni bir ekosistem meydana gelmistir(Kara, 2016). Bu
ekosistemin 6nemli bir parc¢asini olusturan sosyal medya ise iletisim kavramina yeni bir boyut eklemistir. Bireylerin
sosyallestigi, kendi iceriklerini olusturup fikir ve gorislerini paylastiklarn sanal platformlar, sirketler ve gerceklestirdikleri
pazarlama faaliyetleri agisindan 6nemli bir alani temsil etmektedir (Akar, 2011). Bu alani olusturan ve her gegen gin
saylilari artan baslica sosyal medya platformlari arasinda Facebook, Twitter, Instagram ve Pinterest yer almaktadir.

Coklu Kanal Pazarlamasi

Tiketicilerin glinliik hayatlarinin bir parcasi olarak kullandiklari arag ve platformlarin sayisi artmakta, bunun sonucu olarak
internet Gizerinden pazarlanan bir triin veya hizmete ulasma bicimleri de ¢esitlilik gostermektedir. Yapilan arastirmalar
tiketicilerin yarisindan fazlasinin ¢evrimigi veya fiziksel magazalardan bir Griin almadan 6nce internette fiyat arastirmasi
yaptigini, satin alma kararini vermeden 6nce farkli kanallari kullanarak derinlemesine bir fikir sahibi olmak istediklerini
gostermektedir (Fulgoni, 2014). Musteri davranislarinda gézlemlenen bu aktiflik; e-ticaret pazarlamasinda kullanilan temel
stratejilerin bir arada kullaniimasi gerekliligini dogurmustur. Pazarlama sirecinde s6z konusu stratejilerin bir arada
kullaniimasini ifade eden "gevrimigi ¢oklu kanal pazarlamasi" firmalarin en ¢ok yatirim yaptig stratejilerden biri haline
gelmistir. Coklu kanal pazarlamasinin musterilere yonelik hedefi iki asamadan olugmaktadir. Bunlarin ilki musterilere
marka ve Urline ulasabilmeleri igin daha ¢ok secenek sunarak karar alma asamasindan satin alma asamasina kadar
misterinin aligveris deneyimini kolaylastirmak, digeri ise musteri davranislarini yonlendirmek ve &lglimlemek olarak
tanimlanabilir (Copra, 2016).

Coklu kanal pazarlamasinda; sosyal medya pazarlamasi, SEO, e-posta pazarlamasi ile birlikte televizyon, radyo, gazete gibi
geleneksel medya platformlarindan da faydalaniimaktadir. Bu stratejinin uygulanmasi dogrultusunda tiiketicinin markaya
ulasma potansiyeli dnemli dlgiide gelismektedir. Ornegin; e-posta reklamiyla iiriin veya hizmete ulasan tiiketici; ardindan
arama motorlarini kullanip firmanin sitesine ulasabilmekte, daha sonra sosyal medya platformlarinda markayr ve
Grin/hizmeti inceleyerek satin alma karari verebilmektedir. Genel olarak, e-ticarette uygulanan sanal pazarlama
stratejilerinin firmalar agisindan yarattigi en buylk zorluk, farkli kanallara yonelik farkl stratejiler gelistirilmesi gerekliligi
distncesidir. Coklu kanal pazarlamasi ise bu yaklagimdan tamamen farkli bir sekilde, ayni stratejinin farkl kanallarda
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uyumlu bir sekilde kullaniimasini ifade eder. Cok kanalli pazarlama stratejisini uygulayabilmek igin firmalarin 6ncelikle
hedef kitlelerini ve hedef kitlelerine ulasabilecekleri platform ve araglari tanimalidirlar. Tiketicinin nerede oldugunu bilen
firmalar, birden gok pazarlama stratejisi yerine, mevcut pazarlama stratejilerini kapsamli ve tiim kanallara uyumlu bir hale
getirip dnemli avantajlar kazanmaktadirlar. istenilen verimin alinmasi ise bu noktada uygulanacak stratejinin kapsamina
ve diger pazarlama yontemlerine tamamen entegre edilmesine baglidir. Bu stratejiyi kullanarak, pazarlama agisindan
onemli getiriler elde eden firmalarin sayisi her gegcen giin artmaktadir. Coklu kanal pazarlamasi 6zellikle hem fiziksel hem
gevrimigi magazasi olan firmalar igin en cazip pazarlama segenegi olarak dne gikmaktadir. Nitekim; hem fiziksel hem de
cevrimici magazalari araciligi ile teknolojik Urlinler satan TeknoSA, 2014 yilinda ¢oklu kanal yapilanmasi igin 60 milyon TL
yatirim yapmistir (www.marketingturkiye.com).

Viral Pazarlama

Pazarlama stratejilerinin hedef kitlesini olusturan tiiketiciler ayni zamanda diger tiketicilerle birlikte s6zel ve bigimsel
olmayan bir iletisim agini olusturur ve bu ag icerisinde birbirlerinin satin alma kararlarina etkide bulunurlar (Argan ve
Tokay, 2016). Word of mouth yani “agizdan agiza” olarak tanimlanan bu iletisim gesidi bireylerin farkindaligini, marka
algisini, tutum ve davranislarini sekillendirme iglevine sahiptir. Bireylerin sadece yakin gevreleriyle degil, hem ulusal hem
de global sinirlar gergevesinde binlerce hatta milyonlarca insanla iletisime gegebilmesine imkan saglayan sosyal medya
platformlar ve diger internet teknolojileri bu iletisim ydntemini firmalarin en sik yararlandigi pazarlama stratejilerinden
biri haline getirmistir. Viral pazarlama olarak adlandirilan bu strateji, internet kullanicilarinin bir pazarlama mesajini diger
kullanicilara gonalli bir sekilde aktarmalarini tesvik eden ve rin/hizmet reklaminin bu yolla gergeklestirilmesini
amaclamaktadir. Etkisi virlis yayihmina benzetilen viral pazarlama stratejisinde hedef, mesajin binlerce kisiden ytizbinlerce
hatta milyonlarca kisiye hizli ve maliyetsiz bir sekilde yayilmasidir (Argan ve Tokay, 2016). Hem tiketicilerin hem de
saticilarin viral pazarlamaya yogun bir ilgi géstermesinin bircok nedeni vardir. Tiketiciler agisindan bakildiginda, diger
alicilarin Griin/hizmet ve marka hakkindaki organik deneyimleri, geri bildirimleri karar alma sirecini glvenilir bir sekilde
sonlandirmaya imkan vermektedir. Satici perspektifinden yaklasildiginda ise, viral pazarlama dislik maliyetlerle sunulan
Uriin ve hizmeti satin alma potansiyeline sahip tlketicilere hizli ve etkili bir sekilde pazarlama yapma firsati sunar. Bu
nedenle viral pazarlama e-ticarete yogunlasan firmalar icin ayri bir 6nem arz etmektedir. Maliyet ve hiz avantajlarinin yani
sira geri bildirim alma noktasinda da viral pazarlamanin sagladigl avantaj, blylkligl ve sektorii farketmeksizin bitiin
isletmeler igin cezbedici bir faktor haline gelmis boylece son yillarda viral pazarlama uygulamalar hizla artarak goérselligin
yogun bicimde var oldugu popliler bir strateji haline gelmistir.

