YENI EKONOMIK SISTEMDE ELEKTRONIK PAZARLAMA
Uz. Ertugrul AKTAN"
Oz

Bilginin yeni bir tretim faktor( olarak kabul edilmesi ve klasik tretim faktorlerini
ikame edici 6zelligi kazanmasiyla gliniimiiz ekonomisi bilgi ekonomisi, giinlimiiz toplumu
bilgi toplumu ve ¢agimiz bilgi ¢agi olarak kabul edilmektedir. Bilgiye olan bagimlilik her
gecen gilin artmaktadir. Bilgiyi elinde tutanlarin giiclii olarak degerlendirildigi cagimizda,
organizasyonlarin varligint devam ettirebilmesi ve rekabet avantajini siirdiirtilebilir kilmasi
bilgi merkezli bir yap1 kurmalari, dogru bilgiye dogru zamanda ulasmalar1 ve bilgiyi en iyi
sekilde yonetme becerileri ile dogru orantilidir. Bilgi bugiin biitiin sistemlerin ve siire¢lerin
girdisi ve ¢iktis1 olmaktadir. Ekonomik faaliyetler, bilgi ve iletisim teknolojilerinin 6nem
kazanmasi ve ilerlemesinin artmasiyla kiiresel bir yapiya biirinmiistiir. Kiiresellesme mal
ve hizmetlerin, sermayenin, emegin, bilginin ve diigiincenin {ilkeler arasinda sinir
tanimaksizin dolasimiyla ekonomileri ve toplumlar1 daha fazla isbirligine ve bilgi
paylasimina zorlamaktadir. Bu baglamda bilgi ekonomisi, kiiresellesmenin ekonomik
ayagini olusturmaktadir. Internet ve bilgisayar teknolojileri ise giiniimiizde kiiresellesmeyi
saglayan en onemli bilgi kaynagi durumuna gelmistir. Teknolojik gelismelerde yasanan
hizli degisimler, igletmeleri saran ¢evreyi her yoniiyle etkilemis ve yeni ekonomik sistemde
de bilgi girdili yeni pazarlama anlayislari dogmustur. Yeni pazarlama anlayisi ile 4P
pazarlama karmasi bilesenlerinin de bilgi ekonomisine uyumlu olarak giincellenmesi ve

elektronik pazarlama modellerinin gelistirilmesi gerekliligi glindeme gelmistir.
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ELECTRONIC MARKETING IN NEW ECONOMIC SYSTEM
Abstract

Knowledge takes its role as a new element of factors of production which are
labor, work force and capital. So, we have been witnessing of an ongoing move from an
industry society to an knowledge society; an industry economy to an knowledge economy
and our age is considered to be the knowledge age. Our dependence on knowledge is
increasing every day. In our age that the information holders who are considered stronger,
organizations' existence and sustainable competitive advantage are directly proportional
with establishing a knowledge-based structure, reaching the right knowledge at the right
time and the skills of managing knowledge in best way. Today, knowledge is input and
output of all systems and processes. Economic activities have been globalized with the
growing importance and increasing development of information and communication
technologies. Globalization forces economies and communities to share more knowledges
and make more cooperation by the movement of goods and services, capital, labor,
knowledge and ideas between countries illimitably. In this context, knowledge economy
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constitutes the economic pillar of globalization. The internet and computer technologies
have now become the most important source of knowldege that provides the globalization.
Rapid changes in technological developments have influenced the environment surrounding
the companies in every aspects and so in new economic system new marketing concept
where the inputs and outputs are knowledge was born. With the new marketing concept,
requirements of updating the components of the 4P marketing mix in line with the
knowledge economy and developing of electronic marketing models have been raised.

Keywords: Knowledge Economy, Electronic Marketing, Marketing Mix

1. Giris

Bilgi ve iletisim teknolojileri alaninda son yillarda biiyiik gelismeler olmustur. Bu
baglamda sanayi toplumundan bilgi toplumuna, sanayi ekonomisinden bilgi ekonomisine
geciste onemli ilerlemeler kaydedilmistir. Isgiicli, emek ve sermayenin yani sira yeni bir
uretim faktorli olarak bilgi yer almaya baslamstir. Isletmeler tarafindan, {iretim faktorii
olarak bilginin yeri ve 6nemi giin gegtik¢e daha iyi anlasilir hile gelmektedir. Gliniimiizde
bilgi, rekabet avantaji saglamada isletmeler ig¢in Onemli bir kaynak unsuru olarak
gortlmektedir. Bu degisimler neticesinde tarim toplumundan sanayi toplumuna, sanayi
toplumundan da bilgi toplumuna ge¢is yasanmis ve bilgi temelli {iretime dayali bilgi
ekonomisinin varligindan bahsedilmeye baglanmigtir. Kiiresellesen diinyada bilgi
ekonomisi, bilginin dretilmesinin yan1 sira kullanilmasi ve yayilmasina dayali olarak bilgi
temelleri {izerine inga edilmis yeni bir ekonomidir. Yeni ekonomik sistemde pazarlama
anlayis1 degismis, isletmelerin odak noktasi miisterilerin degigsen istek ve ihtiyaglarim
Onceden kestirmek olmustur. Bugiin tiiketici pazarlarmm, kiigiik pazar boliimlerine
ayrilmast ve kitlesellikten uzaklasmasi isletmelerin miisterilere ulasmasint giiglestirmekte
ve degisen istek ve ihtiyaclart belirlemek igin uygun stratejiler gelistirmeyi zorunlu
kilmaktadir. Pazar hakkinda siirekli ve anlik olarak dogru bilgiye ulasmak ve bu bilgiler
dogrultusunda stratejik kararlar vermek, isletmelerin rakiplerine goére bir adim Onde
olmalarin1 ve rekabetin yoniinii tayin etmelerini saglamaktadir. Bu baglamda hayatimizin
her alaninda var olan internet, isletmelerin basta pazarlama olmak tizere tiim is siire¢lerinde
kendisinden yararlanilmas1 gereken biiylik bir bilgi havuzu olarak ortaya cikmaktadir.
Interneti tanimlayan "sanal ortam" ve "sanal topluluk" kavramlari iizerinde insaa edilecek
rekabetci pazarlama faaliyetleri, genel olarak elektronik pazarlama ya da internet Gzerinden
pazarlama olarak kendini gostermektedir.

2. Bilgi Ekonomisi

Gegmisten giiniimiize ekonomik ve toplumsal alanlarda yasanan degisimlerin
temelini bilgi ve iletisim teknolojileri alaninda yaganan hizli gelismeler olusturmaktadir.
Kiiresellesme siirecinin yayginlagsmasiyla ve fiber optik kablo, uydu ve iletisim
teknolojilerinde yasanan bas dondiriicii gelismelerle, bilgiye erisim ve bilgiyi paylasim
herkes icin kolaylasmistir. Bilginin bu denli kolay elde edilebilir olmasi her alanda bilgiye
olan bagimliligi artirmaktadir. Bu bagimlilik neticesinde bilgi, ekonomik sistemin bir
pargast ve vazgecilmezi olmaktadir. Sanayi toplumundan bilgi toplumuna, sanayi
ekonomisinden bilgi ekonomisine gec¢isin yasandigt siiregte bilgi, yeni bir tiretim faktorii
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olarak tiretime sokulmaktadir. Karayilmazlar artik, “bilginin bir tiretim fakt6rii olarak kabul
edildigini” vurgulamaktadir.?

