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OZET

Gegmisi ABD Savunma Bakanliginin soguk savas yillarinda yaptirdigi bir arastirmaya dayanan
internet bugiin bankacilik, haberlesme, eglence gibi bir¢ok alanda kullamilmaktadr. Global bir
kéy haline doniisen giiniimiiz diinyasinda faaliyet gésteren firmalar artik internet iizerinden satig
yapmaktadir. Bu ¢alismada, pazarlama faaliyetlerinde interneti kullanan firmalarin bu gereksi-
nimlerinin nedenlerini ve internet iizerinden alisveris yapan insanlarin nelere dikkat etmeleri
gerektigini arastirdik. Ancak bu konu internetin sanal bir alem olmasi ve siirekli gelisiyor olma-
sidan dolayt siirekli yenilenmesi gereken bir yaprya sahiptir. Bu ¢calismada amag mevcut bilgileri
derleyerek e-ticarette yer alacak satict ve alicilar igin bazi 6nemli bilgileri gézler oniine sermektir.
Anahtar sozciikler: E-ticaret, internet, giivenlik, kredi karti.

THE WORLD WIDE WEB AND HOW COMPANIES ARE PRACTICING
MARKETING ON THE INTERNET

ABSTRACT

The early beginning of the World Wide Web goes back to a Cold War research project of the Sec-
retary of Defense of the United States, but today, as a mature communication world it is used in
almost every aspect of our lives like banking, communication, entertainment etc. An increasing
number of companies in our global village is now selling over the internet. In this work we studied
the motives of the companies which are using the internet at their sales activities, and the points
which shopping goers on the internet should pay attention. However, because the internet is
formed as a virtual world and is undergoing a continuous development, these matters are of a
continuously changing nature. The goal of this study was to gather the up-to date available infor-
mation about the topic and to present them to the customers and salespeople who are to take part
on the internet.

Keywords: e-business, e-commerce, internet, security, credit card.

lar olusturmaktadir (Tapscott 1998). Baska bir
deyisle dijital devrim az sermaye ile yeni ise
baslayan sirketlere ve “nis” (dar konum) sir-

GIRiS

Bilgi ¢ag1 denilen bu ¢agda insanlhigin ulastigi
en son noktada bilginin smirsizhigt ve sinirsiz
bilginin paylasilmas:t ve de paylasildik¢a ¢o-
galmast soz konusudur. Tim diinyay1 saran
degisim kasirgasi, artan bir ivmeyle hayati ve
koklerini derinden sarsmaya devam etmektedir.
Gegirmekte oldugu giiclii sarsinti1, yasadigimiz
yerkiirenin ve insanlik tarihinin saatlerini daha
kisaltmaktadir. Diiniin hayallerini gergeklige
¢evirme telasi ise hiz kazanmig durumdadir. Bu
da bilgisayarlarin yardimiyla gergeklesmekte-
dir. “Dijital devrim”, diinyaya yepyeni bir yiiz
ve yepyeni bir isleyis kazandirmistir. Bu bi-
yiik olusumun gii¢ kaynagimi, baslangicta bil-
giyi yonetmek amaciyla gelistirilen bilgisayar-
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ketlerine, diinyanin dort bir kdsesindeki pazar-
lara ulasabilmeleri saglayacak kapiy1 agmistir
(Kotler 2002:286). Internet ise bilginin hizla
yayillmasinda en 6nemli rolii oynayan bir arag
olarak ortaya cikmaktadir. Internet sayesinde
diinyanin ¢esitli bolgelerinde faaliyet gosteren
milyonlarca kurum, sirket ve insan birbiriyle
¢ok diisiik maliyetle ve ¢ok daha kolay bir
sekilde iletisim kurabilmektedir. Onceleri son
derece kisitli bir alanda sadece bilgi degisim
paylasimi ve iletisim amaciyla kullanilan inter-
net giinimiizde gilindelik yasamim hemen her
alaninda yerini almistir. Onceleri askeri amag-
lar i¢in kullanilan internet, zaman iginde ticari
faaliyetlerin yiriitildiigii bir alan olarak gelis-
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mis ve gliniimiizde bir ¢ok isletme faaliyetleri-
nin, iizerinde rahathikla gerceklestirildigi bir
alan olmustur. Teknolojinin insan yasamin
kolaylagtirmaya ydnelik olarak ortaya koydugu
her yenilik gibi internet de zaman sikintis1 ge-
ken giinlimiiz insaninin yagsamin dnemli dlgiide
basitlestirmekte ve kolaylastirmaktadir. Orne-
gin; firmalarin yeni ¢ikan iiriinleri gdérmek igin
magazalaria, herhangi bir konuda bir uzmana
danigmak i¢in randevu alip ofisine gitmeye,
para ve sermaye piyasasi araglarin izlemek i¢in
yatirim uzmani aramaya gerek kalmamistir.
Ucak biletinden otel rezervasyonuna, bahge
bakimindan pizza siparisine kadar hemen her
konuda her tiirlii islem evde, ofiste yada bilgi-
sayarin bulundugu herhangi bir yerde kolay-
likla yapilabilmektedir(Kircova 2002:1).

Bir pazarlama kanali olarak internet, degisik is
modelleri i¢in elverigli bir ortam olusturmak-
tadir. Geleneksel ortamda siirdiiriilen mevcut
islerin promosyonu i¢in internetten yararlani-
labilecegi gibi, tamamen internet iizerinden
yiiriitillecek yeni bir is kurabilir veya varolan
isler bu yeni ortama taginabilir.

Tiim bu segenekler i¢in gereken temel adimlar
aymdir. Oncelikle internetin yapilacak faaliyete
uygun olup olmadigma karar vermek gerekir.
Eger yapilacak faaliyet sanal ortamda gelisme-
ye uygunsa, bir sonraki adim olarak is plani-
nin  hazirlanmasi  yeterli olacaktir (Sarer
2001:9).

Biiylik paralar kazanmanin yolu yalnmizca bir
tane degildir. Bir sirket, bir tek biiylik farkli-
lasma yada itici giice dayanmak yerine, pazar-
lama nitelikleri ve eylemlerinin kendine 6zgii
kumasimi dokumalidir. Hemen herseyi rakip-
lerden biraz daha iyi yapmak yeterli degildir
(Kotler 2002:11). Bunun i¢in teknolojiyi de
yakindan takip etmek gereklidir. Internet iize-
rinden bir {irlinii pazarlamak geleneksel pazar-
lamadan farkli olarak isletmelere ve miisterilere
(kullanicilara) ©nemli {stiinliikler kazandir-
maktadir. Bir yandan pazarin genislemesi,
diger yandan pazara ulagmanin maliyetlerinde-
ki azalma, interneti Ustiin kilmaktadir (Kircova
2002:59). Bu ¢alismanin yapilmasindaki amag;
pazarlama ve internet kavramlarini incelemek-
ten ziyade, internette pazarlamanin ve gelisi-
minin ortaya konulmasidir.
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1- PAZARLAMA

Pazarlama kavrami temelde her ne kadar mal
degis tokusu yada mala, hizmete karsi talebin
degerlendirilmesi olgusu etrafinda yorumlansa
da birgok kisi tarafindan farkli sekillerde ta-
nimlanmigtir. Calismanin 6zlinii olusturan in-
ternette pazarlamaya ge¢meden Once gelenek-
sel pazarlama tanimlarindan bir kagina yer
vermekte fayda vardir. Pazarlama, kisisel ve
oOrgiitsel amaclara ulagsmay1 saglayacak degi-
simleri gergeklestirmek lizere, fikirlerin, malla-
rin ve hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandi-
rilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iligkin
planlama ve uygulama siirecidir. Pazarlama,
temelde insanlarin ihtiyag ve isteklerini kargi-
lamaya y&nelik bir degisim islemidir. iki veya
daha fazla taraftan her biri kendi ihtiyacini
karsilamak amaciyla diger tarafa degerli bir
seyleri (mal, hizmet veya fikir) verip degerli
baska seyleri (para, alacak, kredi vs.) elde et-
mektir (Mucuk 2000:3-4). Pazarlama bir islet-
menin hedef olarak sectigi tiiketici ile isletme
arasinda iletisim ve degisimi amag¢ edinmis
faaliyetler biitiiniidiir (Tuncer 1992:3).