3. VERi VE YONTEM

Sanal pazarlama stratejilerinin ekonomi Uzerindeki etkileri Greticiler ve tiketiciler agisindan degerlendiriimektedir. E-
ticarette yer alan iki 6nemli firma Yemeksepeti ve Markafoni Ureticiler agisindan degerlendirme igin secilmislerdir.
Yemeksepeti ve Markafoni’nin sanal pazarlama stratejilerinin ekonomiye etkisinin degerlendirilmesinde kendi sayfalarinda
yer alan veriler ve diger kaynaklardaki yer alan verilerden yararlanilmistir. Tlketiciler agisindan degerlendirmede anket
formundan yararlanilmistir. 524 kisinin katildig bir anket calismasi gerceklestirilmistir. Anket 13 sorudan olusmaktadir. ilk
dort soru katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim ve gelir bilgilerini 6lgmeye yoneliktir. Formda yer alan diger sorular ise
katilimcilarin gevrimigi alisveris sikliklarini, ¢evrimici alisveriste goz oniinde bulundurduklarn kriterleri, sanal pazarlama
stratejilerine karsi tepkilerini ve en ¢ok tercih ettikleri internet girisimlerini incelemeye yoneliktir.

4. BULGULAR VE TARTISMA
4.1. Uretici Agisindan Bulgular ve Tartisma
Yemeksepeti.com

Turkiye'nin ilk internet girisimlerinden biri olan yemeksepeti.com ayni zamanda ilk ve en gelismis online yemek siparis
sitesidir.Yemeksepeti.com; Nevzat Aydin, Melih Odemis ve Cem Nufisi tarafindan 2001 yilinda yaklasik 150.000 dolarlik bir
sermaye ile kurulmustur (www.kigem.com). “Yemek Sepeti Gida ve Pazarlama Elektronik iletisim ve Tanitim Limited
Sirketi” adi altinda calismaya baslayan yemeksepeti.com, istanbul’da bulunan restoranlan tek bir platform altinda
toplayarak kullanicilarin yemek siparislerini ¢evrimigi bir sekilde vermeleri hedefiyle 26 restoranla internet kullanicilarina
hizmet vermeye baslamistir.2010 yilinda Rusya’da, 2013 yilinda Katar, Suudi Arabistan ve Libnan’da hizmet vermeye
baslayan yemeksepeti, son olarak 2014 yilinda ifood.jo'nun gogunluk hisselerini satin alarak Urdiin pazarina acgilmistir.
Yemek Sepeti su anda Tirkiye'de 64 sehirde ve Kuzey Kibris Tirk Cumhuriyeti'nde 13.000’in Uzerinde Uye restoranla
hizmet vermekte ve giinliik olarak ortalama 150.000 siparis almaktadir. Uye kullanici sayisinin ise bes milyonun Gizerinde
oldugu belirtiimektedir (www.teknolojituru.com).
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Yemeksepeti’nin Pazarlama stratejileri

Yemeksepeti gelistirdigi farkh is modeli ile Tirkiye e-ticaret ekosisteminde rakibi olmayan bir girisim olarak o6ne
¢ikmaktadir. Yemeksepeti’'nin basarisi pazarda rakipsiz olusunun yani sira kurulusundan bugiine basariyla uyguladigi sanal
pazarlama stratejileriyle de yakindan alakalidir. Hedef kitleyi tanima asamasindan kanal secimi ve stratejilerin
uygulanmasina kadar gegen siire igerisinde misteri odaklilik ve yenilik ilkelerini benimseyen firma 6zellikle igerik ve sosyal
medya pazarlamasinda farklilasan ve 6rnek gosterilen projeler gergeklestirmektedir. Elektronik ticaretin gelisimine paralel
olarak yayginlagsan ve 6nem kazanan igerik pazarlamasi; hedef kitleye ulasma, potansiyel misterilerin ilgisini gekme, var
olan musterilerin ilgisini canli tutma ve marka ile iliski kurabilmelerini saglama amaciyla e- ticaret girisimleri tarafindan
yogun olarak kullaniimaktadir. Turkiye’nin en basarili internet ve e-ticaret girisimlerinden biri olan Yemeksepeti ise igerik
pazarlamasini basarili bir sekilde gergeklestirmektedir. Guncel olaylar, 6zel glinler ve énemli tarihlerin igerik haline
dondsturildigh projelerin yani sira, tiiketicilere 6zel hazirlanan igerikler Yemeksepeti tarafindan uygulanan igerik
pazarlama stratejilerinin temelini olusturmaktadir.

Yemeksepeti’'nin; mevcut ve potansiyel musterileriyle iletisim kurmak igin kullandigi kanallarin biri de sosyal medya
platformlar gelmektedir. Bu platformlardaki iletisime, marka imajina 6nem veren firma, sosyal medya pazarlamasini da
etkin bir bicimde gergeklestirmektedir. Bu platformlara yonelik stratejilerin temelini ise takipgilerle etkilesim yaratabilecek
iceriklerin paylasiimasi, takipgilerin Facebook, Twitter ve Instagram Uzerinden diizenlenen yarisma ve kampanyalara
katthmlarinin arttirilmasi olusturmaktadir. Takipgilere yemek sipariglerindeki tercihleri sorularak etkilesimli stratejiler
yaratiimaktadir. Tematik hashtaglerin yer aldig1 sosyal medya kampanyalari sonucunda, yorum yazan veya segili hashtagi
kullanan kullanicilar yemek ¢ekleri veya indirimler kazanabilmektedir.

Kullanicilara gliniin belirli zamanlarda anlik olarak sunulan joker indirimler yemeksepetinin pazarlama stratejisinde onemli
bir yere sahiptir. Uye restoranlarla birlikte diizenlenen bu promosyonlar genellikle siparis yogunlugunun az oldugu
saatlerde veriliyor. Joker indirimden yararlanmak igin belirli bir oranda siparis verme zorunlulugun olmasi kullanicilarin
yapacaklari harcamalarin miktarini da arttirmaktadir.

Yemeksepti.com’un Pazarlama Stratejilerinin Ekonomiye Etkisi

Yemeksepeti, tiim bu pazarlama stratejilerini de kullanarak kazandigi bes milyonu asan kullanici sayisi ve yiiksek biyime
oranlariin yani sira aldigi yabanci yatirimlarla da e-ticaret ekosisteminde énemli bir yer teskil etmektedir. Yemeksepeti ilk
yatirimini 2012 yilinda diinyanin en blyik 6zel sermaye fonlarindan biri olan ABD merkezli General Atlantic’den aldi. 44
milyon dolar degerinde olan bu yatirim ayni zamanda sirketin Tlrkiye’deki ilk yatinnm faaliyeti olma 6zelligi tagimaktadir.
2015 yilinda ise 33 ulkede faaliyet gosteren global yemek siparis platformu Delivery Hero, Yemeksepeti’nin hisselerinin
tamamini 589 milyon dolar degerlendirme Uzerinden satin almistir. Bu satin alma ayni zamanda Tirkiye’de gerceklesen en
blylik internet satisini gostermektedir.

E- ticaret girisimlerinin gelistirdikleri yeni is modelleri sayesinde farkli istihdam alanlari agtig1 ve Ulkelerin ekonomilerine
onemli katkilar sagladigi kabul edilmektedir. Bu baglamda Turkiye'nin en blyik e-ticaret girisimlerinden biri olan
Yemeksepeti'nin istihdam lizerindeki olumlu etkileri 6nem arz etmektedir. 2016 yili itibariyle firmanin 500’e yakin beyaz
yakal calisan istihdam etmektedir. Yas ortalamasi 26 olan organizasyonun igerisinde; bilgi teknolojileri ve yazilim
uzmanlari, dijital pazarlama ve sosyal pazarlama alaninda ¢alisan reklamcilar, triin yonetimi ve is gelistirme uzmanlari,
insan kaynaklari ve restoran iliskilerinden sorumlu c¢alisanlarin yani sira muhasebe, ¢agri merkezi, idari isler musteri
hizmetleri ve operasyon departmanlarinda gorev alan geng bir calisan kitlesi mevcuttur. Yemneksepeti.com istihdama
katki saglamakla kalmamis, ayni zamanda yeni is alanlarinin agilmasini da saglamistir. Ustelik oldukga genc olan calisan
profilinin %80’inin yiiksekégrenim gérmiis olmasi ve bu bireylerin BiT, dijital pazarlama gibi e-ticaretin gelisimi agisindan
kritik 6nem arz eden alanlarda istihdam edilmesi; e-ticaretin gelismesi ve Tlrkiye'nin bu sektorlerden elde ettigi katma
degerin artmasina énemli katkilar da bulunmustur.