Bilgi temelli {iretimle anlatilmak istenen sey, bilgilerin pratik amaglar
gerceklestirmek lizere teknolojiye donistiiriilmesidir. Bilginin zaman igerisinde
niteligindeki degisime bagli olarak, teknoloji ile ilgisi giderek guclenmektedir. Karahan,
tarihi siire¢ icerisinde insanligin irettigi bilgi olgusunun &zelliklerindeki degisikliklerin,
“yeni tretim teknolojilerinin” dolayis1 ile de “yeni ekonomik sistemlerin” dogmasina yol
actigina dikkat ¢ekmektedir.? Bilgi ve teknoloji arasinda siiregelen iliski, giiniimiiz bilgi
toplumunda daha da giiclenmis ve bilginin iiretim siirecindeki etkinligini artirmustir.
Keviik’e gore, bilgi ekonomisini, diger ekonomilerden ve sanayi ekonomisinden ayiran
temel fark, bilginin Gretim faktorleri iginde birincil oncelige sahip olmasi ve bilisim
sistemleri yardimiyla bilginin iiretiminde ve kullanimindaki artistir.® Bilginin agiga
c¢ikarilmasi, Uretilmesi, depolanmasi, dagitilmasi ve orgiitsel siireglerde uygulanmasinin
yarattigt ekonomik deger iizerine kurulu olan bu yeni ekonomiye bilgi ekonomisi
denmektedir.

Bilgi ekonomisinin bilylime {izerine etkileri, gelismis ve gelismekte olan tilkeler
arasinda farkliliklar gostermektedir. OECD (1999) verilerine gore, bilgi temelli endiistri ve
hizmetlerin ekonomi icerisindeki pay1, gelismis OECD iilkelerinde 2000°1i yillarin baginda
%50 seviyesine ulagmustir.* OECD iilkelerinde ortalama olarak bilgi yogun hizmet
sektorlerinin bilgi ekonomisi igerisindeki payr 2004 yilinda ise yaklasik %80 civarinda
olup, bu oran 6zellikle ABD ve Almanya gibi biiyiik ekonomilerde yiiksek diizeylerdedir.®
Pohjola gibi aragtirmacilarin analizleri; ABD’nin, ticaretin kiiresellesmesinden, bilgi ve
iletisim teknolojisi devriminden yararlanarak, verimliligini ve ekonomik biiylimesini
onemli 6lgiilerde artirdigmi ortaya koymaktadir.® Benzer arastirmalar gostermektedir ki,
sanayilesmelerini tamamlamig olan gelismis iilkelerdeki sanayi ekonomisi, kiiresel rekabet
ve hizli teknolojik ilerlemelerle birlikte yerini bilgi ekonomisine birakmistir. Gelismekte
olan Ulkelerde yeterli sanayi yapisi ve niifusu olusmadigi i¢in, bilgi ve teknoloji yatirimi
talebi asla gelismeyi etkileyici bir diizeye ulasamayacaktir. Keviik’e gore, internet
altyapisinin olusturulmasinin maliyetli olusu nedeniyle, teknolojik agidan zaten geri ve
olusuma yabanci olan gelismekteki iilkelerde yeni ekonominin etkilerinden bahsetmek
zordur.” Internet kullanimi ve hanelerin internete erisimi acisindan iilkemiz ve AB arasinda
yapilmis olan karsilastirmada, AB ylizde degerlerinin iilkemizin neredeyse iki katt oldugu

! Ekrem Karayilmazlar, Bilgi Toplumu ve Egitim, Nihal Karg: (editor), Bilgi Ekonomisi,
Ekin Kitabevi, Bursa 2006, s. 49.

2 Ozcan Karahan, Uretim Faktérii Olarak Bilgi, Nihal Karg: (editor), Bilgi Ekonomisi, Ekin
Kitabevi, Bursa 2006, s. 94.

3 Stileyman Kevilk, “Bilgi Ekonomisi”, Journal of Yasar University, Say1 1/4, 2006, s. 326.
4 Karahan, age., s. 91.

5 Kevilk, age., s. 331.

6 Cihan Dura, Sanayilesmeyen Ulke Bilgi Toplumu Olamaz, Nihal Kargi (editor), Bilgi
Ekonomisi, Ekin Kitabevi, Bursa 2006, s. 29.

" Kevilk, age., s. 345.
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gorilmektedir.® Sanayilesme diizeyi ile bilgi ve teknoloji yatirimi arasindaki anlamli
iliskiden hareketle tilkemizde de oncelikle sanayi yatirimlarina agirlik verilmeli, bilgi ve
iletisim teknolojileri kullaniminin artirilmasi hedeflenmelidir.

Bilgi ekonomisiyle internet iizerinden saglanan hizmet sayis1 ve kalitesinde
yasanan artiglara paralel olarak geleneksel ticaretten, mal ve hizmetlerin internet iizerinden
alim satimina yani elektronik ticarete gecis yasanmistir. Elektronik ticaret pazarinin
biiytimesi, internet kullanimi ve taraflar arasinda online (¢evrim i¢i) aligveris yapma
oraninin yiiksek olmasi ile dogru orantilidir. 2013 yili itibariyle, yaklasik 7,1 milyar olan
diinya niifusunun 2,8 milyari, yani %39'u internet kullanicist haline gelmistir. 2013 dncesi
on yilda internetin gelisimi ve yayilimi hizli bir sekilde ilerlemis ve internet kullanici sayisi
yaklasik alt kat artmustir. Internet kullaniminin artigina paralel bir sekilde, hem diinyada,
hem de iilkemizde elektronik ticaret pazari s6z konusu on yilda hizli bir biiyiime
kaydetmistir. Uluslararasi yatirim bankasi Goldman Sachs'in tahminlerine gore, 2012 yili
sonu itibariyle 545 milyar Amerikan dolar1 olan diinya elektronik ticaret pazar hacminin,
takip eden ii¢ yil icinde 1 trilyon Amerikan dolarmm gececegi belirtilmektedir.® Bir diger
arastirma sirketi eMarketer.com verilerine gore de kiiresel elektronik ticaret pazar hacmi bir
onceki yila gore %21 artarak 2012 y1l sonu itibariyle 1 trilyon Amerikan dolar seviyesine
ulagsmustir. Ayrica kiiresel elektronik ticaret pazar hacminin 2015’te 1,4 trilyon avroya
ulasacagi tahmin edilmektedir.’® Tiirkiye’de elektronik ticaret pazari da internet kullanici
sayisindaki artisa paralel olarak, son yillarda oldukca hizli bir biiyiime sergilemektedir. 76
milyon olan Tirkiye niifusunun 2013 yili sonu itibariyle %49'u, yani 37,5 milyonu internet
kullanmaktadir.** TUIK verilerine gére internet kullamicilarinin yaklasik %20’si, kisisel
kullanim amagli online (¢evrim ic¢i) mal ve hizmet aligverisi yapmaktadir. Kredi karti
kullanicilarmin ise yaklagik %33’tiniin internetten aligveris yaptigi ve bu oranin varlikli
kisilerde daha yiiksek oldugu belirtilmektedir.*? Ulkemizde 2008 yilindan itibaren yillik
ortalama %35,5 ile biiyiiyen elektronik ticaret pazar hacminin, 2012 yilindan 2017 yilina
kadar yillik ortalama %15,8 oraninda biiyliyecegi ongoriilmektedir. Bankalararasi Kart
Merkezi tarafindan yapilan aragtirmaya gore 2013 yilinda internetten yapilan karth
O0demeler 34,6 milyar TL olarak gergeklesmistir. 2012 verilerine gore de Tiirkiye'nin
elektronik ticaret pazar hacmi 15,3 milyar TL'ye tekabiil etmektedir. Ayn1 yil itibariyle
online (cevrim ig¢i) satiglarin, toplam perakende satislarin %1,7'si seviyesinde oldugu
tahmin edilmektedir. Bu oran, Ingiltere, Almanya, Fransa ve Hollanda gibi gelismis
pazarlarin ¢ok gerisindedir ve Tiirkiye elektronik ticaret pazarinin yiiksek potansiyelini
agikca gdstermektedir.'®