Bir baska deyisle bir malin yada hizmetin alict
tarafindan tiiketiciye ulastirilmast asamasina
pazarlama denir. Bir mal, hizmet yada fikir
iiretmek ve pazarlamak seklindeki fonksiyonlar
biitiin isletmeler i¢in gegerlidir. Bu {iretim ve
pazarlama siireci ile isletmeler, miisterilerine,
isletme sahiplerine ve topluma karsi olan go-
revlerini mal, hizmet ve fikir iireterek yerine
getirirler. Isletmeler, mal veya hizmet sayesin-
de miisterilerin isteklerini tatmin edecek bi¢im,
zaman yer ve miilkiyet faydalari yaratirlar.
Hayatta kalabilmek icin tiim igletmeler bu
faydalar1 yaratmalidir.

Miisteri isteklerini tatmin eden mal ve hizmet-
lerin olusturulmas: ve pazarlanmasi ise fayda
yaratmanin temelidir. Pazarlamanin esasina
baktigimizda iki yada da-ha fazla tarafin ihti-
yaglarini tatmin etmek icin degerli mallarin
degisiminin s6z konusu oldugu goriilmektedir.
Ancak pazarlama anlayisinin tiiketicileri tatmin
ederek tanimlanmasi siirecine gelinceye kadar
iic donem gecirilmistir. Bu dénemler sunlardir:

a- Uretim anlayisn dénemi: Bu donemde iyi
iiriin kendini satar diislincesi, anlayis1 vardir.
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b- Satiy donemi: Bu donemde yaratici reklam
ve satig, miisteri ile miisterinin satin almaya
ikna edilmesi diisiincesi vardir.

c- Pazarlama donemi: Bir ihtiya¢ bulunmasi
ve bu ihtiyacin karsilanmasi anlayis1 vardir.

Bu asamalarin neticesine pazarlama alaninda
miisterileri tatmin ederek kar etme amaci ken-
dini gostermektedir (Altintag 2000:3).

Rene Gram, bir pazarlama caligmasinda bilin-
mesi gerekli olan temel faktorleri soyle sirala-
mistir.

1- Mutlaka miithig/iistiin nitelikli bir {iriin yada
hizmetin olmasi gereklidir.

2- Uriinlerin listelerine ulasilabilecek bir posta
adresi olmalidir.

3- Hedef kitleye uygun bir reklam stratejisi
izlenmelidir.

4- Reklamlarda dizayn iyi yapilmalidir. Bozuk
diizenlemeler ve goriintiiler olmamalidir.

5- Reklamlarda sekil, ses rengi gibi ayrintilara
dikkat edilmelidir.

6- Zamanlama ¢ok iyi yapilmalidir

7- Pazarlama biitgesi iyi ayarlanmali ve gerekli
sinirlandirilmalar yapilmalidir.

8- Kontrol igin ¢esitli testler yapilmasinda
fayda vardir.

9- Bolinmiis pazarlama basar1 kazanmada
yiiksek sonuglar dogurur.

10- Firmanin postalart ve reklamlar1 sahsilesti-
rilmelidir.

11- Sahsilestirilme sinirlar1 iyi ayarlanmalidir.
12- Uriin yada hizmetle ilgili prospektiisler
satista eklenmelidir.

13- Elde edilen toplam sonuglar hizli bir sekil-
de degerlendirilmelidir.

14- Elde edilen sonuglar genellestirilmelidir.
15- Uriin yada hizmetle ilgili giivenceler ve
garantiler belirginlestirilmelidir.

16- Satis giiclinii arttirmaya yonelik ¢aligmalar
yapilmalidir.

17- Pazarlamada, firlinler diger promosyon
malzemelerinin ¢ikarlarindan ve faydalarindan
ayri1 tutulmalidir.

18- Bu calismalarin sonucunda elde edilen
sonuclar, pazarlamanin basarist agisindan yo-
rumlanmalidir (Ray 2003).

Pazarlama kavramimin ulusal ve uluslararasi
arenadaki tanimlar1 ve faaliyetleri arasinda
farklar vardir. Ulusal pazarlama bir iilke i¢inde

gergeklesirken, uluslararasi pazarlama denildi-
ginde isin igine en az iki iilke arasindaki pa-
zarlama faaliyetleri girmektedir. Ornegin; Mer-
cedes, Renauld, Toyota gibi otomobiller, Levis,
Le Cooper ve Lee gibi blue Jeanlar, Apple,
Dell ve IBM gibi bilgisayarlar, Hilton, Holiday
ve Sheraton gibi oteller, Pizza Hut, Mc Do-
nald’s, Burger King ve Fried Chicken gibi
restaurantlar, Shell, BP ve Mobil gibi petrol
iirtinleri, Coca Cola, Pepsi, Lipton ve Carlsberg
gibi igecekler, Marlboro ve Winston gibi tiitiin
mamulleri uluslararasi pazarlama aglar1 saye-
sinde birgok iilkede bulunabilen {iriinlerdir
(Uner 1992:275).

Giliniimiizde karhilig1 arttirma yoniinde tekno-
lojik araglardan yararlanmak zorunda olan sir-
ketler yiizyilimizin en 6nemli bulusu olan inter-
nete hizla uyum saglamaktadirlar. Intel Yone-
tim Kurulu Baskani Andy Grove’un belirttigi
gibi:

“Internet sirketi diye bir sey yoktur, her sirket
ya internet sirketi olmaya yada olmeye mah-
kumdur” (Akin, 2001:3).

Artik pazarlamacilar, miisteri degerini nasil
tanimladiklarini, nasil ilettikleri ve nasil teslim
ettiklerini yeni bastan diigiinmelidirler. Her bir
miisteriyi ve miittefiklerinin yonetmekte kul-
landiklar1 becerilerini daha da gelistirmek zo-
rundadirlar  (Kotler  2002:286).  Ciinkii;
“Internet Pazarlamasinda” en onemli konu
miigteriye deger vermektir. Eger miisteri kendi-
sine deger verildigini hissederse o isletmeden
iirtin almadan ayrilmaz. Deger odakli pazarla-
manin miisteriye deger saglama agisindan altt
tane rehber prensibi vardir. Bunlar:

1- Miisteri i¢in degerin ne oldugunu 6grenmek.
2- Miisteri i¢in en degerli olan {izerinde odak-
lanmak.

3- Deger saglayan mal veya hizmet sunmak.

4- Miisteri ihtiyaglarin karsilayan satis ve hiz-
met kanallar1 olusturmak.

5- Isletmede galisanlar1 miisteriye deger sagla-
ma yoniinde egitmek.

6- Stratejik hedefler igin degeri tanimlamak ve
Olgmektir.

Yiiz ylize pazarlama, miisteri merkezli pazarla-
ma, biitlinsel iliskisel pazarlama kavramlari
1990’11 yillarin ikinci yarisinda konusulan
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mevcut kavramlardir. Ancak, 21. yy’da ayakta
kalabilmek i¢in pazarlamada mamiil merkezli
yaklagimin daha fazla uygulanamayacag: anla-
stlmistir. Ciinkii; miisteri merkezli pazarlamaya
giivenenler en basarili firmalar olacaklardir.
Fakat, miisteri merkezli pazarlama da kolay
degildir. Bunun igin ii¢ alanda temel degisim
gereklidir; organizasyon, kiiltiir ve teknoloji.
Yapilacak ilk i mamul yonelimli, geleneksel
pazarlamanin artik daha fazla giindemde ola-
mayacaginin onaylanmasidir. Mamiil yonelimli
pazarlama, miisterinin tiretilen her mali satin
alacag1 prensibine gore faaliyet gdsteren pa-
zarlama anlayisidir. Firmalar gelecekte basarili
olabilmek i¢in, bu tiir pazarlamanin yerine or-
ganizasyonlar yarattiklart miisteri degeri ve
uzun donemli sadakatin saglandig1 pazarlama-
ya yogunlasmak zorundadirlar. Frederick
Reuvhhild de “Miisteriler icin deger yaratma
her basarili isletme sisteminde vardir. Deger
yaratma sadakati saglar ve sadakatteki gelisme
kar ve daha fazla deger demektir” diyerek
deger yaratmanin 6nemine deginmektedir.