Yemeksepeti'nin kendi organizasyon yapisi disinda anlagsmali isyerlerine ve genel olarak yeme-igcme sektoriine yaptigi katki
da istihdam agisindan olumlu sonuglar dogurabilecek gelismeleri beraberinde getirmistir. Bu e-ticaret sektorliniin dolaylh
istihdama da katki sagladginin 6nemli bir kanitidir. Nitekim 2016 yili verilerine gore Yemeksepeti ile galisan restoranlarin
yillik ortalama ciro artisinin %36 oldugu belirtiimektedir (www.teknolojituru.com). Pazarlama ve operasyon asamalarinda
verilen destekler restoranlarin daha hizli biiylimelerine ve istihdam edilen personel sayisinin artmasina imkan vererek hem
yeme-igme sektdriine hem de istihdam yapisina olumlu etkilerde bulunmaktadir. Yemeksepeti’'nin 13.000’in lzerinde Uye
isyeri ile galistigl goz 6nlinde bulunduruldugunda istihdam Uzerindeki bu etkinin dikkate deger oldugu sonucu ortaya
¢ikmaktadir.
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Markafoni.com

2008 yilinda kurulan Markafoni Tirkiye'nin internet Gzerinden hizmet veren ilk 6zel alisveris sitesidir. 7 milyonu askin
kullanicisi oldugu ifade edilen Markafoni, giyim, dekorasyon, kozmetik gibi bir cok kategoride yerel ve global markalari
%90’a varan indirimlerle sunan site tyelik sistemi ile ¢alismaktadir. Elektronik posta araciligiyla siteye kaydolan kullanicilar,
gelecek kampanyalarin igerigi ve indirim oranlarina iliskin haberdar edilmektedir."Impulse buy" olarak adlandirlan
pazarlama stratejisiyle; zaman baskisi ve fiyat avantajlarinin bir arada sunulmasiyla tiiketicileri alisverise tegvik etmeyi
amaglayan site; 6zel aligveris kullplerinin lilkemizde yayginlagsmasinda énemli rol oynamistir. Markafoni, 6zel aligveris
sitelerinin Tirkiye’deki ilk 6rnegi olmasinin yani sira, aldigi yerli ve yabanci yatirimlar, kullanici sayisi ve satis oranlariyla da
lkemizin e-ticaret ekosistemi igerisinde stratejik bir 6neme sahiptir.

Markafoni’nin Pazarlama Stratejileri

Markafoni’nin ayni is modeliyle faaliyet gosteren rakiplerini geride birakarak en ¢ok tercih edilen alisveris sitesi olmasi ve
yabanci yatirimlari ¢cekerek hem marka degerine hem de Ulke ekonomisine katki yapmasinda kullanilan sanal pazarlama
stratejilerinin etkisi blylik olmaktadir. Markafoni tarafindan etkin ve yaratici bir sekilde kullanilan sanal pazarlama
stratejilerinin basinda ise SEO, sosyal medya ve e-posta pazarlamalari gelmektedir.

internet kullaniminin iilkemizde hizli bir sekilde artmasi sonucu SEO calismalari e- ticaret firmalari ve girisimlerinin yogun
olarak kullandigi, en ¢ok yatirim yapilan stratejilerden biri haline gelmistir. Markafoni’nin de en 6nemli kanalini basaril bir
SEO c¢alismasi dogrultusunda kurgulanmis, kullanici dostu ve gorselligi 6n planda olan web sitesi olusturuyor. Alexa
verilerine gére Markafoni'nin web sitesi Turkiye en ok ziyaret edilen sayfalar arasinda 157.sirada bulunuyor. Marka
gorunlrlilugu arttirmasinin yani sira, reklam maliyetlerinden de 6nemli tasarruf saglayan SEQ’yu en etkin kullanan
girisimlerin basinda Markafoni gelmektedir. Nitekim 2016 verilerini degerlendiren Markafoni, AdWords odakli yeniden
hedefleme kampanyasiyla marka disi reklam harcamalarindan elde ettigi geliri ylzde 352 oraninda arttirdigini
duyurmustur.

2016 yilinda hayata gegirilen SEO stratejisi ile 7 milyon mdisterisine ait verileri kullanan Markafoni, ilk olarak CRM
segmentlerini Google Analytics 360’a aktarmis bu sayede hedef kitlelere ait yeni dinamikleri belirleyerek farkl
segmentlere 6zel SEO stratejisi gelistirmistir. Artan reklam tasarruflarinin yani sira, marka disi arama sonuglarinda
tiklanma orani %49 olarak artmis ve 6nemli geri donlisim oranlari elde edilmistir. Kullanilan strateji sonucu marka disi
donlisim oraninda ise %986 oraninda bir artis gozlemlenmistir. Uygulanan basarili stratejilerin bir sonucu olarak
Markafoni’nin arama motorlarindaki organik goruntrlilugu rakiplerinin Gstindedir.

Markafoni SEO c¢alismasinin yani sira sosyal medya Uzerinden yuritllen pazarlama faaliyetlerinde 6nem veren bir
girisimdir. Geleneksellesen ” Yarin Markafoni’de ” igerikleri ile kullanicilar gelecek kampanyalardan haberdar edilmektedir.
Sosyal medya kullaniminin en yogun oldugu saatlerde paylasilan bu postlar site trafigini arttirarak tiketicilerin alisveris
oranlarini arttirmayi hedefliyor. Markafoni’nin 6zellikle Facebook’ta 6nem verdigi detaylardan biri de tiketicilerle
etkilesimi saglamak ve yeni kullanicilan siteye ¢cekmek. Bu amag¢ dogrultusunda belirli zaman araliklarini kapsayan sanal
yarismalarla hem mevcut kullanici kitlesiyle hem de potansiyel kullanicilarla yaratici bir sekilde iletisim kuruluyor.
Facebook icin 6zel olarak hazirlanan ve her giin glincellenen gorseller ise kullanicilarin markayi daha kolay takip etmelerini
ve aligveris egilimlerinin artmasini kolaylastirmaktadir.

Markafoni’nin daha ¢ok misteri cekme ve satis oranlarini arttirma amaciyla internet (izerinden gerceklestirdigi bir diger
strateji de farkli markalarla yapilan isbirlikleridir. Farkli is modelleriyle hizmet veren diger e-ticaret siteleri veya bankalarla
birlikte gerceklestirilen kampanyalar dogrultusunda, tiketiciler Markafoni’den indirim g¢ekleri, bedava kargo ¢eki gibi
promosyonlar kazanabilmektedir. Bu gekleri kullanmak igin belirli bir aligveris limitinin var olmasi ise site tzerinden yapilan
ahisveris miktarlarini arttirmayl hedeflemektedir. Ayrica bu tarz isbirlikleri sayesinde anlagmali firmanin web sitesi
Gzerinden de Markafoni’nin gérindarlGliga artmaktadir.