8 Devlet Planlama Teskilati, Bilgi Toplumu Istatistikleri, Ankara 2011, s. 47-48.
° Sina Afra, Dijital Pazarin Odak Noktas: E-Ticaret: Dinyada Tlrkiye'nin Yeri, Mevcut
Durum ve Gelecege Yonelik Adimlar, TUSIAD-T/2014-06/553, 2014, s. 25, 27-28.
©As11 G. Sat Sezgin, Diinyada ve Tiirkiye'de E-Ticaret Sektorl, iktisadi Arastirmalar
Boliimii, Tirkiye Is Bankasi 2013, s. 2.
11 Afra, age., s. 33.
12 Sezgin, age., s. 7.
13 Afra, age., s. 35-36.
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Elektronik ticaretin artan pazar hacmi beraberinde elektronik pazarlama
anlayisinin dogmasina sebep olmustur. Elektronik pazarlamanin temelini ise ¢ok sayida
alict ve saticiyr bilgi, mal, hizmet ve 6deme degis tokusu icin birbirine baglayarak
biitiinlestiren bilgi ve iletisim teknolojileri olusturmaktadir. Bilgi ve iletisim teknolojilerinin
daha yogun kullanilmasiyla birlikte is yapis sekilleri degismekte ve elektronik doniisiim
siireci yaganmaktadir. Yasanan bu elektronik doniisiim siireci ise igletmeleri yenilik¢i bir
vizyona tagimakta, yonetim anlayisini, ¢alisan anlayisini ve sonugta organizasyon kiiltiiriinii
dogal olarak yeniden sekillendirmektedir.!* Sanal ortamdaki teknolojik gelismelere paralel
olarak ekonomik faaliyetlerin dogast da koklii bir bigimde degismektedir. Genellikle yiiz
yiize yazil kayit forum sistemine dayali is yapma sekli giderek artan bir sekilde elektronik
ag tabanli hale gelmektedir.®

3. Elektronik Pazarlama

Pazarlamanin tarihsel siirecine bakildiginda, internet ve bilgi teknolojilerinin
kullanimu ile biiyiik bir degisimin yasandig1 goriilmektedir. Internetin yayginlagmasi iiriine
degil de tiiketiciye odaklanan pazarlama etkinliklerini canlandirmistir. Bilginin 6nemli bir
rekabet araci olarak goriildiigii ve bilginin deger kazandigi bilgi ekonomisi diizeninde,
irtine degil de tiiketiciye odaklanan giiniimiiz pazarlama anlayisinda bilgi, tiiketiciye
ulagmanin tek yolu olarak goriilmektedir. Bu noktada internet de essiz bir bilgi kaynagi
olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Internet iizerinden pazarlama, geleneksel pazarlama araglarini da kullanan ancak,
daha cok yiiksek teknolojiye dayali, hizli ve de siirekli gelisen bir tekniktir. Bu noktada
internetten pazarlama, gelencksel pazarlamanin, geleneksel reklamim, dogrudan
pazarlamanin, yiiz yiize satisin yerini biitiiniiyle doldurmak durumunda degildir. Ancak bu
yontemleri ileriye dogru gotiiren ve yeni yontemlerle genisleten, satict ve alicilara daha
fazla kar yaratan bir arag olarak gértlmelidir.*

Internetteki elektronik ticaret siteleri, miisterileri ile birebir yakin temas kurmak
suretiyle, miisterilerinden kisi bazinda en fazla bilgiyi alma ve stratejilerini buna gore
belirleme yolunu se¢mistir. Bu baglamda elektronik pazarlama, internetin ve bilgi
teknolojilerinin sanal ortaminda hedef tiiketiciler i¢in Urliin sunumunu, dagitimini,
fiyatlandirmasini ve tutundurmasini kapsayan stratejik bir siirectir. Bu ifadeye paralel
olarak, elektronik pazarlama kavramu ‘“hedef alinan kesimlerle temas etmek, onlara
ulasmak, onlar1 etkilemek, iligkilerdeki etkinligi ve verimliligi gelistirmek amaciyla

14 Meral Giindiiz, Pinar Aslan, Nesrin Bas ve Kerim Ozgiin Hemdil, Yurtdisina E-Ticaret
(B2C E-Ihracat), Basbakanlik Dis Ticaret Miistesarhi@: Thracati Gelistirme Etiid Merkezi,
Ankara 2009, s. 11.

15 Mehmet Cavusoglu, “Sanal Organizasyonlar ve Elektronik Ticaret”, Marmara
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Say1 19/1, 2004, s. 319.

16 fbrahim Kircova, Internette Pazarlama (Besinci Baski), Beta Basim Yayim Dagitim,
Istanbul 2012, s. 29.

126



Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi Say1:38 Yil: 2015/1 (122-142 s.)

elektronik gereclerden yaralanarak dijital ortamlarda ve internet lzerinden yarutilen her
tiirlii pazarlama uygulamalarinin” adi olarak tanimlanmaktadir.’

Internetten pazarlama faaliyetlerinin yiiriitilmesinde web siteleri, elektronik
postalar, arama motorlari, online (¢evrim ig¢i) reklamlar gibi bir¢ok arag iletisim siirecinde
kullanilabilir.'® Internet, birebir iletisim olanag yarattigi igin dogrudan pazarlama
araglarindan biri olarak kullanilmaktadir. Televizyon ve dergi reklamlarindan farkl olarak,
miisterinin bir telefon konugmasi yapmasina ya da bizzat isletmeye gitmesine gerek
bulunmamaktadir.'® Bu noktada bir pazarlama kanali olarak degerlendirilen internet,
kargilikli ve etkili iletisim olanagi sunan dogrudan pazarlama teknikleri arasinda gosterilen
bir bilgi kaynagidir.

Pazarlama karmasi unsurlarina bakildiginda, geleneksel pazarlamayla
kargilagtirildiginda elektronik pazarlama en fazla tutundurma araglar1 bakimmdan farklilik
gostermektedir. En yaygin tanitim araglart: internet siteleri olusturmak, sektorel portallara
iiye olmak, arama motorlarina ve bagka sitelere reklam vermek, elektronik posta ile tanitim,
gevrimici topluluklarla bir ag olusturmak seklinde siralanabilir.?