Miisteri yonelimli pazarlamadan miisteri mer-
kezli pazarlamaya yonelmek, iki yaklagim ara-
sindaki temel farklarin eksiksiz bigimde anla-
silmasii gerektirir. Geleneksel mamul yone-
limli pazarlamanin etkilerini ve temel 6zellikle-
rini tanimlamak miisteri merkezli pazarlamanin
nasil farkli oldugunun anlasilmasini kolaylastir.
Ancak miisteriyi merkeze almak basarinin
kesin kosulu degildir. U¢ temel unsura dikkat
etmek gerekir.

1- Misterilerle diyalog kurulmasi dogru dege-
rin kurulmasinda énemlidir. Tki yonlii iletisim
olmadan deger yaratilamaz.

2- Biitiin sirket aktiviteleri ger¢ek anlamda
miisteriye gitmelidir.

3- Tutundurma/satis ¢abalar1 mamul merkezli
degil, miisteri odakli olmak zorundadir (Altin-
tag 2000:6-8).

Gilinlimiizde pek ¢ok firma pazarlama islevini
artik internet {izerinden yliiritmektedir. Nort-
western’s Kellog School of Business’de Profe-
sor olan Mohan Sawhney ise “Internet isletme-
cileri’ne soyle seslenmektedir. “Web sayfasi
yapmiyorsunuz, igletmiyorsunuz. Siz miisteri-
lerin tiiketici deneyimlerini gelistiriyorsunuz.”
(www.marketingpower.com). Calismanin bu
boliimiinde deginilecek olan internet lizerinden
pazarlamaya baslamadan Once American
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Institute of Certifiled Public Accountants’in
sordugu su sorulara bir gbz atmakta fayda
vardir.

1- Isiniz, dogas1 geregi yerel mi?

2- Isiniz, miisterilerle yiiz yiize temasi gerekti-
riyor mu?

3- Ulusal ya da global erisim isinize yararl
olacak m1?

4- Alisilmadik bir {iriinliniiz var m1?

5- Urliiniiniizii posta yoluyla gd&nderebiliyor
musunuz?

6- Miisterileriniz daha iyi ve daha kapsamli
hizmet i¢in internet kullanmak isteyecekler mi?

Eger ilk iki soru hari¢ evet cevabi verilmisse,
firma internet iizerinden pazarlama yapmaya
uygun demektir (Sarer 2001:10).

2- INTERNET

Bilgi teknolojilerinin giiniimiizde hayatin her
alanina girmesiyle, giinliik aktivitelerin bircogu
bilgisayarlar tarafindan yapilir hale gelmistir. Is
diinyasi, hiikiimetler ve bireyler bilgi teknolo-
jilerinin nimetlerinden faydalanmaktadirlar.
Bilgisayarlar zaman ve para agisindan hissedi-
lebilir faydalar saglamaktadir. Her gecen giin,
endiistri kuruluslari, hastaneler, kiitiiphaneler
vs. bilgisayarlara bagli hale gelmektedir (Ak-
¢am 1999:19). Giinlimiizde bilgisayar ve inter-
netin sagladig1 kolayliklar sayesinde sanal kii-
tiiphaneler olusturulmus, kitaplar yavas yavas
internet ortaminda yayinlanmaya baslamistir.
Bilgisayar agina baglh biitiin diinya kiitiipha-
nelerini internet araciligiyla dolagsmak miim-
kiin hale gelmistir (Karasoy ve ark. 2001:424).
Akademik konularin bulundugu on-line bilim-
sel dergilerin sayist da her gegen giin artmakta-
dir. Enformasyon toplumunun gelismesinin
dinamigini olusturan bilgisayar teknolojisi, bir
yan-dan zihinsel emegin yerini tutarak, diger
yandan ise insanin zihinsel emeginin gergeve-
sini genisleterek, yasanan degisime 6nemli bir
faktor olarak damgasini vurmaktadir (Bozkurt
1996:30). Ayrica bilgisayarlar politik, sosyal,
ekonomik ve bireylere ait gizli bilgileri sakla-
mak iginde kullanilmaktadir. Biitiin {ilkelerde
bu makineler ekonomilerin ve hayat standartla-
rinin geligmesine yardim etmektedirler. Ha-
berlesme, bilim ve endiistri bilgisayar teknolo-
jisinin etkisiyle ¢ok hizla gelismektedir (Ak-
cam 1999:20). Bilgisayarin 6neminin giderek
arttig1 bugilin, cagin en O6nemli bulusu olan
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interneti insan hayatindan uzak tutmanin higbir
anlan ve ihtimali yoktur. Internetin arkasinda-
ki felsefe, merkezi tutulan bilginin paylasiimasi
ve herhangi bir web tarayicisiyla bu bilginin
evrensel olarak erisilebilir hale getirilmesidir
(Oracle 2002:144).

“Internetin her seyi degistirecegi dogrudur.
Ancak her seyin degisecegi dogru degildir.”
(Akin 2001:3) diyen lleri Teknoloji Yatirim
Bankas1 Yoneticisi, Paul Deningen internetin
ne kadar o6nemli oldugunu vurgulamaktadir.
Internet ilk olarak 1962 yilinda Lickleider
tarafindan hayal edilmistir. Daha sonra
Kleinrock tarafindan teknik alt yapisinin temeli
atilmistir. Bu alt yapt g¢alismalarindan sonra
internetin tam anlamiyla olusmasi 1969 yilinda
olmustur (Tuna ve ark 2001:159). Internet, iki
veya daha cok sayida bilgisayarin birbiriyle
baglantis1 anlamina gelen bilgisayar aglarinin
(net-worklarin) aralarinda tekrar baglanti kur-
malariyla olusan, diinya ¢apinda yaygin bilgi-
sayar aglarina dayali bir iletisim sistemidir
(icel  1998:407). Ingilizce “International
Networkun kisaltilmist olan internetin tanimi-
na bagka bir kaynaktan bakacak olursak,
internet olarak ad-landirilan ve genel bir tani-
miyla “bilgisayar aglarinin ag1” ya da “evrensel
bilgisayar ag1” olarak nitelendirilen, diinyanin
birgok iilkesindeki milyonlarca bilgisayarin
kendi aralarinda olusturduklari yerel yada genis
alan aglarinin birbirine baglanmas: ile olustu-
rulan bir elektronik iletisim agidir. Bu ag,
1969°da Amerika Birlesik Devletleri Savunma
Bakanlig1 tarafindan kurulan ARPANET’in
1990 yilinda “Internet” adimi almasi ile olus-
mustur (Giircan 1999:38).

Internet, birbirine bagl bilgisayarlardan olusan
bir bilgi ag1, bilgi otobanidir. Diinyanin her-
hangi bir yerinden bu sisteme katilmak teorik
olarak miimkiin olmakla birlikte bu sisteme
girmek veya kendi web sitelerimizi sunabil-
memiz igin “provider-Internet servis saglayici-
lar1- ISS”- (AOL, Compuserve, ixir, Superon-
line, E-Kolay vs.) denilen kuruluslarin devreye
girmesi gerekmektedir. Provider’lere (ISS)
ulagim ise modem denilen telefon sinyallerini
bilgiye geviren aletlerle ve telefon iizerinden
gerceklesmektedir. Bilgisayarlarin kendi arala-
rinda konusmalar1 en yaygin sistem olarak,
TCP/IP yéntemi ile olmaktadir. Internet sitele-
rinin (Web Sitesi) izlenebilmesi igin ise

“Browser” denilen internet arayicilarma ihti-
ya¢ vardir. Bu browserler sayesinde genelde
“HTML” dili ile yazilan internet sayfalari
(internet Explorer, Netscape) terciime edil-
mektedir (Cogito 2002:81). Dolayisiyla inter-
nete girebilmek igin dort unsurun bir araya
gelmesi gerekmektedir. Bunlar: Bilgisayar, mo-
dem, telefon baglantis1 ve ISS (internet Servis
Saglayici)’dir. Bu unsurlardan birisinin eksik-
ligi halinde baglanti gergeklesememektedir
(Isik 2001:6).