Markafoni’nin Pazarlama Stratejilerinin Ekonomiye Etkisi

Tuketicilere sundugu farkli aligveris deneyimi ve tedarik-dagitim silirecindeki basarisiyla kisa siirede hizla biyilyen
Markafoni, 2010 yilinda TechCrunch tarafindan Avrupa’nin en iyi 100 teknoloji sirketi arasinda gosterilmis, 2010 yili
cirolarina goére Avrupa’nin en biyik 300 online perakendecisi listesinde 95.243.237 dolarlik cirosu ve ylizde 771,52'lik
biylume orani ile 111. sirada yer almis, (http://eticaretmag.com), ardindan yabanci yatinmlarin ilgisini ¢cekerek global bir
marka olma yolunda onemli mesafeler katetmistir (http://superbrandsturkey.com). 2011'de hisselerinin yizde 70'e
yakininin 129 (lkede faaliyet gosteren Naspers’a bagli MIH-Allegro tarafindan satin alinmasi Markafoni’nin global bir
marka olma sirecinin hizlanmasi agisindan énemli bir gelisme olmustur. 2015 yil itibariyle Markafoni 600’lin lzerinde
galisana istihdam saglamaktadir. Buna ek olarak Markafoni actigl fiziki magazalariyla Tirkiye’deki offline perakende
diinyasina yeni bir soluk getirmistir. Alisverisciler artitk Markafoni’nin fiziki magazasinda online siparis verebiliyor, online
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siparis verdigi lrlnleri ise magazadan teslim alip iade ya da degisim yapabiliyorlar. Markafoni’nin Zorlu AVM, Atasehir
Novada, idealtepe sahil yolu ve Uniq istanbul olmak {izere dért magaza actigi da gdz dniinde bulunduruldugunda istihdam
sayilarinda artis oldugu gorilmektedir. Depo, lojistik, yazilim uzmanlarinin yani sira sirkette prodiiksiyon departmaninda
ciddi ¢alisan sayisi bulunmaktadir. Dinamik olarak drilinlerin degistigi sitede manken, maky6z ve fotografci gibi disaridan
calisanlar da mevcuttur. 7,2 milyon tyesiyle Markafoni, ayda 21,6 milyon ziyaretgi ve 6,2 milyon tekil ziyaretci almaktadir.
Sitede ayda 500’lin lzerinde kampanya dizenlenmekte ve ayda 1 milyonun Gzerinde Urln satilmaktadir. Markafoni, Turk
internet diinyasinin en modern ve en blyik merkezlerinden birinde hizmet vermektedir. 25 bin metrekarelik lojistik
merkezi ile glinliik gdnderim kapasitesi 70 bin pakettir.

4.2 Tiiketici Agisindan Bulgular ve Tartisma

Sanal pazarlama stratejilerini tiketici gézinden degerlendirmek, e-ticaret girisimlerinin tiketim aliskanlklarina etkisini
degerlendirmek amaciyla 524 kisinin katildigi bir anket calismasi gergeklestirilmistir. Tiiketiciler Gzerinden pazarlama
stratejilerinin degerlendirilmesi ¢alismanin tamamlayiciligl agisindan son derece énemlidir. Sirketler tarafindan uygulnana
pazarlama stratejilerinin de etkinliginin test edilmesine olanak saglar. Verilen cevaplar dogrultusunda sanal pazarlama
stratejilerinin tiketicilerde satin alma tercihlerini ve oranini etkileyerek, tlke ekonomisi agisindan bir hareketlilik yaratip
yaratmadigini; ulusal pazara bir ivme getirip getirmediginin incelenmesi amaglanmistir. Arastirmaya kaynaklik yapan
veriler, cevrimigi anket formu kullanilarak toplanmistir. Anket calismasina katilan bireylerin egitim duzeyleri ylksek, geng
kesim ve belirttikleri aylik kazanglar, % 51’inin 1000 TL alti, % 26’s1 da 1000-2000 TL arasindadir. Ankete katilanlar,
Turkiye’'deki internet kullanicisi 6zellikleri ile paralellik arzetmektedir. Internet kullanici oraninin bolgesel farkliliklari
yansitacak sekilde katihmci gesitliligi icermemekle birlikte, s6z konusu bireylerin ¢evrimici alisverisi yogun olarak
kullanmalari; pazarlama stratejilerinin ve internet girisimlerinin e- ticarete ve tiketim oranlarina/tercihlerine etkisini
inceleyebilmek agisindan 6nemlidir. Anket formunun hazirlanma asamasinda, e-ticaret alaninda tiketici egilimlerini
inceleyen gesitli calismalardan faydalanilmistir. Buradan hareketle ankete temel olusturacak 13 soru belirlenmistir. ilk dort
soru katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim ve gelir bilgilerini 6lcmeye yoneliktir. Formda yer alan diger sorular ise katilimcilarin
cevrimici aligveris sikliklarini, ¢evrimigi alisveriste géz oniinde bulundurduklari kriterleri, sanal pazarlama stratejilerine
karsi tepkilerini ve en gok tercih ettikleri internet girisimlerini incelemeye yoneliktir.

Anket calismasina katilanlarin cinsiyet, yas, egitim duizeyi ve gelir bilgileri asagidaki tablolarda 6zetlenmistir(Tablo 2,3 ve
4).

Tablo 2: Ankete Katilanlarin Cinsiyete Gore Dagilimi

KADIN ERKEK TOPLAM
% SAYI % SAYI % SAYI
50.3 264 49.6 260 100 524
Tablo 3: Ankete Katilanlarin Yasa Gore Dagilimi
YAS % SAYI
18-24 74.91 400
25-34 18.91 101
35-44 2.43 13
44+ 0.94 5
DIGER 0.94 5
Tablo 4: Ankete Katilanlarin Egitim Diizeyine Gore Dagilimi
EGITIM % SAYI
iLKOGRETIM 0.56 3
LISE 6.18 33
UNIVERSITE 78.28 418
MESLEK YUKSEK OKULU 3.82 20
YUKSEK LISANS/DOKTORA 8.21 43
DIGER 1.34 7
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Tablo 5: Ankete Katilanlarin Gelire Gore Dagilimi

GELIR % SAYI
1000 TL'DEN AZ 51.72 271
1000-2000 TL 26.72 140
2001-3000 TL 7.63 40
3001-5000 TL 5.73 30
5000 TL UZERI 4.01 21
DIGER 4.20 22

Kullanim Sikhdi: Katilimcilarin gevrimigi alisveris yapma oraninin belirlenmesi amaciyla “internet tizerinden alisveris yapma
sikhginiz nedir?” sorusu yoneltilmistir. Anket ¢alismasina katilan 188 kullanici yilda 3-4 kez internet Uzerinden alisveris
yaptigini belirtmistir. 133 kisi yilda bir-iki kez internet lizerinden alisverisi tercih ettigini belirtirken, 98 kisi bu orani ayda
bir, 75 kisi ise ayda bir kereden fazla olarak belirtmistir. Anket katilimcilarinin ortalama yas oraninin oldukga geng olusu
dikkate alindiginda, genglerin elektronik ticarete adapte oldugunu ve internet lizerinden alisverisin ytksek oranlarla tercih
edildigi gézlenmistir. Kullanicilarin blylUk ¢ogunlugunun aktif olarak internet lizerinden alisverisi kullanmalari, e-ticaretin
ekonomiye olan katkisini géstermektedir.

Ankete katilan kullanicilarin %90’in tzerinde bir oranla yilda minimum 1-2 kez ¢evrimigi alisveris yaptiklarini belirtmeleri
diger sorulara verilen cevaplarin yorumlanmasi agisindan 6nem teskil etmektedir. Katilimcilarin e-ticarete adapte olmus
tiketicilerden olusmasi sanal pazarlama stratejilerinin etkinliginin sorgulanacagi sorularin anlamli bir veri olarak
yorumlanabilmesine olanak vermistir.