3.1. Elektronik Pazarlamada 4P Pazarlama Karmasi

Elektronik pazarlama siireci, geleneksel pazarlama siirecinden farkli olarak,
internetin dogas1 geregi degisik 6zellikler tagiyan bir yapiya sahiptir. Bu baglamda, bilgi
ekonomisinde isletmelerin pazarlama cevresi siirekli degisen, dinamik bir yap1 igerisindedir
ve pazarlama ydneticilerinin kararlarrm degistirebilecek firsat ve tehditlerle doludur.?
Ciinkii elektronik pazarlamada faaliyetler internet ortaminda yapilmakta ve pazarlama
faaliyetlerinin olusturulmasinda dikkate alinan pazarlama ¢evre kosullar1 daha dinamik bir
yapida olup daha hizli degismektedir. Uriin ve Hizmet (Product), Fiyat (Price), Dagitim
(Place) ve Tutundurma (Promotion) sdzciiklerinin bas harflerinden olusan 4P pazarlama
karmas: bilesenleri, elektronik pazarlama faaliyetlerinin yapisina gore uyarlanmakta, {irlin
ve hizmet sunumu, fiyat belirleme, dagitim yontemleri ve tutundurma faaliyetleri,
geleneksel pazarlama anlayigina gore farkliliklar gostermektedir. Burada en onemli
farklilik, geleneksel pazarlamada uygulamasi ¢ok zor olan, kisiye 6zgii liretim ve pazarlama
mantiginin daha uygulanabilir olmasidir. internet ortaminda biitiin iiriinler, aslinda hizmet
durumundadir. Bir web sitesinden siparis edilen CD ile, diikkkandan alinan CD ayni olmakla

17 Atilla Strer ve Hanifi Murat Mutlu, “Pazar, E-Pazarlama, Girisimcilik ve Teknoloji
Yénelimlerinin Thracat Performans: Uzerine Etkileri”, Internet Uygulamalari ve Yonetim
Dergisi, Say1 3/2, 2012, s. 33.
18 Gokce Ozdemir, “Destinasyon Pazarlamasinda Internetin Rolii”, Journal of Yasar
University, Say1 2/8, 2007, s. 892.
19 Nuray Selma Ozdipginer, “Turizmde Elektronik Pazarlama”, Internet Uygulamalar: ve
Yonetim Dergisi, Say1 1/1, 2010, s. 8.
20 Duygu Kogoglu ve Sami Ozan Ozcan, “Isletmelerin internet Pazarlama Faaliyetleri:
Dogal Tas ve Mermer Sanayinde Bir Arastirma”, Internet Uygulamalar:i ve Yonetim
Dergisi, Say1 1, 2010, s. 25.
2l Duygu Kocoglu, Bilgi Ekonomisi ve Degisen Pazarlama Anlayisi, Nihal Karg: (editér),
Bilgi Ekonomisi, Ekin Kitabevi, Bursa 2006, s. 230.
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birlikte, internet ortamindaki CD istenilen adrese teslim edilmesi nedeniyle hizmete
doniismiis durumdadir. Dolayisiyla, miisteri isteklerine gore {irliinin 6zellikleri
degisebilmektedir.??

3.1.1.  Uriin ve Hizmet (Product)

Uriin ve hizmet bileseni, isletmelerin hedefledigi pazara uygun olan mal ve
hizmetlerin hazirlanmas: ile ilgili faaliyetlerden olusmaktadir. Pazara sunulacak mal ve
hizmetlerin se¢imi ve diislincelerin olusturulmasi, tiretmek veya satilmak iizere satin
alinmasi, mevcut trlinlerin gelistirilmesi, yeni {iriin eklenmesi veya mevcut {irlinlerin
pazardan ¢ekilmesi, markalama, paketleme vb. cesitli faaliyetler ve 6geler bu bilesen
altinda toplanabilir.?® Geleneksel pazarlamanin tek yonlii iletisim sistemine karsi, internetin
sagladigr iki yonli iletisim sistemi, tiiketicinin istek ve tercihlerine gore 6zellestirilmis tirlin
talep edebilmesine imkan vermektedir.?* Miisterinin isletmeyle internet {izerinden
kolaylikla iletisim kurmasi, isletmelerin bireysel taleplerinin yerine getirildigi yeni iiriin ya
da hizmetlerin gelistirilmesi siirecine katki saglamaktadir.

Uriinlerin tamamen tiiketicinin istek ve tercihlerine uygun ve bilgiye duyarl olarak
uyarlanmaya baslandig1 bilgi ekonomisinde iiriinlerin bilgi igerigi artmakta ve bilgi de bir
Urun halini almaktadir. Bu baglamda tiiketiciler degisen istek ve ihtiyaglart dogrultusunda
internet tzerinden surekli yeni bilgiler sunarak, uretilecek Grunin niteliklerini belirlemekte
ve degistirmektedir. Internet pazarlamasinda birgok tiiketici, diisiincelerinin ve fikirlerinin
gdz Oniine alinmasini istemektedir. Dolayisiyla, iiriinler tamamen tiiketicinin istek ve
tercihlerine gére uyarlanmaya, tiiketiciler de iiretime aktif olarak katilmaya baslammstir.?®
Bunun sonucu olarak da, kisinin istek ve ihtiya¢lar1 6zelinde iiretim ve pazarlama mantigi,
bilgiye dayal1 yeni ekonomik sistemde daha kolay uygulanabilir hale gelmistir.

Internet ortaminda kisilerin olusturmus oldugu sanal topluluklar, {iriiniin
kendisinde birtakim degisikliklere neden olabildigi gibi pazarlamacilarin yaptig1 isin farkli
tanimlanmasina da yol agabilir. Ornegin, sanal ortamda gikarilan derginin kendisi mi yoksa
sanal toplulugun kendisi mi bir {iriindiir? Uriin ya da hizmetler {izerine yogunlagmak yerine
ortak ilgi ve ihtiyaclarin tam olarak belirlendigi bir miisteri boliimiinii hedef almak, yapilan
isin farkli tanimlanmasi anlamima gelebilir.?® Internet teknolojileri ile donatilmig sanal

22 Ravil Tagiyev, E-Ticaret ve Internet Uzerinde Pazarlama, Yayimlanmamis Yiiksek
Lisans Tezi, Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara 2005, s. 80.

2 Hayri Ulgen ve S. Kadri Mirze, Isletmelerde Stratejik Yonetim (Besinci Baski), Beta
Basim Yayim Dagitim, Istanbul 2010, s. 282-283.

24 Frederick E. Webster, The Future of Interactive Marketing, Harvard Business Review,
Say1 74/6, 1996, s. 156.

25 Elif Eroglu, Elektronik Ticaret ve Eskisehir'de Metal Esya, Makine Teghizat ve Elektrikli
Aletler Sektoriindeki Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmelere Yonelik Bir Arastirma,
Yayimlanmams Yiiksek Lisans Tezi, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitsi,
Eskisehir 2003, s. 21.

26 Cevahir Uzkurt ve Mujdat Ozmen, “Pazarlama Yoneticileri I¢in Yeni Bir Firsat: Sanal
Topluluklar”, Afyon Kocatepe Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Say1
8/1, 2006, s. 37.

128



Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi Say1:38 Yil: 2015/1 (122-142 s.)

pazarlamada {riin gelistirme, isletmenin web sitesi ya da elektronik posta gondericisi
aracihigiyla etkilesimde bulundugu hedef kitle arasinda yiiriitiilmektedir.?’

Bireyler ve sirketler, internete yaklastik¢a hizmet kavrami da Snemli Olgiide
degisiklige ugramaktadir. Farkli sektorlerden sirketler, mevcut hizmetlerini internet
ortamina tagiyarak ya da tamamen yeni hizmetler olugturarak, rakiplerine gore avantaj elde
etmeyi bagsarmaktadir.?®

3.1.2. Fiyat (Price)

Fiyat bileseni, sunulacak mal ve hizmetler i¢in pazarda kabul edilen ve ¢ekici
bulunan uygun bir fiyatin belirlenmesi ile ilgili faaliyetleri kapsamaktadir.?® Geleneksel
pazarlamada oldugu gibi internette pazarlamaya konu olan pek ¢ok iiriinde de tiiketici istek
ve beklentilerine gore farkliliklar olusturmak énem kazanmaktadir.