Pazarlamada internetin kullanimi {izerinde
durulacak olan bu ¢aligmada internetin geligim
stirecinden yukarida biraz bahsetmistik. Ancak
internet konusunu biraz daha genis bir sekilde
aktarmakta fayda gdrmekteyiz. Internet’in do-
gusunun kaynagi olan “ARPANET”; 1957°de
Ruslar’in Sputnik’le uzaya ¢ikmalari1 karsisin-
da, ABD Bagkan1 Einsenhower’in emriyle,
1958’de kurulan fleri Arastirma Programlar
Ajansi’nin (Advanced Research Programme
Agency-ARPA) paket yonlendirmeli bilgisayar
ag1 olarak ortaya ¢ikmis, askeri amacgh arastir-
ma yapan laboratuvarlar1 ve {iniversiteleri bir-
birine baglamak {izere gelistirilmistir. Daha
sonra ARPA’dan NASA dogmus ve ARPA’nin
ad1 da 1970’lerin baginda “Ileri Savunma A-
ragtirmalart Ajansi’na” (DARPA) doniismiis-
tir. ARPANET Haziran 1990’da ortadan kal-
karak yerini internete birakmugtir. Ik 6nce
Amerika Birlesik Devletleri’ndeki {iniversitele-
ri birbirine baglamis, daha sonra da genel kul-
lanicilara agilmigtir. 1993’den baglayarak hizla
gelisen www araci sayesinde internet kullanimi
her gegen giin daha da yaygmlasmistir (Giir-
can 1999:38-39).

Internete bagli bilgisayarlar Internet Protokolii
(IP, Internet Protocol) kullanarak iletisim ku-
rarlar. Bu protokol, bilgileri paketlere (ayr1 ayr1
gonderilen veri kiimeleri, chunks) bolerek varig
istasyonlarina gonderir. internet’in bir tanim
da, IP kullanarak birbirine paket gonderen
bilgisayar kiimesidir. Internet savas halinde
dahi c¢alismak iizere tasarlandigindan dinamik
yonlendirmeyi (dynemic routing) kullanir. Bu
yiizden agin bir kismi ¢okse bile paketler so-
runlu bolgeden gegcmeyecek sekilde tekrar
yonlendirilebilir (Alfa 2000:2). World Wide
Web’de tek kurus ddemeden bir¢ok sey elde
edilebilir. Ornegin,; bedava resimler, prog-
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ramlar, tavsiyeler, dergiler, miizik pargalari, vs.
(Crowder ve Crowder 2001:46).

Internet elektronik posta ile diinyanin degisik
kita ve lilkelerindeki bireysel ve kurumsal kul-
lanicilarla hizli ve etkin iletisim kurulabilmek-
tedir. Buna bagli olarak son yillarda elektronik
posta kullanimmin oldukga yaygin hale geldigi
goriilmektedir. Artik, gazete ve dergilere, tele-
vizyon haberlerine, sirketlerle ilgili haberlere,
borsayla ilgili bilgilere, liniversite ve aragtirma
kuruluslarinin yayinlarma vs. her tiirli bilgiye
internet aracilifiyla ¢ok hizli ve ucuz bir sekil-
de erismek miimkiin hale gelmistir. Internet
ortaminda eglence amagh ¢esitli programlar da
kullanilabilmektedir. Internet’te satrang, bilar-
do ve futbol gibi yiizlerce oyun oynanabil-
mektedir. Internet ortaminda sinema ve tiyatro
oyunlariyla ilgili yorumlar okunabilmekte ve
oyuncularla karsilikli sohbet edilebilmektedir.
Evdeki bilgisayar araciligiyla internetten ban-
kacilik iglemleri (gesitli yatirimlar, elektrik ve
su faturas1 6deme vs.) yapilabilmekte, {iriin
(otomobil, ¢igek, yemek) siparisi verilebil-
mekte ve diger on-line sistemine bagli islemler
gergeklestirilebilmektedir  (Tekin  ve  ark.
2000:189). Internet sayesinde ailelerin iiriin ve
hizmet se-¢imleri, siparis vermeleri kolaylas-
mustir. Uriin bilgilerini ve karsilastirmalari igin
aracilarin enformasyon sitelerini ziyaret et-
mekte, e-postalarini izleyip ¢ope atilmasi gere-
ken mesajlar1 ortadan kaldirmak ig¢in akill
vekiller kullanmaktadirlar (Kotler 2002:288).

Internet 6zel bir mevduatla diizenlenmistir.
Sadece, diinyadaki gesitli yargi organlarinda
genel olarak uygulanan yasama ve diizenleme-
den etkilenmektedir. Ayrica, interneti diizen-
lemek {izere birkag¢ ulusal yasal otoritenin faa-
liyetleri bulunmakla birlikte, uluslararas1 bo-
yutta hicbir yasal ara¢ olusturulmamistir (Isiklt
2001:6-7).

2-1-GELENEKSEL BiR MAGAZA KURULMASI

“U¢ tiir sirket vardir: Birincisi, olaylart ger-
ceklestirenler; ikincisi, olaylari izleyenler,
tictinciisii ise olan bitene sasp kalanlar.”
(Kotler 2002:3).

Kotler’in dedigi gibi sirketler ¢agin gelisimine

ayak uyduramadiklar takdirde sonugta sasiran
taraf olmaktadirlar. Iste geleneksel manada

150

magaza konumlarini devam ettirmeye galigan
miitesebbislerin bu gilinkii durumlar1 da tama-
men bdyledir. Calismanin bu boliimiinde bii-
tinligii saglamak adina geleneksel magaza
yapilarindan bahsetmekte fayda vardir. Gele-
neksel anlamda bir magaza kurulabilmesi igin
oncelikle bir mekan (yer) olmasi gereklidir. Bu
mekanin satilacak iiriiniin 6zelliklerine ve iirii-
nii talep edecek miisterinin ortak zevklerine
gore dizayn edilmesi gerekmektedir. Gelenek-
sel {irlin sunus seklinde, bir iirlinliin pazara
sunulmasi ile ilgili yapilan ¢aligmalar belirli bir
sira izlemektedir. Buna gore pazarlamaci iiri-
niin fiziksel olarak sunumunda; fiyatlandirma-
dan, raf diizenine kadar bir ¢ok c¢alisma yapa-
rak, lirlinii tiiketicilerin begenisine sunmaktadir
(Kircova 2002:133).

2-2- INTERNET’TE MAGAZA
KURULMASI

Web tarzi yasama gegmekle insanlar ¢ok uzun
stredir yasadiklar1 ve artik neredeyse dogal
saydiklar1 smirlamalardan kurtulmaktadirlar.
Insanlar web tarzi yasama gectikce, elektrikli
yasami oldugu gibi, onu da dogal karsilamaya
baslanugladir (Gates 1999:133). Oyle ki artik
neredeyse her evde bir bilgisayar bulunmakta-
dir. Internet ise radyo, televizyon gibi hatta
onlardan daha c¢ok aranilan bir ara¢ haline
gelmistir.

Uretilen mal ve hizmetlerin sanal ortamda
miisterilere sunulmasi amaciyla bir sanal ma-
gaza olusturulmast gerekmektedir. Ancak;
siber uzaym potansiyelini ve onu nasil en iyi
sekilde kurulacagini ve kullanacagini diisiintir-
ken geleneksel pazarlama ydntemlerini bir
kenara birakmak gerekmektedir. Cilinkii; gele-
neksel magazalarda kullanilan senetler, pullar,
zarflar, matbuu yazili teklif mektuplari, sanal
magazada bulunmamaktadir (Settles 1996:7).
Web sitesi, on-line pazarlamacinin magazasi-
dir. Gerekli yazilim oldugu siirece web sitesi
yeterli donanima sahip herhangi bir bilgisayar-
da tasarlanip gelistirilebilir. Ancak internet
erisimine acik hale gelebilmesi i¢in web sitesi-
nin, bir sunucuya (server), yeterli yazilim ve
internet donanimina sahip bir bilgisayara yer-
lestirilmesi gereklidir. Siber uzay diye de tabir
edilen internet ortaminda isletmenin faaliyet
gosterebilmesi igin bir web sitesinin tasarlan-
mast gereklidir. Giliniimiizde, sanal isletmenin
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olusturulacagi, web sitesinin tasarimi konusun
da, “bilgisayar canavar1” haline gelmis gocuk-
lardan, tiniversite Ogrencilerine endiistri ve
grafik tasarimcilarindan bu isi kendine hobi
edinmis pek ¢ok amatoér yada profesyonel kisi-
den yararlanilabilir (Sarer 2001:28).