Kullanim Sikhgi

M Yilda 1-2 kez

M Yilda 3-4 kez

= Ayda bir kez

M Ayda bir kereden fazla
m Diger

Kanallar: Elektronik ticarette basarili pazarlama stratejileri uygulamanin formili dogru tlketiciye en etkin olarak
ulasilabilecek kanalin belirlenmesi ve segilmesinden gecmektedir. Sosyal medya platformlari, web siteleri bu kanallar
icerisinde en ¢ok ©6ne cikanlardir. Sanal pazarlama stratejilerinin tiketicilerin gevrimici alisveris tercihlerinde ve
ahiskanliklarinda nasil degisimlere yol actigl ve e-ticarete tesvik agisindan ne derece belirleyici oldugu sorusuna cevap
verebilmek amaciyla katilimcilara gevrimigi aligverislerinde en sik kullandiklari kanallar sorulmustur. Alisveris yaptiginiz e-
ticaret sitelerine genellikle hangisi araciligiyla ulasirsiniz? sorusuna verilen cevaplar, anket sonucunda elde edilen en
sasirtici verilerden birini olusturmaktadir. 524 katilimcinin yarisindan fazlasi normalde tercih ettikleri marka ve
magazalarin internet sitesi araciligiyla cevrimici alisverislerini gergeklestirdiklerini belirtmislerdir. 108 kullanici ise arkadas
tavsiyesinin gevrimici aligveriste marka/site tercihlerinde belirleyici oldugunu ifade etmistir. Bu durum elektronik
ticarette misterilerin tercihlerini belirleme noktasinda arkadas tavsiyesi, marka sadakati  gibi geleneksel
bilesenlerin hala belirleyici oldugunu géstermektedir. Bu kanallari sosyal medya ve internet sitelerindeki reklamlarinin
takip etmesi e-ticaret hacmi lizerinde pazarlama stratejilerinin dnemini ortaya koymaktadir. Ozellikle seo calismalari ve
sosyal medya pazarlamasi tiiketicilerin tercihlerinde dnemli bir yere sahiptir.
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Kanallar

m internet sitelerindeki reklamlar

M Sosyal medya reklamlar
2,50%

B TV ve radyo reklamlan

M Arkadas tavsiyesi

B Normalde tercih edilen
markalarin/magazalarin internet
sitesi araciligiyla

m Diger

Firma/Girisim Tercihleri: indirim/firsat siteleri ve toplu pazaryeri hizmeti sunan e- ticaret girisimi Tirkiye’de e-ticaret
ekosisteminin gelisimi agisindan olumlu ve stratejik bir Gneme sahiptir. Sayilari giinden giine artan e-ticaret girisimleri,
mevcut pazar ortamina yenilik¢i dinamikler getirirken tlketicilere de farkl segcenekler sunarak hem makro hem mikro
anlamda tlke ekonomisine katkida bulunmuslardir. Tlketicilerin kisa bir zaman 6nce tanistigi bu siteleri kullanim oranini
belirleyebilmek amaciyla “indirim/firsat ve toplu pazaryeri hizmeti sunan e-ticaret sitelerini kullaniyor musunuz?
(hepsiburada, markafoni, sehirfirsati, grupfoni, gittigidiyor vb. siteler)” sorusu yoéneltilmistir. Katihmcilarin %77,8 gibi
biyuk bir bolim bu tarz siteleri kullandiklarini belirtirken, %20’si olumsuz cevap vermislerdir.

EVET HAYIR DIGER
% SAYI % SAYI % SAYI
77,8 417 20 107 2,2 12

Bir diger soruda ise katimcilardan en gok tercih ettikleri elektronik ticaret sitesini isaretlemeleri istenmistir. Anket formuna
yerlestirilen segenekler Turkiye’nin en gok tercih edilen/en popiler internet girisimlerinden olusmaktadir: Markafoni,
Gittigidiyor, Hepsiburada, Sahibinden, Yemeksepeti, Grupanya, Sehir Firsati, idefix/Kitap Yurdu, Biletix, Digerleri.
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Tiiketim Istegi/Tiiketime Tesvik

1,70% M Evet, genellikle
sonradan ihtivacim
olmadigini farkettigim
trdanler satin aliyorum.

M Bazen oluyor.
eri

Hayir, ihtiyacim olan

idet 56,30% Grinleri satin ahyorum.

W Diger

Sanipinaen.com
Markafoni 44,40%
Hepsiburada 39,10%

Gitti gidiyor

Bu asamada katilimcilarin birden fazla siteyi isaretleyebilmelerine imkan verilmistir. 524 katiimcinin verdigi cevaplar
dogrultusunda Yemeksepeti ve Markafoni’nin en ¢ok tercih edilen elektronik ticaret siteleri oldugu gorilmektedir. 236 kisi
Markafoni’den alisveris yaptigini belirtirken 251 kisi Yemeksepeti'ni kullandigini belirtmistir. Bu durum yemeksepti.com ve
Markafoni’nin pazarlama stratejilerini etkin kullandigini gésteren énemli bir sonugtur. Anket verilerinde dikkat ¢eken bir
diger nokta, sehir firsati, grupanya gibi 6zel aligveris kulUplerinin yogun olarak tercih edildigini ortaya koymaktadir.

Tiiketim istedi/Tiiketime Tesvik: Calismanin dnceki béliimlerinde e-ticaretin farkli is modelleri gelistirerek ve pazara farkli
Urlinler sunup yaratici bir bicimde pazarlayarak tiiketimi arttirdigina deginilmis ve bu goris cesitli calismalarla ve raporlarla
desteklenmistir. Anket calismasi kapsaminda bu olgu da incelenmeye calisiimistir. “internet sitelerinde veya sosyal medyada
gezinirken karsilastiginiz veya maille haberdar oldugunuz indirim ve promosyonlar dogrultusunda alisveris yaptiginiz oluyor
mu?” sorusuna katilimcilar tarafindan verilen cevaplar sanal pazarlama stratejilerinin tiiketicileri alisverise tesvik ettigini
dogrulamaktadir. 524 kisinin verdigi cevaplar dogrultusunda sosyal medyada veya e-mail pazarlamasi araciligiyla sunulan
firsat ve indirimlerin katiimcilarin %53,9’unu gevrimigi alisverise yonelttigi gorilmektedir. Bunun sonucunda e-ticarette
uzun zamandir kullanilan e-posta pazarlamasinda gonderilen e-postanin igerigi ve zamanlamanin dogru ve cezbedici
oldugunda tiiketicileri online alisverise yonelttigi gériilmektedir. Ayrica bu soruyla sosyal medya pazarlamasinin tiiketicilerin
tercihlerinde 6énemli bir yere sahip oldugu 6nceki soruda oldugu gibi tekrar gdzler 6niine serilmektedir.

EVET HAYIR DIGER
% SAYI % SAYI % SAY|
53,9 286 41,1 218 5,1 27

Anket formunda yer alan bir diger soruyla firsat ve indirim sitelerinin tiiketicileri aligverise tesvik etmede nasil bir islev
Ustlendigi sorusuna cevap aranmistir. Bu amagla katihmcilara “Firsat ve indirim sitelerinden alisveris yaparken daha
sonra ihtiyaciniz olmadigini farkettiginiz bir Griin aldiginiz oldu mu?” sorusu yoneltilmistir. 41 kisi genellikle ihtiyaci
olmadigi riinleri aldigini belirtirken, 183 kisi bazen ihtiyag hissetmedigi Urlinler igin aligveris yaptigini ifade etmistir.