Fiziksel magaza ortaminda miisteri, iiriin ya da hizmetin yani sira, aligveris
ortaminin rahatligl, magazanin yakinligi ve satis elemanmin davramislart gibi birgok
cevresel kosullardan etkilenebilmekte ve fiyat1 ikinci plana itebilmektedir. Internet
iizerinden yapilan aligverislerde ise bu sayilan ¢evresel kosullar belirleyici etken olmayip,
miisteri 6nemli dlgiide fiyat iizerine odaklanmaktadir. Internette pazarlama faaliyetlerinde
fiyatin 6nemli bir rekabet araci haline gelmesinde, iirlinler arasindaki benzerliklerin
artmasinin rolii de g6z ardi1 edilmemelidir. Sanal ortamda teknolojik gelismelerin etkisiyle
kullanilabilen aligveris robotlar1 vb. araclar da, geleneksel pazarlamaya oranla fiyat
arastirma ve karsilagtirmasint kolaylastirmakta ve miisterilerin iirtin ve fiyat bilgilerine
nispi olarak kolay ulasabilir hile gelmelerini saglamaktadir. Internette iiriin 6zelliklerini ve
fiyatlarim1  kiyaslamada o6ne ¢ikan http://www.akakce.com, http://www.cimri.com,
http://shopping.yahoo.com gibi ¢ok sayida web siteleri vardir. Bu web siteleri, e-
perakende/e-ticaret siteleri arasinda kiyaslama yapmalariyla bir ¢esit e-ticaret siteleri arama
motorlar olarak da goriilebilir.*® Buna paralel olarak bilgi devrimi ve internet, tekdiize
fiyatlandirma yapilmasin1  giliglestirmekte  ve  fiyatlarin  bireysel  pazarliklarla
belirlenmesi yontemini geri getirmektedir.3! Dolayisiyla, internet ortaminda aligverislerin
artmastyla miisterilerin fiyata kars1 daha fazla duyarh héle geldikleri goriilmektedir.32

27 Muberra Yurdakul ve Hakan Kiraci, “Sanal Pazarlama Karmasi Bilesimi”, Stleyman
Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Say1 13/2, 2008, s. 172.

28 Tagiyev, age., s. 81.

29 Ulgen ve Mirze, age., s. 283.

30 Zeynep lyiler, Elektronik Ticaret ve Pazarlama, Basbakanlik Dis Ticaret Miistesarlig
Thracat1 Gelistirme Etiid Merkezi, Ankara 2009, s. 136.

31 Onder Met ve Kutay Oktay, “Fiyatlandirmada Etkili ve Giincel Bir Yaklasim Olarak
Miisteri Odakli Fiyatlandirma Stratejisi Uzerine Kuramsal Bir inceleme”, Cukurova
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Say1 15/2, 2011, s. 59.

%2 Omer Torlak, Internette Pazarlamada Fiyatlandirma Stratejileri: Kavramsal Bir
Calisma, Eflatun Egitim Damigsmanlik, s. 10. Web:  http://m.friendfeed-
media.com/c8fdfa352075d2dd749509b8692f5165602bbd80 adresinden 7 Kasim 2014
tarihinde alinmistir.
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Internet {izerinden pazarlamada fiyatlama, isletmelerin son derece dikkatli
davranmalarin1 gerektiren bir ¢aligmadir. Kisa bir siirede biitiin rakip iirinlerin 6zellikleri
ve fiyatlar1 konusunda bilgi sahibi olma imkanina sahip olan miisterinin, fiyat konusundaki
duyarliligina cevap verebilecek bir fiyatlama politikasi izlenmelidir. Bu nedenle rekabete
dayal1 fiyatlama politikalarina agirlik vermek zorunda olan isletmeler, pazarlama karmasini
Olusturma asamasinda yer ve tutundurma bakimindan sagladiklari tasarruflar1 fiyata
yansitmalidir. 33

Rekabetin giderek arttig1 kiiresel ekonomide, maliyeti minimuma c¢ekmek ve
gereksiz maliyet meydana getiren biitiin unsurlar1 ortadan kaldirmak gerekir.3* Elektronik
pazarlamada, fiyatlarin tabanini olusturan maliyet kalemlerinde azalma saglanmaktadir.
Elektronik pazarlama faaliyetlerinde: tiretim, arastirma, tutundurma ve dagitim giderlerinde
maliyet tasarruflari ortaya ¢ikmaktadir. Sanal ortamda pazarlama bilgi sisteminin elde ettigi
bilgilerin maliyetinin diismesi, yeni {iirlin gelistirme maliyetlerinin diigmesi, dagitim
kanalina 6denen payin diigmesi ve sanal ortamda, kimi zaman malin yerini hizmetin almasi
nedeniyle isletmelerin sanal ortamdaki fiyatlar1 ile fiziksel ortamdaki fiyatlar1 farkli
olmaktadir. Isletmelerin sanal ortam maliyet unsurlarinin farklihigi, iriinlerin fiyatlarina
yansitilmakta ve buna bagli olarak sanal ortamdaki iriinlerin fiyati, fiziksel ortamdaki
fiyatlara gore daha diisiik diizeylerde seyretmektedir.*

Internetin tiiketicilere sundugu onemli bir hizmet de ¢ok gelismis alisveris
kilavuzlaridir. Pazardaki {irtinleri hem kalitesine hem de fiyatlarina gore siiratle mukayese
edebilen bu gelismis kilavuz web siteleri, ¢ogunlukla tiiketicilere {icretsiz hizmet
vermektedir. Bu sitelerde tiiketiciler, istedikleri kadar teknik detayda karsilastirmali
incelemeleri bulabilmekte, {irtinlerin mevcut kullanicilarinin iirtin hakkindaki goriislerini
ogrenebilmekte ve daha Onemlisi, ayni iriiniin farkl isletmelerdeki fiyatlarini bu web
sitelerinde inceleyebilmektedirler. Fiyat konusunda iddiali olan baz1 biyiik web
perakendecileri bu giicii kendi sitelerinde kullanmakta ve kullanicilara iriiniin benzer
isletmelerdeki fiyatlarini bu kilavuz sitelerin yardimi ile aninda sunabilmektedir. Ornegin
NetMarket’ten ~ (www.netmarket.com) satin  alinmasi  planlanan  bir  kitabin
www.amazon.com ve www.barnes.com sitelerindeki anlik fiyatlar1 da satin alma karar
verilmeden Once incelenebilir. Bu ornekte fiyatlarina glivenen NetMarket, ayni iiriiniin
bagka bir isletmeden ayni sartlarda daha ucuza alinamayacagini iddia etmektedir ve
miigterilerinin belli bir siire zarfinda ayni iirlinii baska bir yerden daha uygun bir fiyata
bulmalar1 halinde, {iriinii satilan fiyatindan fazla para vererek geri almay1 veya fiyat farkini
%35 fazlasiyla geri 6demeyi taahhiit etmektedir. Bu tiir fiyat garantilerini web iizerinde
sunan baska isletmeler de bulunmaktadir. 3

3 Kircova, age., s. 103.
3 Nurettin Alabay, “Geleneksel Pazarlamadan Yeni Pazarlama Yaklagimlarina Gegis
Siireci”, Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiltesi Dergisi, Say1
15/2, 2010, s. 222.
% Yurdakul ve Kiraci, age., s. 173.
% Tagiyev, age., s. 82.
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3.1.3. Dagitim (Place)

Dagitim bileseni, sunulan mal ve hizmetlerin tiiketicilerin arzu ettigi zaman ve
yerde bulundurulmas: ile ilgili faaliyetleri kapsamaktadir.’” Bir diger ifadeyle dagitim
kanallarinin amaci, dogru iriiniin, dogru miktarda, dogru yerde ve dogru zamanda
bulunmasini saglamaktir. Dagitim kanallar1 dogrudan ve dolayli olarak ikiye ayrilmaktadir.
Dogrudan dagitim, iireticinin higbir araci kullanmaksizin mal ve hizmetlerini tiiketiciye
ulastirmasidir. Dolayli dagitim kanallarinda ise iireticiyle tiiketici arasinda toptanci, satig
temsilcisi, komisyoncu veya perakendeci gibi bagimsiz aracilar mevcuttur. Internet bu
noktada aracilik faaliyetlerinin kaldirilmasina, iireticiyle tiiketicinin dogrudan kars1 karsiya
gelmesine hizmet etmektedir.