Cesitli iirlinlerin pazarlamasi i¢in kurulan sanal
magazalar; igletmenin tiiriine, iiretilen mal veya
hizmetin big¢imine, pazardan beklenen faydala-
rin niteligine gore farkli amaglarla hazirlanabi-
lir. Sanal ortamda bir magaza; satis noktasi
terminalleri, bolim envanterleri ve en fazla
tiiketilen trtinlerin fiyatlandirilmasi gibi, birbi-
rini izleyen g¢aligmalarla olusturulabilmektedir.
Perakende satisin  farkli iglevlerini kontrol
edebilmek amaciyla, giderek daha fazla islet-
menin kullanmaya basladig elektronik ortamda
bir sanal magaza ortamimin planlanmasi ise;
raflarin, iriiniin degisik yonleriyle ilgili bilgi
saglayacak sekilde yerlestirilmesi, ornek su-
numlarin hazirlanmast ve hesaplarin denetimi
gibi caligmalardan olusmaktadir (Kircova
2002:133). Sanal magaza bir pazarlama plani-
nin pargast olarak tasarlanmalidir. Sanal bir
magazanin kurulmasi asamasinda dikkat edil-
mesi gereken konular sunlardir:

4- Biitgeye uygun ¢alisma esnekligi.

5- Sitenin diizenli olarak giincellenmesi.

6- Standart i ve yazilim faaliyetlerinde tecrii-
be.

7- 1s sahibiyle sanal magazay1 olusturan tasa-
rime1 arasindaki uyumlu bir ¢aligma (Sarer
2001:29) on-line magaza kurulmasi ve calig-
mast agsamalarinda ¢ok 6nemlidir.

Sanal magaza kurulduktan sonrada yapilmasi
gerekenler sunlardir.

1- Web sitesinin dmriiniin uzun siireli olmasi
saglanmalidir.

2- Site dnemli arama motorlarina kayit ettiril-
melidir.

3- Arama motorlarinda igerik satirlarina fir-
maya uygun dogru kodlar ve kelimeler giril-
melidir.

4- Kredi karti ile alig-veris modiilii eklenmeli-
dir.

5- Cok etkili bir reklam yolu olan ve fiicretsiz
olarak gonderilen e-newsletter sayilarma rek-
lam verilmelidir.

6- Yasal bir lisans alinmalidir.

7- Miisteriler yasal olan firmalara giivendikle-
rinden site tescillendirilmelidir.

8- Siteyi ziyaret edenlere geri doniilecegine
dair giivence verilmelidir (Solomon 2003).

Internet
O s
Miisteri Web Sitesi

Banka

> $
— (-
—> % Tasima Sirketi

Dasgitimci

Sekil: Sanal Sirketin Calisma Siireci
Kaynak: (Bozkurt akt.Kartal 2002 :66)

1- Basvurulabilecek referanslar 6rnegin daha
once hazirlanmig sayfalar.
2- Isin gerektirdigi beceri ve deneyim.

3- Ayrilmis zamana uygun calisabilecek bir

ekip.

Yukaridaki sekilde internet iizerinden yapilan
aligverigin asamalar1 kolaylikla takip edilebil-
mektedir.
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3- SANAL ALEMDE SiRKET
KURMADAN ONCE REFERANS
BULMAK iCiN ARASTIRMA
YAPILABILECEK ARAMA
MOTORLARININ ADRESLERIi

Sanal magazanin rakipleri ve sektor hakkinda
bilgi almak i¢inde arama motorlarindan yarar-
lanmak gereklidir. Arama motorlar1 rakipleri-
miz ve sektdr hakkinda referanslart aninda bu-
lan ve listeleyen elektronik indekslere verilen
addir. Arama makineleri milyonlarca bagimsiz
web sayfasinda bulunan bilgileri, okur, analiz
eder ve kaydeder. www.mmgco.com sitesinde
yiizlerce arama motoru listesi bulunmaktadir.
Benzer bir sekilde www.search.com’da da en
biiyilk arama motorlar1 bulunmaktadir. Arama
motorlart hakkinda daha ayrmtili bilgi igin
www.searchenginewatch.com sitesinden fay-
dalanilabilir. Bu site en popiiler arama motorla-
11 hakkinda pek ¢ok bilgi icermektedir. Tiirkge
arama motorlar1 olarak da www.arabul.com,
www.netbul.com, www.arama.com, ve Www.
nerede.com siteleri en ¢ok kullanilan arama
motorlaridir. Arama motorlar1 internet orta-
minda pazar arastirmast yapmak i¢in temel bir
aragtir. Uriin, sektor yada rakip sirketlerle ilgili
anahtar kelimeleri girerek yapilan bir arama
pazarlamaciya yararli bilgiler saglamaktadir
(Sarer 2001:19).

Dev marketlere benzetilebilecek siber uzayi
Oonemli bir pazarlama araci haline getiren sey
bu merkezlerin milyonlarca kisinin ilgisini
¢ekmesinden kaynaklanmaktadir. Genellikle
siber sorf¢ii olarak adlandirilan bu kisiler, her
tirlii bilgiyi arastirir, ellerindeki bilgileri di-
gerleriyle degistirir, akla gelebilecek her konu-
da yapilan karsilikli tartismalarla mesgul olur-
lar. Iste bu insanlarmn cogu sanal ortam-da ideal
birer miisteri konumuna geleceklerdir (Settles
1996:X11).

4- INTERNET MAGAZASINDAKI
ODEME SECENEKLERI

Sanal ortamda aligverigler yiiz yilize degil de
bilgisayarlar araciligiyla yapildigi igin aligveris
aninda mal ve para degis-tokusu yapilmamak-
tadir. Sanal magazanm miisterisi web sitesine
girdigi firmanin Urlinlerini gdzden gegirdikten
sonra kendisi igin gerekli olan mal veya hiz-
mete karar vermektedir. Daha sonra istekleriyle
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ilgili siparisi vermesiyle sanal ortamda satigin
ilk boliimiinii gergeklestirmis olmaktadir.

1- Misteri on-line saticidan alig-veris yap-
maktadir.

2-Satici-alict  olarak adlandirilan bir ticaret
bankasi tizerinden parasini alinmaktadir.

3-Alic1 bankalarla hesaplagsmaktadir.

4-Sonucta banka alig-veris miktarint miisterin

hesabina yatirmaktadir.
= [
=2

==
2
4
3
» o0
»

N\ >,

Kaynak: Chip 4-akt.Kartal 2002:53
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Miisteri internetten begendigi iirlin yada hiz-
metin bedelini 6demek durumundadir. Bu 6-
demeyi de asagidaki katagorilerden birisiyle
yapmaktadir.

4-1- Kredi Kartiyla Odeme

Bu 6deme sekli sanal ortamda en ¢ok kullani-
lan 6deme seklidir. Bu 6deme sekli geleneksel
dogrudan 6deme seklinin bir uzantisidir. Bu
yontemde, internet iizerinde alig-veriste ilgili
web sayfalarinda yer alan siparis formunda
begenilen mal veya hizmetin siparisi veril-
mekte ve miisteri tarafindan belirtilen kredi
kartt numarasina bagli hesaptan, mal ya da
hizmet bedeli alinarak aligveris islemi tamam-
lanmaktadir (Kircova 2002:143). Yapilan bir
ankete gore ABD’li sanal ortam miisterilerinin
yiizde 76.2°s1, Avrupa’li miisterilerin ise yiizde
71.1°1 on-line 6demeleri i¢in kredi kartini ter-
cih etmektedirler (Sarer 2001:92).