Uriin/Sektér Tercihleri: Elektronik ticaret, beraberinde getirdigi yeni is modelleri ve sanal pazarlama stratejileri belirli Giriin
ve hizmetlerin tlketicilere ulastirilmasini kolaylastirmakta, dolayisiyla sektorel anlamda (lke ekonomisine katkida
bulunmakta ve rekabet ortamina hareketlilik getirmektedir. Tiketicilerin gevrimici alisverisle satin almayi tercih ettigi Griin
ve hizmet gruplari e-ticaret’in tesvik ettigi sektorel degisimleri ve e-ticaretin tiiketim artisina etkisini anlama noktasinda da
ipuglari vermektedir. Bu iliskiyi degerlendirebilmek amaciyla katilimcilara “internetten alisveris yapmaya basladiginizdan
beri belirli tiriin veya hizmetleri tiiketim sikhiginiz artti mi? Arttiysa bu Grlin ve hizmetler en ¢ok hangi kategoriyi kapsiyor?”
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sorusu yoneltilmistir. 193 katilimci; ugak, otobils, sinema, tiyatro, konser, workshop vb. hizmetlerden daha fazla
yararlandiklari daha sik bilet aldiklarini belirtirken,103 kisi giyim segcenegini isaretlemistir. Tuketici bakis agisiyla, e-ticaretin
yayginlasmasiyla tiiketicileri daha gok etkinlige katiima sansi elde edebilmektedir. Bu veriler de e-ticaretin etkinlik ve
eglence sektoriine 6nemli katkisi oldugunu géstermektedir.

Uriin/hizmet tercihlerine iliskin katilimcilara yéneltilen bir diger soru “internet iizerinden aldiginiz Griinlere iliskin en
onemli kriteriniz nedir?” seklindedir. Katihmcilarin cevaplari dogrultusunda elde edilen veriler gevrimigi alisveriste en
belirleyici kriterin fiyat oldugunu géstermektedir. 280 kisi fiyatin en 6nemli kriter oldugunu belirtirken, 102 kisi Urin ve
hizmet kalitesinin tercihlerini belirledigini ifade etmistir. Bu soru kapsaminda elde edilen en énemli verilerden biri; satin
alma sonrasi verilen misteri hizmetlerinin, Grlnlerin gesitliligi kriteriyle benzer oranlarda belirleyici olusudur. 50 katilimci
cevrimici alisveriste en 6nemli kriterlerinin 6zglinliik/gesitlilik oldugunu belirtmis, 49 katiimci ise satin alma sonrasi verilen
musteri hizmetleri segenegini isaretlemistir.

Kiiresel Elektronik Ticaret: internet araciligi ile yurtdisindan alisveris yaptiniz mi? (e- bay, amazon, alibaba vb.siteler)
Anket katihmcilarinin yurtdisindan aligveris yapma orani gelismis Ulkelerde gozlemlenen oranlarla blyik bir benzerlik
icerisindedir. Ornegin Avrupa Komisyonu’nun yaptigi ¢alismaya gére Avrupa Birligi’ne Uye ilkelerin vatandaslarinin kendi
tlkeleri disinda bir tilkeden online satin alma orani %52 olarak belirtiimektedir (http://ec.europa.eu) Anket katilimcilarinin
verdigi cevaplara gore ise bu oran ¢alismanin érnekleminde %48.6 olarak ol¢lilmistir. Calismanin elde ettigi bu veri, geng
tiiketicilerin global anlamda da g¢evrimigi alisverisi deneyimledigini ortaya koymaktadir.

EVET HAYIR DIGER
% SAYI % SAYI % SAYI
48,6 260 49,9 267 1,5 8

5. SONUC

20.ylzyin sonlarindan itibaren gerceklesmeye baslayan ilerlemeler, internetin bireysel kullaniminin yayginlasmasi
geleneksel ticaretin yonuniu degistirmis; elektronik ticaret yeni ekonominin temel dinamiklerinden biri haline gelerek
gelismis ve gelismekte olan tlkelerde faaliyet gosteren her 6lgekte firma icin 6nemli firsatlar beraberinde getirmistir. S6z
konusu firsatlari degerlendirme hedefiyle pazara yeni ve dinamik is modelleri sunan internet girisimleri ise sayilarini ginden
gline arttirarak hem e-ticaret ekosistemi hem de Ulkelerin gayri safi milli hasilalarini olumlu yonde etkileyerek ticari
faaliyetlerinin aglar lizerinden gergeklestigi, rekabetin yogun oldugu, tliketici odakh yeni pazar yapisinin temelini
olusturmustur. Uretim faktérleri, pazarlama yontemleri, lojistik faaliyetleri ve sektérel dinamiklerin yani sira, tiiketici
beklenti ve davranislarini da kokli bir bicimde etkileyen ve donistiiren e-ticaret’in ulusal ekonomilere en biyik etkisi;
zaman, mekan ve yatirrma dayali engellerin ortadan kalkmasiyla gerceklesmektedir ( http://inet-tr.org.tr).

S6z konusu engellerin kalkmasi ve e-ticaret’in glinimdiz itibariyle ulastigi boyut ve potansiyelde, bilgi ve iletisim
teknolojilerinde gerceklesen radikal degisimler belirleyici olmus, biitiin ekonomik birimlerin adaptasyonu ile ekonomik
yap! ¢ok katmanli ve 6ngorilmesi zor bir sekilde dinamik ve karmasik bir yapiya dogru evrilmistir. Ulusal ekonomiler
acisindan bakildiginda ise, s6z konusu degisimlerin Ulkenin Uretim, tiiketim ve dagitim faktorlerine hangi derecede
uyarlandigina, bir diger deyisle, tlkelerin bilgi ve iletisim teknolojilerinin getirdigi yenilik ve imkanlari kendi dinamikleriyle
ne 6lglide yakinsadiklarina bagli olarak e-ticaret’ten alinan verimin orani degismektedir (Ovali, 2014).

Turkiye’de, gecmis yillarda biylk ilerlemeler kaydetmis ekonomisi, geng ve dinamik nifus avantaji, lojistik agisindan
cografi olarak ayricalikh konumu, Asya-Pasifik gibi dnemli pazarlara yakinligi, Avrupa Birligi'ne aday (ilke olarak sahip
oldugu birtakim ayricalik ve fonlar, girisimcilik ruhu ve gesitli kaynaklar sayesinde kiiresel e-ticaretin kalkindirici ve
gelistirici etkisinden her gecen giin artan bir hizla faydalanmaktadir. BiT teknolojileri ve kiiresel gelismelerin yani sira,
hukuki mevzuata iliskin dizenlemeler, tesvik edici program ve ulusal stratejilerinin de katkisiyla e-ticaret’in Tirkiye
ekonomisine iliskin olumlu etkileri; hem makro-ekonomik hem de mikro-ekonomik diizeyde gerceklesmekte; verimlilik ve
Uretim, fiyatlar, istihdam, ihracat ve yatirimlarin yani sira sektorel diizeyde de énemli ilerlemeler gergeklestiriimektedir.