Internet {izerinden pazarlamada dagitim kararlari, dagitimin internet iizerinden
yapildig1 ve sipariglerin internet iizerinden alinip dagitimin fiziksel dagitim kanallari
kullanilarak gergeklestirildigi olmak iizere iki farkli faaliyet tlirline gore ele alinmalidir.
Dagitimin internet iizerinden yapildigi ilk faaliyet tiiriine drnek olarak, internet iizerinden
yaymncilik yapan, bilgi ve bilgiye dayali iiriinler, bilgisayar yazilimlart gibi dijital tiriinler
pazarlayan ve danigmanlik hizmeti veren igletmeler verilebilir. Bu faaliyet alanlarindaki
isletmeler, iiriin ve hizmet dagitimini dogrudan web sitesi ilizerinden yapabilmektedir. Bu
noktada dagitimla ilgili olarak “giivenlik” en 6nemli etken olmaktadir. Ayrica dagitimin
hizli ve giivenilir bir sekilde yapilmasi 6nem kazanmaktadir. Siparislerin internet {izerinden
almip dagitimin fiziksel dagitim kanallar1 kullanilarak gergeklestirildigi isletmeler ise, web
sitelerinde yer alan siparis formlarin1 dolduran miisterilerinin taleplerini yerine getirirken
satis islemlerinin biiyiik bir boliimiinii de internet ortamina yiliklemektedir. Bu islem sonraki
islemlerde kullanilmak iizere miisteriler ile ilgili bilgilerin de toplanmasi gibi ek bir yarar
saglamaktadir.

Gorildigi gibi  bilgiye dayali dirlin  ve hizmetlerde dagitim aracisiz
gerceklestirilebilmektedir. Fiziksel {irlinlerin dagitiminda, isletmeler, kendi dagitim
otomasyon programlarindan yararlanmaktadirlar. Fiziksel triinlerin siparigleri sanal
ortamda  almip, fiziksel dagitim kanallart  aracihigiyla dagitim  faaliyetleri
gerceklestirilmektedir. Bunun i¢in siparigi alinan bir firiiniin dagitimu i¢in ¢esitli birimlere
siparis bilgileri gonderilmekte ve dagitim faaliyeti ig¢in gerekli koordinasyon saglanarak
iiriin miisteriye iletilmektedir. Bu sekilde gerceklestirilen dagitim faaliyetinde isletme ve
miigteri diginda yer alan araci, genellikle komisyon karsiligi calisan kargo isletmeleridir.
Gelecekte pazarlama dagitim faaliyetlerindeki mevcut kanallarin internet ile entegre olmast
gerekmektedir. Buna paralel olarak bayi ve distribiitorlerin yakin bir gelecekte elektronik
ticaretten zarar gorebilecekleri diisiiniilmektedir.*

Internet iizerinden dagitim yapilmasina iliskin alinacak stratejik kararlarda dikkat
edilmesi gereken onemli bir husus ise, firmanin dagitim stratejisi agisindan internetteki
sitesi ile hedef pazarindaki kanalinin birbiri ile ¢akigsmamasi gerekliligidir. Ornegin,

37 Ulgen ve Mirze, age., s. 283.
% Kurcova, age., s. 110-111.
% Yurdakul ve Kiraci, age., s. 183.
40 Tagiyev, age., s. 95.
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ftalya’da deri canta satan bir firma, Ispanya’da bir butik magaza araciligiyla satig ve
dagitim yaparken bir de web sitesi tizerinden siparis kabul ederse, bu Ispanya’daki fiziksel
kanalm katkisin1 almasim engelleyebilir.*

Miisteriler web siteleri lizerinden 6zel bilgilerini, adreslerini, telefon numaralarini,
kredi kartt numaralarin1 isletmelerle paylagsmaktadir. Bu noktada ortaya g¢ikan
problemlerden bir tanesi tiiketicilerin aldatilma endiseleri tagimalaridir.*? Ayrica 6demenin,
iriin teslimatindan &nce yapilmasi ve garanti hizmetleri gibi konularda da tiiketiciler
endiselenmektedir.*® Bu kapsamda isletmeler, internet iizerinden gerceklestirecekleri
dagitim faaliyetlerinde, miisterilerinin gizlilik degeri tastyan bilgilerini koruyacak giivenlik
onlemlerini almaly, {iriin teslim ve garanti kosullarini yasal diizenlemelere uygun bir sekilde
belirlemelidir.

3.1.4. Tutundurma (Promotion)

Tutundurma bileseni, pazara sunulan tiriinlerin tiiketiciye tanitilmasi, duyurulmasi,
ilgi uyandirmasi, ikna edilmesi gibi konularla ilgili tiim iletisim faaliyetleriyle arag ve
yontemleri kapsamaktadir.““Tutundurma faaliyetlerinin temel amaci, isletmenin kendisi
veya pazarlama karmasi hakkinda, hem mevcut hem de potansiyel miisterilerine bilgi
vermek, hatirlatmada bulunmak, miisterilerini ikna etmek ve tiiketici baglilig1 yaratmaktir.
Pazarlama karmasi bilesenlerine bakildiginda, geleneksel pazarlamayla karsilastirildiginda,
elektronik pazarlama en fazla tutundurma araclar1 bakimindan farklilik géstermektedir.

Elektronik pazarlamada tutundurma bileseninin odaklanacagi baglica iki unsur
bulunmaktadir. Bunlar: Isletmenin web sitesinin tanitilmasi ve isletmenin iirlinlerinin
tamtilmasidir. Uriin tanitiminda yiiriitiilen baslica faaliyet alanlari ise, kisisel satis, reklam
ve satis artiric1 6biir ¢abalardir.*

Basarili bir sekilde hazirlanmis sirket web sitesi, liriin ve hizmetlerin tanitimini
yapan birka¢ sayfanin toplamindan, miisterilerin {iriin ve hizmeti satin alirken firmanin,
miigterilerin ilgi ve aligveris aligkanliklar1 hakkinda bilgi toplamasini saglayan bir tedarik
kanalina doniismektedir. Web sitesinin bir pazarlama araci olarak temel faydalari, miisteri
etkilesiminin site ile dlgiilebilmesi ve ziyaretgilerin ilgisine gore iletisimin dzellestirilebilir
hale getirilmesidir.*® Isletmeler web sitelerinin tanitilmasi icin dncelikle en ¢ok kullanilan
arama motorlarinda yer almalidir. Bunun yaninda haber gruplari ve elektronik posta
listelerinde yer almali ve web sitesinin alan adi duyurulmalidir. Ayrica cesitli ¢evrimici

4 fyiler, age., s. 159.

42 C. Richard Baker, An Analysis of Fraud on The Internet, Internet Research: Electronic
Networking Applications and Policy, Say1 9/5, 1999, s. 352.

43 M. Emin Akkilig, Uluslararasi Bir Pazarlama Arac1 Olarak Internetin (A) Grubu Seyahat
Acenteleri Agisindan Onemi ve Kullanim Durumu, Firat Universitesi Sosyal Bilimler
Dergisi, Say1 14/1, 2004, s. 150.