Internet iizerinde dolasan bilgi paketleri, bir
takim giivenlik protokolleri yardimiyla sifrele-
nerek gonderilir. Bunlardan en popiileri SSL
(glivenlikli web oturumu ve karsilikli bilgi
degis tokusu ) ve SET (kredi kart1 uygulamala-
r1)’tir. SSL (Secure Sockets Layer) ve SET


http://www.mmgco.com/
http://www.search.com'da/
http://www.searchenginewatch.com/
http://www.arabul.com/
http://www.netbul.com/
http://www.arama.com/
http://www.nerede/
http://www.nerede/
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(Secure Electronic Transaction) sayesinde,
bilgi giivenilir bir sekilde sadece dogru kisiye
iletilir ve bilgiyi gonderen bilgisayar ile alan
bilgisayar arasinda giivenli bir veri iletisimi
kurulur. Boylece, kredi kartt numarasi, isim,
adres vb. bilgiler giivenli olarak iletilir (Ozbay
ve Devrim 2000:56).

4-2- Elektronik Kredi Kartlariyla Odeme

Sanal aligveriste kredi kart1 bilgilerimizi sitele-
re vermek ile yemek yedigimiz restorandaki
garsona vermemiz arasinda c¢ok biiyiik bir fark
yoktur. Garson kartimizi alir ve dakikalarca
ortadan kaybolur. Ancak segkin bir yerdeysek
ve bulundugumuz yerin giivenilir bir miiessese
oldugunu diisiiniiyorsak bu durumu ¢ok umur-
samayiz. Sanal magazalar i¢in de aym seyler
s6z konusudur (Ozbay ve Devrim 2000:58).

Kredi kart1 sirketlerinin “Elektronik Bilgi
Giivenlik Sistemleri”ni gelistirmek amaciyla
iizerinde c¢alistiklar1 SET Protokolii (Secure
Electronic Transaction) c¢alismasimnin tamam-
lanmastyla, kredi kart1 islemleriyle yapilan alig-
veriglerde yasanan hatali 6deme, islemin red-
dedilmesi ve giivenlik nedeniyle yasanan so-
runlar tamamen ortadan kalkacaktir. Bununla
beraber elektronik kredi karti sayesinde, bu
sisteme gore sanal ortamda iiriinii pazarlayan
firma ve miisteri aligverigte iki tiir anahtar
kullanacaktir. Sanal hirsizlik eylemini gergek-
lestirecek olanlar bu hirsizlig1 gergeklestirebil-
mek i¢in kredi kartina ait bilgilere ulasabilmek
icin 6zel ve kamuya ait anahtarlar1 bilmesi
bununla birlikte bir de kart sahibinin kullandig1
sifreyi ele gegirmesi gerekecektir. Bu da zor bir
ihtimal oldugu i¢in sanal aligveriste hirsizligin
Online  gecilmis  olunacaktir  (Kircova
2002:144).

4-3- Elektronik Para (Dijital Para) ile Ode-
me

Internet pazarlamasinin gelecegi kolay ve gii-
venilir bir 6deme seklinin bulunmasiyla dogru-
dan baglantilidir. Bunun i¢in “Elektronik Para”
(Djjital money, cybercash), sanal ortamdaki
aligverislerde yogun olarak kullanilan kredi
kartlarmin yerini almaya adaydir. Bu sisteme
gore miisteri bankadaki parast karsiliginda
internet lizerinde yapacagi aligverislerde kul-
lanmak iizere elektronik para birimi satin ala-

bilmektedir (Kircova 2002:145). Ugiincii bir
taraf gerektiren bu O6deme sisteminde dijital
para miisterinin bilgisayarinda sifrelenmis bir
dosya olarak durmaktadir (Sarer 2001: 93).

4-4- Diger Odeme Sekilleri

Elektronik ticarette giivenlik konusu en fazla
stiphe uyandiran ve tedirginlik yaratan bir ko-
nudur. Giivenlik ile ilgili ele alinmasi gereken
ana bagliklar ise iletisimde, alimsatim islemin-
de gizlilik ve mahremiyetin, bilginin biitiinliik
ve dogrulugunun saglanabilmesidir (Ozbay ve
Devrim 2000:45).

Sanal ortamda diger 6deme yontemleri elektro-
nik c¢ekler ve agik hesap kullanma seklindeki
yontemlerdir. Elektronik ¢ekler, elektronik para
sistemine benzer bir isleyisle kullanilan ve
gelencksel seyahat c¢eklerin andiran 6deme
araglaridir.  Sanal ortamda yapilan alis-
veriglerde yine bir banka hesabi karsiliginda
elde edilen, sifrelenmis ¢eklerin numaralar
kullanilmak suretiyle aligveris yapilabilmekte
ve elektronik para da oldugu gibi alig-veris
sonuglandirilabilmektedir (Kircova 2002:148).
Sanal ortamda da en giivenli 6deme yontemleri
geleneksel olan telefon, faks yada mektup
araciligtyla yapilanlardir. Baz1 firmalar bu tiir
O0demeler i¢in tcretsiz telefon hatlar1 tahsis
etmektedirler (Sarer 2001:91).

5- INTERNETTE PAZARLAMANIN
GEREKTIRDIGi SARTLAR

Internet ortaminda ticaret yapmak; mevcut isi
gelistirmek, yeni pazarlar bulmak ve hizla
gelisen dijital ekonomiden pay almak i¢in ge-
reklidir. E-ticaret firmanin halihazirda yaptigi
isi ilk anda kokiinden degistirecek bir olgu
degildir. Ancak, internet sayesinde herkese
kolay erisim mantig ile, diger insanlara (miis-
terilere, ortaklara vs.) ulasmak ¢ok kolay ola-
caktir (Ozbay ve Devrim 2000:61).

Tiiketiciler pazarmin geligsmesi biiylik 6l¢iide
kisisel bilgisayar kullanimin artmasi, giivenlik
sorunlarinin ¢6ziilmesi ve erisim maliyetlerinin
azaltilmasi gibi etkenler baglidir. Internet eri-
simini en az diizeyde de olsa bilgisayar kul-
lanma bilgisin gerektirmesi ayric1 bilgisayara
sahip olma zorunlulugu, internette pazarlama-
nin gelisimini dogrudan etkilemektedir. Bu
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nedenle sirketler sahsi bilgisayarlarin getirdigi
sinirlamalar1 ortadan kaldirmak i¢in WebTv
olarak bilinen ve evlerde kullanilan televiz-
yonlardan internet erisimi saglayan bir sistemi
gelistirmeye ugragmaktadirlar (Kircova 2002:
45).

Dijital héle getirilmis bilginin kullanildig: alan
olan internette (Ak¢am 1999:13) kredi kart
kullanimu, tiiketiciler pazarinin gelisimini dog-
rudan etkileyen etkenlerden biridir. Hélen
internet {lizerinden yapilan aligverislerde ode-
melerin biiyliik bir bolimii kredi kartlartyla
yapilmaktadir. Alternatif 6deme sistemlerinin
tam anlamiyla yerlesmis olmamasi internet
pazarinin gelisiminde énemli rol oynamaktadir
(Kircova 2002:46). Bu nedenle internet iizerin-
den alinan bir hizmetin veya malin karsiliginin
Odenmesinde alternatif 6deme sistemlerinin bir
an Once bulunarak hayata gegirilmesi gerek-
mektedir.

Sanal alemde iiriin satiglarinin artmasinin en
Oonemli sebebi iiriin c¢esitlerinin artmasidir.
Bugiin sanal alemde en ¢ok satist yapilan tiriin
cesidi bilgisayarlar ve onlarla ilgili yazilim ve
donanim iiriinleridir. Ornegin: Michael Dell,
Oonemli sayida tiliketicinin, bilgisayarlarini,
gormeden telefonda siparis vererek almalarini
saglamistir. Bunun sonucunda Dell bilgisayar-
larin pazar pay1 o kadar hizli biiytimistiir ki,
bu durum diger bilgisayar firmalarmnin satig ve
dagitim stratejilerini yeniden gozden gegirme-
lerine neden olmustur (Kotler 2000:146).