Literatlir taramasi ve anket ¢alismasi sonucunda elde edilen verilerin 1siginda diinyada ve Tirkiye’de e-ticaretin hacmi ve
potansiyelinin yani sira; sanal pazarlama stratejilerinin istihdama, tiiketime, pazar yapisina yabanci yatirimlara; dolayisiyla
Turkiye ekonomisine olumlu etkileri gesitli basliklar altinda toplanmistir. Mevcut bulgular ve ¢alismanin altini gizdigi
dinamikler su sekilde 6zetlenebilir:

E-ticaret’in Turkiye ekonomisine istihdam, fiyat, rekabet gibi noktalarda yaptigi katkilarin yani sira; dis yatinmlar ve
ihracatin gelismesi de e-ticaret’in yayginlagsmasiyla hiz kazanmistir. Diinyanin 6nde gelen e-ticaret firmalari ve yatirbm
fonlarinin, potansiyeli yiksek, basarili internet girisimlerine yaptiklari yatirnmlar Tirkiye'nin e-ticaret potansiyelini
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arttirken, diger girisimler igin de tesvik edici bir unsur olmakta ve global yatirimlarin tlkeye girisini hizlandirmaktadir. Ticari
anlamda kiiresellesme adina da itici bir glcl ifade eden bu ortaklik ve yatinmlar, Tirkiye'nin e-ticaret hizmetlerinde
uluslararasi standartlari yakalamasi noktasinda da 6nemli olmaktadir.

Ozellikle geleneksel anlamda ihracat yapma imkani olmayan orta ve kiiciik 6lgekli isletmelerin e-ticaret sayesinde ihracat
yapabiliyor duruma gelmis olmasi, Turkiye’nin ihracat menzilini arttirarak bir baska agidan Tiirk ekonomisine olumlu
etkilerde bulunmaktadir. E- ticaretin sundugu avanvajlar sayesinde rekabet giliciimiiziin az oldugu bazi okyanus asiri
pazarlarda Tirk firmalarinin ticaret kapasitesi artmistir. Bu avantajlar, Tlrkiye’'nin ihracat potansiyelini tam olarak
gbsterememesinin altinda yatilan sorunlar gézéniinde bulundurularak degerlendirildiginde elektronik ihracatin sundugu
firsatlar daha da belirginlesmektedir. Ornegin; Tiirkiye'nin geleneksel anlamda en fazla ihracat yaptigi iiriin gubunu
motorlu kara tasitlari olusturmaktadir(www.tepav.org). Bu Urlinlerin hacimsel olarak uluslararasi pazarlara iletilmesi daha
zor olmakta, lojistik maaliyetlerinin ¢ok fazla olmasi Tirkiye'nin bu alandaki rekabet gilicini olumsuz olarak
etkilemektedir. Buna karsilik Turkiye’nin e-ihracatini, lojistik agidan pazarlanmasi daha kolay, mesafe farklarindan daha az
etkilenen trlnler olusturmaktadir. Tirkiye'nin ucuz Gretim avantajini kullanabilecegi ve okyanus asiri pazarlara ¢ok rahat
ulastirabilecegi bu Grinler, buytk firmalarin yani sira kiglk ve orta 6lgekli firmalarin da e-ihracattan aldigi payi da buyik
oranda arttirmistir (Aslan, 2006).

Turkiye’de e-ticaret kullanimi pozitif bir ivme icerisinde, farkli sektérleri kapsayacak sekilde artis icerisindedir. Geng
nifusun gevrimici alisverise adaptasyonu gelismis llkelerdeki oranlara gok yakindir. Tiiketicilerin yeni girisimleri tercih
etme oraninin yiksek olmasi ve anket sonuglarinin da isaret ettigi Gzere belirli tGrlin kategorilerinde, gevrimigi alisverisin
geleneksel alisveris yontemlerine tercih edilmesi internet girisimlerinin 6nlnli agarak Tirk ekonomisine katki
saglamaktadir. Bu katkinin en énemli unsurlarindan biri de istihdamdir. Uretici, tiiketici ve tedarikgilerin agik ag tizerinde
bir araya gelmesi elektronik faaliyetleri elektronik ortama tasimasi sonucu istihdam edilen isgliciniin yapisinda da 6nemli
degisimler meydana gelmektedir. Elektronik ticaretin Ulke igerisindeki istihdam ve isglici Gzerindeki olumlu ve olumsuz
etkilerini direkt olarak 6lgimleyebilmenin mimkin olmamasiyla birlikte, istihdam edilen isglicinin yapisi, niteligi ve
sayisinda yasanan bu degisim, hem firmalar hem de calisanlar agisindan hissedilebilir durumdadir (Sam ve Heerden,
2003). Geleneksel ticaretten farkli olarak gerceklesen is slirecleri ve pazar yapisindaki farklilasma, belirli meslek kollarinin
onemini azaltirken; yeni meslek kollarinin da 6nemini artirmaktadir.

Ortaya c¢ikan yeni meslekler ve degerlenen sektorlerle birlikte Turkiye’de yeni ¢alisma alanlar gelismekte ve bu durum
istihdamin niteligi ve niceligine dogudan etki yapmaktadir. Ornegin; istihdam yapisini ve verimliligini gelistirebilmek
amaciyla Tirkiye'de bilgi ve iletisim teknolojileri alaninda yetismis, uluslararasi pazarda rekabet giicii kazandiracak
istihdamin yaratilmasina iliskin politikalar ilk olarak Besinci Kalkinma Plani'nda yer almistir (www.bilgitoplumu.gov.tr) .Bu
alanda yaratilacak nitelikli isgliclinin hem ulusal pazarda hem de kiiresel rekabet ortaminda Tiirk ekonomisine yapacagi
katkilarin anlasilmasinin ardindan, BIT sektdriine yapilan yatirimlarda diizenli artislar meydana gelmistir. BTK verilerine
gore, 2015 yili itibariyle bu alanda istihdam edilen kisi sayisi 113.000'e ulasmistir (www?2.deloitte.com). Turkiye'de e-
ticaret ile birlikte gelisme gosteren yeni meslek gruplarinda biiyiik bir istihdam agig bulunmaktadir. "ihracat Stratejisi ve
Eylem Plani" kapsaminda 2023 yili yilina kadar 1 milyonluk bir IT istihdami ve 10 milyar $'hk IT sektér biyukligu
hedefleyen Tiirkiye'nin bu rakamlara ulasmasi i¢in uzun bir yolu olmasina karsin, gerekli adimlarin atilmasi sonucu bu
isglici agigini istihdama cevrilmesiyle Tiirk ekonomisi 6nemli bir deger elde edecektir (http://geka.gov.tr).

Ozel alisveris kuliipleri, firsat siteleri ve e-ticaret alaninda faaliyet gdsteren diger internet girisimleri tiiketimi tesvik
noktasinda onemli roller Ustlenerek hem rekabetc¢i pazar ortamina hem de ticari faaliyetlerin yogunluguna etkide
bulunarak (ilke ekonomisine katki saglamaktadir. Cevrimigi alisveriste fiyat ve kalite unsurlar; tiketici tercihlerini
belirlemektedir. Arastirmaya katilan tlketiciler ¢evrimigi alisveris yapmaya basladiklarindan beri bilet kategorisinde daha
fazla aligveris yapmaya basladiklarini ifade etmislerdir. Mevcut kategori ugak ve otobiis biletlerinin yani sira; konser,
workshop, tiyatro gibi etkinlikler igin satisa sunulan biletleri de kapsamaktadir. Bu durum e-ticaret’in kiltlr-sanat alaninda
gergeklesen tiiketime olumlu etkilerde bulundugunun da altini gizmektedir. Elektronik ticaretin, isletme orglitlenmelerini
ve isleyislerini yeniden bigimlendirerek birgok sektor ve firmanin geleneksel yapilari tzerinde 6nemli degisikliklere yol
acmistir. Tlketiciler geleneksel perakendecilere, toptancilara ve fiziksel varligi olmayan hizmetleri satin almak igin
dagticilara gitmek yerine dogrudan ureticilere gitme imkanina kavusmus, bu da bazi sektorler tzerinde yikici etkilerde
bulunurken, yeni sektorler ve is kollarinin dogmasi, kendini yenileyebilen sektorlerin ise karlilik ve piyasa hakimiyetlerini
arttirmalariyla sonuglanmistir (Cetinkaya, 2017).