4 Ulgen ve Mirze, age., s. 283.

4 Yurdakul ve Kiraci, age., s. 175.

% Alpay Talip Adigiizel, Sanal Magaza Atmosferini Etkileyen Ozellikler ve Tiiketici
Tercihleri Uzerindeki Rolii: Online Tiiketiciler Uzerine Bir Arastirma, Yayimlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi, Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Balikesir 2010, s. 13.
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reklam tiirleri ile isletmenin web sitesinin reklami yapilmali ve yogun kullanilan web
siteleri ile anlagma yapilarak bu sitelerden link (baglanti) alinmalidir. Boylece anlasma
yapilan web sitesinde yer alan linke tiklayan bir kullanic1 dogrudan isletmenin web sitesine
yonlendirilmis olacaktir.#’

Bir igletme, internette dogrudan pazarlama uygulamalarina baglayabilmek igin
oncelikle web sitesi hazirlatmali ve internette faaliyete gegmelidir. Web sayfalari,
isletmelerin tutundurma faaliyetlerine destek olmakta, igletmeyi, {riinlerini tanitmakta,
ayrica telefon, faks numaralari, bayi adresleri vb. bilgileri de miisterilere sunmaktadir.
Ayrica, web sayfalarindan kredi kart1 ile aligverig yapilabilmekte, miisteri memnuniyeti ve
sikayetlerine yonelik "sik sorulan sorular" sayfalar1 da web sitelerinde yer almaktadir.
Isletme ile ilgili reklam kampanyalari, indirimler vb. tutundurma amacgh bilgiler de web
sitesine aktarilabilmektedir.*®

Isletmenin, web sitesini ziyaret eden miisterilerin siirekliligini saglamak igin ise
web sitesi igeriginin yani isletmenin iiriinlerinin tanitimi yapilmalidir. Uriin tanitiminda
yiiriitiilen faaliyetlerden ilki olan kisisel satisa 6rnek olarak, internet ortaminda kisisel satisa
yonelik olusturulmus web siteleri verilebilir. Bugiin birgok {irlin, herhangi bir araci
olmadan, sanal aligveris sitelerince miisterilere online (¢evrim ig¢i) ulastirilmaktadir. Satici
konumunda olan magaza, siparis edilen iiriiniin 6deme bilgilerine gére bankadan 6n onay
alir ve tedarikgi isletmeyle baglantiya geger. Bu yolla, saglanan iirtin dijital bilgi iceren bir
Urdin ise ¢evrim i¢i yolla, fiziksel bir {iriin ise bir kargo isletmesi vasitasiyla miisteriye
ulastirilir.

Uriin tamtimi ile ilgili yiiriitiilen faaliyetler arasinda internette reklam on plana
cikmaktadir. Internette reklamciligin gelisiminde iki temel etken bulunmaktadir. Bunlardan
birisi elektronik posta mesajlarinin bir reklam araci olarak kullanilmasi, digeri ise web
sayfalarinin pazarlama ve satis kanali olmaktan ¢ok tanitim araci olarak kullanilmasidir.
Ozellikle internetin ilk ortaya ¢iktig1 zamanlarda: giivenlik, ddeme ve erisim gibi sorunlar
nedeniyle internetten satisin yapilmadigi zamanlarda web siteleri tanitim amach olarak
hazirlanmaktaydi. Geleneksel tanitim araglar1 olan brosiir, katalog gibi araglarin dinamik
bir ortamda ses, gorlintii ve c¢esitli animasyonlarla zenginlestirilmesi web sitelerinin
popiilaritesini bir anda artirmustr. °

Uriin tanitiminda bir diger tutundurma faaliyetleri ise, iicretsiz yaym, gekilisler,
iicretsiz lirlinler, hediye ceki, download (ylikleme) ve kuponlar gibi satis artirict Obiir
cabalardir. Ornegin, kariyer.net web sitesi, iiye olan kullanicilarina belirli bir dénemde
licretsiz yayinlar gondermektedir.! Satis artirict &biir cabalara bir érnek de yazilim
firmalarindan verilebilir. Baz1 yazilim sirketleri gelistirdikleri yazilimlarin demo veya
kisithi kullanim versiyonlarini kullanicilarina bedava yiikleme hakki tanimaktadir.

47 Yurdakul ve Kiraci, age., s. 175.

48 Mert Uydaci, “Pazarlamada Elektronik Posta Kullammm”, Ege Akademik Bakis Dergisi,
Say1 1/4, 2004, s. 80.

49 Yurdakul ve Kiraci, age., s. 177.

0 Kircova, age., s. 212.

51 Yurdakul ve Kiraci, age., s. 182.
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3.2. internette Reklam

Reklamin internet ortaminda kullanilmasiyla isletmeler, geleneksel pazarlamaya
gore oldukea diisiik reklam biitgeleriyle ¢ok biiyiik bir miisteri kitlesine ulagabilme imkani
yakalamistir. Web sitesi bulunan isletmelerin, genellikle kendi sitelerini bir reklam araci
olarak kullanmasinin yani sira, banner (bant) ve elektronik posta reklam tiirleri de internette
yogun kullanim alani bulmaktadir.

3.2.1. Banner (Bant) Reklam

Banner, en eski ve yaygin kullanilan online (¢evrim i¢i) reklam tlridir. Web
iizerinde banner reklamlar, diger siteler ya da web sayfalar1 arasindaki baglantiy1 saglayan
reklam ve promosyon mesajlarinin dikdortgen seklindeki grafiksel goriintiiler seklinde
sunumudur.®? Banner reklamlarin amaci, sayfa ziyaretcilerini reklama konu olan iiriine
iliskin web sayfasina yonlendirmektir. Giiniimiizde bircok web sitesinde banner reklam
orneklerine rastlanabilmektedir. Cok fazla kullanilmasinin baglica nedenleri, tasarim
kolaylig1 ve reklam 6demelerinin az olmasidir. Geleneksel iletisim araglarinda reklam i¢in
Odenen iicretler, yayin sayisina ya da yayn giiniine gore saptanirken, web sitesinde yer alan
bir banner reklamin 6demesinde farkli yollar izlenebilmektedir. Ornegin, reklam yapilan
bdliime her bir tiklamaya karsi, reklam yapilan web sitesine 6deme yapilabilmektedir.
Boylece banner reklamim tiklayarak, bu reklama bagl siteye yonlendirilen kisi igin ficret
ddenmektedir; banner reklamimin etkinligi ve verimliligi kolayca 6lciilebilmektedir.5®

Internet {izerinde yer alan sayisiz web sitesi icinde, gerek igerik gerek islevi
acisindan bazi sitelerin daha ¢ok ziyaret edildikleri goriilmektedir. Ornegin; bilgi veren
siteler, arama motorlari, aligveris yapilan siteler, elektronik gazete ve dergilerin siteleri,
oyun ve eglence siteleri gibi siteler digerlerine gore daha sik ziyaret edilmektedir. Sik
ziyaret edilen bu sitelere konulan, serit veya bant seklindeki statik veya hareketli mesajlar,
reklam1 veren siteye baglanti linki saglamaktadir. Bu siteyi ziyaret eden bir ziyaretci,
banner iizerinde yer alan ve dikkat ¢eken mesaj ya da goriintiilerden olusan sembolii
tiklayarak baglantili siteye ulasmaktadir.>* Bagarili bir sekilde hazirlanmis banner reklama,
miisterinin ilgisini ¢ektigi taktirde basarili bir internet sayfasi ile beraber hedef miisterinin,
artik firmanin internet sayfasimin adresini biliyor olmasini saglayacaktir. %

Banner reklamlar cesitli tiirlerde olabilir. Standart banner reklamlarin statik
goriinimleri yerine animasyon, ses, video akig1 ve veritabani fonksiyonu gibi ek 6zelliklerle
donatilmis rich medya (zenginlestirilmis medya) banner reklam tiirleri de mevcuttur. Rich
medya banner reklamlar, standart banner reklamlara gére yiksek maliyetlidir. Maliyeti
yiiksek olmasina karsin etkisi de standart bannerlarla kiyaslanamayacak olgiide yiiksektir.
Rich medya banner reklamlarin kullanilmasinda dikkat edilmesi gereken bir husus da, bu
tir reklamlarin bilgisayarda agilabilmesi ig¢in bazi yazilimlarin bilgisayarlarda kurulu
olmasi gerekliligidir. Bu tiir reklamlar1 kullanan sirketler, kullanicilara ilgili yazilimlarin

52 Cliff Allen, Deborah Kania ve Beth Yaeckel, One-to-One Web Marketing (Second
Edition), John Wiley & Sons Inc., New York 2001, s. 132.