Enformasyon ¢ag1 olarak da nitelendirilen
cagimizda insanlar yeni haberlere ¢ok hizli bir
sekilde ulagsmak isterler. Bunun i¢in de sanal
ortamda versiyonu bulunan gazetelerin satist
bu ortam i¢in vazgeg¢ilmez kazang kapilarindan
birisini  olusturmaktadir. Ornegin ABD’de
yayinlanan yaklasik 2700 civarinda sanal ga-
zete vardir. Bu alanda faaliyet gosteren sirket-
lerin toplam cirosunun da 20 milyon dolar
civarinda oldugu tahmin edilmektedir (Kircova
2002:46). Sanal diinyada milyonlarca web
sitesi internet kullanicilarinin dikkatini ¢gekmek
icin birbirleriyle amansiz bir sekilde yaris-
maktadirlar. Ozellikle iiriin pazarlamasi igin
kurulan siteler potansiyel miisterilere ulasmak
igin trafik yaratmak zorundadirlar (Sarer
2001:43). Sanal magazasi olan firmalarin
miisteriyle diyalog kurmasinda iki yol vardir.
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1- Miisteriler sitedeki tanitim yazilariyla firma-
y1 tanirlar.
2- Sitede kullanilan renkler miisteri i¢in ¢ok
onemlidir.

Site dizayninda renk uyumuna ve arka planda
grafiklere onem verilmelidir. Ug adet ana renk
vardir. Sar1, kirmizi ve mavi. Ikincil renkler ise
orange, yesil, eflatun.

Kirmizi: Ikna ve tutknun rengidir.

Mavi: Dogruluk, basari, ciddiyet ve sakinligi
ifade eder.

Yesil: Para ve giivenligin sembolidiir.

Eflatun: Asalet ve adaleti temsil eder (La
Pointe, 2003).

6- INTERNET UZERINDEN YAPILAN
SATISIN GETiRDiGi FAYDALAR

Bugiin Amerika basta olmak iizere biitiin kapi-
talist diinyada binlerce firma internet yoluyla is
yapma yolunu secmistir. Internete karsi olan
bu egilim hizla artmaya devam etmektedir.
Internet savas sektdriinden ve iiniversite gevre-
sinin kullanim egemenliginden ¢oktan ¢ikmis
durumdadir (Isik 2000:37). Sanal ortamda alig-
veris yapmak kullaniciya yani miisteriye; za-
man tasarrufu, rahatlik, kolaylik gibi bir¢ok
fayda saglamakla birlikte satis yapanlar agisin-
dan da sayisiz avantajlar saglamaktadir. Satici
sanal magazada yer aldiktan hemen sonra i-
riinlerini satmaya baglayabilir. Aligveris sitesi
erisime acildig1 ilk saniyeden itibaren satis
potansiyeline sahip bir mekandir. Satig potan-
siyelini arttirmak da daha ¢ok bu siteyi internet
kullanicilarina tanitmakla miimkiindiir (Ozbay
ve Devrim 2000:44-45). Pazarlama agisindan
bakildiginda internetin aninda satis yapmaya
olanak saglamasi, marka bilincini arttirma ve
marka sadakatini olusturmada etkin bir arag
oldugunu ortaya ¢ikarmaktadir internet saye-
sinde dogrudan pazarlama faaliyetlerinde
Web’in form doldurma o6zelligi ile muhtemel
miisterini ismini, adresini, tiiketim aligkanlikla-
rin1 yani olasi miisteriye ait kisisel bilgileri elde
etmek miimkiindiir (Tavmergen 2002:130).

Internet bize, giiniimiizde pazarlama ve pro-
mosyon aktiviteleriyle ilgili olarak daha fazla
veri saglama imkani tanimaktadir. Klasik ma-
gazalarda hangi miisterinin ne zaman, hangi
iirtinleri satin aldigimi kaydetmek kolay olmaz-
ken internet iizerinde, gerekli yazilimlar1 kulla-
narak her bir miisterinin magazayla iligkisi
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takibe alinabilir, onun ilgilendigi iiriinler tespit
edilerek, ilgi alan1 dogrultusunda Onerilerde
bulunulabilir ve boylelikle satiglar artirilabilir
(Ozbay ve Devrim 2000:46).

Internet, geleneksel pazarlama cabalari iginde
yer alan siparislerin alinmasi, islenmesi, sinif-
landirilmas1 gibi zaman harcamay1 gerektiren
bazi ¢aligmalarin ¢ok daha kisa siirelerde ya-
pilmasini sagladigindan 6nemli 6lgiide zaman
tasarrufu saglamaktadir. Ornegin internet iize-
rinde kitap satist yapan Amazon sirketinin
sitesine girilerek verilecek bir kitap siparisi
aninda degerlendirilmekte ve otomatik cevap
verme makinalar ile siparis teyit edilmektedir.
Siparisin kesinlestigi andan itibaren kitabin
mevcut olup olmadigi kontrol edilmekte ve
eger kitap mevcutsa siparisin tiirine gore ali-
ctya gonderilmesi iglemi baslatilmaktadir.
Kisacasi internet sayesinde ansiklopedik bilgi-
lerden, diinyanin her yerinde aradigimiz kisile-
re, saglik, egitim gibi hizmetlerden oyunlara
kiiltiirel faaliyetlerden pornografiye her sey
oturdugumuz yerde karsimiza ¢ikmaktadir (Isik
2000:39).

Bu c¢alismalarin geleneksel pazarlama yontem-
ler ile yapildig1 durumlarda gereken siire en az
birka¢ hafta olarak hesaplanabilir. Sayilan bu
islemlerin yapilmasi i¢in harcanan zaman agi-
sindan bakildiginda internetin 6nemli zaman
tasarruf sagladigi, bunun da pazarlama faaliye-
tinin etkinligini, verimliligini ve dolayisiyla
karlihigmi arttirdigini  sdylemek miimkiindiir
(Kircova 2002:61).

7- INTERNETTE PAZARLAMADA
KARSILASILAN PROBLEMLER

Internet, bagka bir deyisle bilgi siiper otobani
(Akgam 1999:8) olarak adlandirilan ytizyilin
bu en 6nemli bulusu, diinya ticaretinde yeni
ufuklar agmis olsa da bugiin ticaret hacminin
biiyiik bir boliimi héala geleneksel ticaret yon-
temleriyle gergeklestirilmektedir. Elektronik
ticaret ortaminin sagladigi kolayliklar nede-
niyle bu alanda hizli bir biiytime s6z konusu-
dur. Ancak, hizla biiyliyen ve gelisen her alan-
da oldugu gibi internette pazarlamada da bazi
sorunlar kendini géstermistir. Bu sorunlar ¢a-
lismanin bu bolimiinde maddeler halinde asa-
g1da belirtilmistir.

7-1- Internet Esitsizligi

Bir pazarlama kanali olarak internet (Sarer
2001:9), gelismis teknolojilerin bilesiminden
olusmus bir agdir. Kurulmasi, saglikli ¢aligsma-
st ve islevlerini yerine getirmesi ciddi yatirim-
lar gerektirir. Bu nedenle internet daha g¢ok
gelismis ilkelerde yaygnlagmistir. Maddi
yonden sikintist bulunan gelismemis yada
gelismekte olan iilkelerde ise istenilen randi-
manda kullanilamamaktadir (Kircova
2002:148). Internetin sakincali yonleri arasin-
da, internete erisimi olan kisi saymisin kisitl
olmas1  baska gelmektedir (Tavmergen
2002:139). Ornegin kisisel bilgisayar kullanici-
s1 agisindan bakildiginda ABD, isvec Finlandi-
ya Almanya Japonya gibi iilkeler biiyiik fark-
larla 6n siralarda yer almaktadirlar (Kircova
2002:148). ABD’de tiim endiistri kollarinda
internet kullanimi yaygin oldugu i¢in maliyet-
ler azalmakta ve hizla yeni pazarlara girilmek-
tedir. Ulkeler arasinda yapilan kargilagtirmalar-
da Ingiltere ile Kuzey Avrupa iilkelerinin, e-
ticarette Akdeniz iilkelerinden daha biiyiik
adimlar atarak kisa bir siire i¢cinde ABD’ye
yaklastig1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir (Ozbay
ve Devrim 2000:48).