E-ticaret’in gelisimi ile birlikte 6nceden ticari degeri olmayan yeni is kollarn ortaya ¢ikmistir. Veri madenciligi, dijital
pazarlama ajanslari bu is kollarina érnek verilebilir. Kiiresel e- ticaretin hiz kazanmasi bazi sektérleri olumlu etkilemesine
karsin, is siireclerindeki dijitallesmenin bir getiresi olarak bazi sektdrlerin &nemini yitirmesine sebep olmustur. iletisim
kurmaya iliskin engellerin kalkmasi, bilginin herkes igin ulasilabilir olmasi, ticari temaslarda g¢evrimigi iletisimin kullaniimaya
baslanmasiyla araci firmalar, seyahat acentalar, geleneksel medya kuruluglar ve ajanslar sektér igerisindeki canhliklarini
yitirmeye baglamistir(Terzi, 2016).
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Sanal pazarlama stratejilerinin satin almay etkilemedeki kritik roli hem ilgili arastirmalar hem de e-ticaret firmalari
tarafindan kabul edilmektedir. Fakat arastirma verileri arkadas tavsiyesinin gevrimigi satin alma kararlari Uzerinde de
yogun etkisi oldugunu ortaya koymaktadir. Bununla birlikte 6zellikle e-posta ve sosyal medya pazarlamasinin tiketici
tercihlerine 6nemli etkisi oldugu ve tuketicileri e-ticarete tesvik ettigi gorilmektedir.

Anket bulgularinin isiginda e-ticaret girisimlerinin ve sanal pazarlama stratejilerinin tiketici, pazar ve llke ekonomisi
agisindan olumlu katkilari tiiketime tesvik; Griin, kalite ve fiyatta sunulan gesitlilik ile pazarlama giderlerinin azalmasi
seklinde ifade edilebilir. Anket verilerinin de isaret ettigi Uizere, e-ticaret’in Tlrkiye ekonomisine makro-ekonomik anlamda
en Oonemli katkilarinin baginda verimlilik artisi ve is slreglerinin dijitallesmesiyle gézlenen tasarruflar gelmektedir.
Verimlilik ve strdirilebilir gelismenin, diinyanin en biylik ekonomilerinin 6nde gelen giindem maddesi oldugu goz 6niine
alindiginda, verimlilik noktasinda gergeklesen artigin Tlrkiye ekonomisinin toplam gelirine yaptig ve yapacagi potansiyel
katkilar daha da 6nem kazanmaktadir (Baydar, 2014). E-ticaret Uretime dair slireglerde aracilan kaldirarak verimlilik
saglamasinin yani sira; burokrasi ve kagit islerinden de tasarruf etmeyi beraberinde getirmektedir. Diinyadaki en basarn e-
devlet sistemlerinden birine sahip olan Turkiye'de, ticari islemlerin buylUk bir kismi artik bir platform araciligiyla
gerceklestiriimektedir. Kullanimi giderek yayginlasan e-donisim uygulamalari sayesinde; hukuki ve ticari islemlerin
yuritilmesinde gézlemlenen artisin yani sira, her yil milyonlarca Turk Lirasi tasarruf saglandigl ifade edilmektedir
(www.bilgitoplumu.gov.tr).

E-ticaret girisimlerinin ve sanal pazarlama stratejilerinin basari potansiyellerini ve pazara, llke ekonomisine katkilarini
sinirlandiran baslica engeller ise; tiketicilerin fiyat hassasiyeti, arkadas tavsiyesi gibi satin almada etkili olan geleneksel
yonlendirici faktorlerin varligl ve bazi sektorlerin dijital dénlslimlerini yeterince tamamlayamamalari, yeni is modelleri
sunamamalari nedeniyle ¢evrimici alisverislerde geri planda kalmalari olarak ifade edilebilir.

Nifusun yarisindan fazlasinin internet kullanicisi, geng ve dinamik nifus yapisi, artan egitim seviyesi ve gelismekte olan
teknolojik altyapisi ile birlikte Tirkiye’'nin e-ticaretten aldigi pay her gegen glin artarak hem ulusal hem uluslararasi
pazarlarda ticaret hacim ve potansiyelini arttirmakta, llke ekonomisine 6nemli getirilerde bulunmaktadir. Kamu ve 6zel
sektorde gozlemlenen e-donlislim oranlari, artan e-ticaret kullanici sayisi, yasal ve sektorel diizenlemelere ragmen; e-ticaret
potansiyelinin tam olarak degerlendirilemedigi, gelismis Ulkelerin gerisinde kalindigi, bir diger ifadeyle, Tirk ekonomisinin
bilgi ve iletisim teknolojilerinin onciliik ettigi radikal doniisimden azami 6lglide faydalanabilmesi icin mevcut degerlerin
etkin yonetimine ihtiya¢ oldugu gorilmektedir. Bu amagla atilmasi gereken adimlarin basinda teknolojik altyapinin
gelistirilmesi ve standardizasyonun saglanmasi gelmektedir. Altyapi noktasindaki belirgin aksakliklarin giderilmesinin yani
sira; yasal mevzuatin gelistirilmesi, melek yatinmcilara dair diizenlemelerin gdzden gegirilerek girisimcilik ekosisteminin
canlandirilmasi, kobilere hali hazirda verilen desteklerin burokratik sireglerden arindirlarak daha ¢ok girisimciye
ulastiriimasi, tekno-parklara yapilan yatirimlarin arttirilmasi yeni girisimlerin 6niinli agarak hem i¢ pazari canlandiracak hem
de dis yatinmlan Ulkeye ¢ekerek mikro ve makro ekonomik ilerlemeleri beraberinde getirecek ve Tirkiye’nin rekabet
gliclinii ciddi olgtde arttiracaktir.

Devlet destekli gerceklestirilmesi gereken diizenlemeler ve uygulamalara ek olarak, isletmeci ve girisimcilerin Ustlenecegi
roller de e-ticaretten alinan verimin arttirilmasi adina stratejik 6nem tasimaktadir. Bu dogrultuda; tiiketicilerin beklenti ve
istekleri dogru analiz edilmeli, sanal pazarlama stratejileri kapsamli olarak kurgulanmali, lojistik stiregler ve miisteri iliskileri
sorunsuz ve hizl iseleyecek sekilde tasarlanmali ve geleneksel is yapisi ve sireglerinin sanal donlisiimii tamamlanmalidir. E-
ticaret’in bir web sitesi Gzerinden Urln ve hizmet satmaktan daha karmasik ve ¢cok degiskenli bir slire¢ olusu isletmeleciler
ve girisimciler tarafindan kavranmali, geleneksel is siiregleri ve pazarlama yontemlerinin e-ticarette uygulanmasindan
kaginilmali, yenilikgi ve misteri odakh ¢dziimler benimsenmeli, marka imaji ve mesajinin 6nemi kavranmali, dogru iletisim
kanallari segilmelidir. TUm bu 6nerilere ek olarak; e-ticaret’in gelisiminin dniindeki en temel sorunlardan biri olan tiiketici
kaynakli glivensizlikler ve algi sorunu giderilmeli, yeni medya okur yazarligi arttirilarak sadece belirli kesimlerin ve yas
gruplarinin degil; her yastan, her gelir diizeyinden ve her bolgeden tiiketicilerin e-ticaret’i benimsemesi ve tercih etmesi
hedefiyle gerekli egitimler verilmeli, kamu spotlari olusturulmali ve tiketicilerin e-ticaret’in sagladig| fayda ve imkanlardan
haberdar olmalari saglanmalidir.
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