7-2- Giivenlik Problemleri

World Wide Web’in ticarilesmesinin oniindeki
en onemli engellerden biri, bu yeni ortama
yonelik tiiketici giiveninin eksikligidir. Islem
giivenliginin ve ag giivenliginin saglanmasi
icin uygulamada kimlik bilgisinin dogrulanma-
st ve erisim yetkisinin verilmesi igin ¢esitli
giivenlik  protokolleri, sifreleme teknikleri
bulunmaktadir (Ozbay ve Devrim 2000:47).
Buna ragmen web kullanici anketleri finansal
islemlerde giivenligin, kullanicilar agisindan
6nemli bir sorun oldugunu ortaya koymaktadir.
GVU tarafindan yapilan bir ankette, ABD’deki
internet kullanicilarinin ytizde 57.8’1 elektronik
ticarette giivenlik meselesine ¢cok Onem ver-
diklerin belirtmislerdir. Avrupa’daki kullanici-
lar i¢in ise ayni yiizde 56.3 olarak cikmustir
(Sarer 2001:89). Internet bilgisayar ve haber-
lesme diinyasinda simdiye kadar goriilmemis
bir bicimde devrim yaratmistir. Biitiin araglar-
dan iistiin yan1 ise diinya ¢apinda yayin kapa-
siteli, cografi yapiya bagli olmadan, bireyler ve
onlarin bilgisayarlar1 arasinda bilginin yayil-
masini ve isbirligini saglayan etkili bir meka-
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nizma olmasidir (Ak¢am 1999:8). Biitiin alan-
lar1 etkileyen bu yenilik sug isleyenlerinde bu
ortama ilgi duymalarina sebep olmustur. Bugii-
ne kadar ki performansina bakildiginda internet
iizerinde ylriitiilen ticari faaliyetlerin tam an-
lamiyla giivenilir bir ortamda yiiriitildigi
soylenemez. Internet ortaminda suc isleyenler
bunu baglica ii¢ kategoride gergeklestirmekte-
dir.

a- Parasal transferleri yapildig: islemlerde ve
kredi kart1 ile yapilan aligverislerde yapilan
hirsizliklar.

b- Isletmeler arasi pazarda sirketlerin miisteri-
leriyle yada liretim, pazarlama, satig arastirma
gelistirme gibi ¢alismalartyla ilgili bilgi taban-
larina yonelik hirsizliklar.

c- Cesitli sirketlerin web sayfalarmin hackerlar
tarafindan tahrip edilmesi suglar1 sanal alemin
suglar1 olarak ortaya ¢ikmaktadir (Kircova
2002:150).

Sanal ortamda alis-veris yapilirken oncelikle
kimlere giivenilecegi bilinmelidir. Bunun igin-
de su pif noktalara dikkat edilmelidir. Alig-
verisler SSL (Secure Socket Layers) gibi sanal
giivenlik 6nlemlerini almis sitelerden yapilma-
lidir. SSL sistemine sahip siteler bunu sayfala-
rinda mutlaka beyan etmektedirler. Bunun yani
sira Netscape Navigator’da sol altta normalde
acik duran kilit, kapali ve 1siklandirilmis hale
gelmektedir. internet Explorer’da ise giivenli
bir sayfaya girildiyse pencerenin sag alt bolii-
miinde kapali bir kilit belirmektedir. Her iki
tarayicinin da kilit resimleri tiklandiginda daha
ayrintili bilgiye ulagilabilir (Ozbay ve Devrim
2000:60).

7-3- Yasal Problemler

Sanal ortamda pazarlama yazili veya sozli
herhangi bir kanita dayanmayan islemlerle
yapilmadigindan yasal anlamda ciddi sorunlar
tasimaktadir. Sanal ortamda yiiriitiilen ticari
faaliyetlerin bir kismiyla ilgili ortaya ¢ikabile-
cek sorunlarin ¢oziimiinde yiiriirliikkte bulunan
cesitli yasalardan yararlanmak miimkiin olsa da
bazi1 sorunlarin nasil ¢oziilecegi konusunda bir
netlik bulunmamaktadir. Bu problemleri bas-
liklar halinde $0yle siralamak miimkiindiir.

a- Elektronik Sézlesmelerle lgili Problemler
b- Elektronik Imza Problemi
c- Sifreleme Sorunu
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d- Aldatici Reklam ve Haksiz Rekabet Proble-
mi

e- Spamming Problemi (Bir kisinin e-mail
adresine istegi disinda mail géndermek)

f- Vergi Problemleri

g- Denetim Problemleri

h- Hiz Problemi

1- Dil Problemi (Kircova 2002:151).

Internet, bugiin cesitli dillerde hazirlanan web
sayfalar1 ile insanlara ulagmaktadir. Ancak;
diinya dil egemenligini eline gegiren ingilizce
burada da agirhigmi ortaya koymus internet
sayfalarinda en fazla kullanilan dil konumuna
gelmistir.

SONUC

Gilinlimiiz insaninin interneti hizla benimsemesi
internetin ne kadar dnemli bir ara¢ oldugunun
bir gostergesidir. Insanlar ihtiyaclarini temin
etmek i¢in artik neredeyse evden bile ¢ikma-
maktadirlar. Ciinkii i¢inde bulundugumuz ileti-
sim caginda cep telefonlar1 ve internet gibi
teknoloji harikasi araglar sayesinde istenilen
her seye zahmetsizce ve kolay bir sekilde ula-
silabilmektedir. Ancak, internet sanal bir ortam
oldugu i¢in satin alinan {irlinler; dokunmak,
denemek, hissetmek, tadina bakmak gibi liiks-
ler olamadan satin almmaktadir (Ozbay ve
Devrim 2000:47). Yasamin her evresi, yasa-
yanlarinin yarattigi ve bir digerini etkilemeye
calistigi ¢ok Onemli degisimler igermektedir.
Bugiine kadar var olan yasam ekseni (4,5
milyaryil) tim dengelerin kazanmak iizerini
kurulmasiyla giintimiize gelmistir. Kazanabil-
mek, iyiyi, faydaliyi, kaliteliyi aramakla miim-
kiindiir. Yasamu ilgilendiren ve etkileyen her
tiirlii yenilik, beraberinde degisim siireclerinin
yasanmasint zorunlu kilmistir. Tarih boyunca
bir ¢ok canli, 6rnegin dinazorlar, ekolojik ve
genetik degisimlere uyamadiklari i¢in yok
olmuslardir. Bugiin neden yok olduklar: aragti-
rilmaktadir. Giiniimiizde ¢ikarlarimi goézeteme-
yen toplumlar da benzer yok olma siireglerini
yasamaktadirlar. Varligini siirdiirmek isteyen
toplumlar, gliniimiiziin bilgi/bilisim ¢ag1 oldu-
gunu unutmamali ve dengelerini iyi kurmali-
dirlar. insanlar bu cagda iletisim cihazlarmi,
bilgisayar ve bunlara bagli tiirevleri ¢ok iyi
kullanmay1 ogrenmelidirler (Arifoglu
2002:154). Yoneticiler is yerlerini modernlesti-
ritken kaynaklari, bos dekorlar yaptirmaya
harcayacaklarina, hizla sanal pazarlama alt
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yapisint olusturmaya caligmalidirlar. Firmalar
miisterilerinin  istedikleri {irlinleri e-ticaret
yoluyla, igyerlerine hi¢ gelmeseler bile edine-
bilmelerini saglamalidirlar. Ciinkii; bu cagda
acimasiz rekabet ortami artik bunu gerektir-
mektedir. Ancak; sanal pazarlamada gergek
zamanli bir iletigim s6z konusu oldugundan
miisterilerin sikildiklar1 anda bir tiklamayla
isletmeden ¢ikabileceklerini asla gz ardi edil-
memeli ve Onlemler ona gore alinmalidir.
Unutulmamahdir ki e-miisteriler asla pasif
konumda degillerdir (Ozbay ve Devrim
2000:60).

Bu ¢alismada da belirtildigi gibi birgok iilkede
cesitli kuruluslarin sanal ortami kullanarak
ihtiyaglarimi giderdigi bir ortamda, ticaretle
ugraganlarin sanal pazarlama tekniklerinden
faydalanmamalar1 dinazorlarin sonu gibi bir
sonuca yoneldiklerinin agik bir isaretidir. Bu
cagda bir igyeri sahibi rakip firmalarla rekabet
edebilmek i¢in satiglarinda sanal ortami kul-
lanmak zorundadir. Miisteriler ise, geleneksel
aligverisin  ruhlarinda yarattig1 rahatlamay1
hissedemeseler de, yillarca aligveris yapilan
gelencksel magazada igilen bir bardak g¢ayin
tadini artik alamayacak olsalar da, sanal alem-
den kagmanm artik miimkiin olmadiginin far-
kina varmalidirlar.
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