% Yurdakul ve Kiraci, age., s. 181.

% Kircova, age., s. 213.

% Adigiizel, age., s. 12.
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nasil yiikleyecekleri konusunda bilgi vermelidir. Aksi takdirde rich medya bannerlarin yer
aldig1 alanlar kullanici bilgisayarinda bosluk olarak goriinecektir. %

3.2.2. Elektronik Posta Reklamlar:

Bir diger tiir internet reklamcilig1 elektronik posta reklamlardir. Isletmenin hedef
kitlesinin elektronik adreslerine ¢esitli mesajlar igeren postalarin yollanmasi ile reklam
yapilmaktadir. Elektronik posta reklamciliginda, metin i¢inde genellikle driin ile ilgili
cesitli bilgiler bulunmakla birlikte, mesaj1 alanlarin soru sorma ya da ek agiklama istemeleri
durumunda, bu beklentileri karsilayacak bir sistemin bulunmasi gerekmektedir.>” Bu
beklentileri karsilamak amaciyla, zaman konusundaki sinirlamalar da géz Oniine alinarak
otomatik cevap verme sistemleri gelistirilmis ve gelen mesajlar ¢esitli siiflara ayrilarak
genel cevaplar olusturulmustur. Mail Reflector adi verilen bu sistem, sunulan hizmetle ilgili
bilgileri dileyen kullanicilara aninda gondermektedir. Eger istenirse sirketin sadece bilgi
sunan bir e-posta adresini web sayfasina yerlestirmesi suretiyle, bu adrese yazan
kullanicilara otomatik olarak cevap verebilecek sekilde bir sistem gelistirilebilir. Bu konuda
en ¢ok bilinen otomatik cevap verme yazilim Major Domo'dur.5®

Web siteleri ile ilgili yapilmasi gereken giinliik, haftalik, aylik ve yillik rutin isler
vardir. Giinliik rutin igler dahilinde elektronik postalara cevap vermek ve site ziyaretgileri
ile iletisim kurmak, profesyonellik agisindan &nem verilmesi gereken bir konudur.%
Genelde elektronik postalarda miisteriyi harekete gecirme noktasinda gereken Onem
verilmemekte, karsi tarafi harekete gecirmek icin bir c¢agrida bulunulmamaktadir.
Miisterilerin neden reklam sahibi sirketten satin almalar1 gerektigini belirttikten sonra; bu
nedeni kosula ve zamana baglayarak hemen satin almalar1 ve igletmeyle temasa gegmeleri
saglanmalidir,

Elektronik posta reklamlari banner reklamlara gore daha ez etkilidir. Cunki,
reklam iletilen tiiketiciler/miisteriler rahatsiz olabilmekte ve mesaji okumadan
silebilmektedirler. Cok sayida isletme c¢esitli elektronik postalar gondermekte ve
tiiketicilerin kabulii i¢in herhangi bir onay alinmamaktadir. ileti yollanan alicinin onayinin
alinmamast sonucu, reklam amaciyla gonderilen elektronik postalar, igletmenin imajini
olumsuz etkileyebilmektedir.%? Bu tiirden iletilere "istem dis1 elektronik posta iletileri"
(SPAM) denmektedir. SPAM bir reklam iletisi olabilecegi gibi baska konularda da olabilir.
Genellikle pazarlama, reklam ve sosyal icerikli olarak biiyiik kitlelere ulastirilmak istenen
mesajlarin, zaten hazir halde bekleyen ve en ucuz maliyetle erisilebilecek olan elektronik
posta kullanicisina, kullamcinin istegi disinda yollanmasima dayanmaktadir.5? Ayrica istem
dis1 elektronik posta iletileriyle ticari reklam yapmak sokaklarda ya da adreslere bildiri

% Kircova, age., s. 215.

57 Vesile Cakir, “Yeni Iletisim Teknolojilerinin Reklam Uzerine Etkileri”, Sel¢uk Iletisim,
Sayi 3/2, 2004, s. 174.

%8 Kircova, age., s. 218.

5 Ozdemir, age., s. 895.

% fyiler, age., s. 148.

81 Yurdakul-Kiraci, age., s. 181.

62 Cakur, age., s. 173.
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dagitmak gibi goriilse de reklami yapilan materyalin kalitesi, kanunlara ve standartlara
uygunlugu, tiiketici haklarimin giivenceye alinmasi gibi konularda, reklam ile iiriin arasinda
hukuksal bir bag kurulamadigindan, SPAM ile yapilan reklamlarla sahtecilik ve
dolandiricilik yapilmasi riski ¢ok yiiksektir.%® Elektronik postalarm posta sunuculari
tarafindan SPAM olarak algilanmamast igin her tiirlii 6nlemin alinmasi elektronik posta ile
pazarlamanin en énemli ilk adimi olarak goriilmektedir.5* Buna karsin, ortaya ¢ikan "izinli
pazarlama" kavrami sozii edilen sorunlara ¢oziimler dnermektedir. Bu kavrama gore, hedef
kitleden ancak izin ya da yetki alinmasi sonrasinda reklam ve diger iletisim mesajlari
yonlendirilmektedir.

3.3. 4S Elektronik Pazarlama Modeli

Elektronik pazarlamada daha yogun rekabetin yagsanmasi, pazarlama karmasi
bilesenleri olan {iriin ve hizmet sunumu, fiyatlandirma politikalari, tutundurma kararlar1 ve
dagitim unsurlarinda daha stratejik kararlar alinmasini zorunluluk héline getirmektedir. Bu
kararlarin alinmasima ve isletmelerin online (¢evrim i¢i) pazarlama faaliyetlerinin
planlamasina yardimeci olmak ve sanal topluluklara yonelik pazarlama faaliyetlerinden
maksimum fayda saglamak adina geleneksel pazarlamanin 4P bilesenlerine (Uriin/Hizmet,
Fiyat, Dagitim ve Tutundurma) ek olarak Constantinides tarafindan Scope (Kapsam), Site
(Web Sitesi), Synergy (Birliktelik) ve System (Sistem) sézciiklerinin bas harflerinden
olusan 4S Elektronik Pazarlama Modeli (Web-Pazarlama Modeli) gelistirilmistir.% 4S
Elektronik Pazarlama Modeli, internet (zerinden vyuritulecek elektronik pazarlama
faaliyetleri i¢in, elektronik pazarlamanin yapisal unsurlarina bir ¢ati olusturmaktadir. Bu
modelin amaci, 4 "S" bileseni kontroliinde BtoC (isletmeden Miisteriye) online is planlart
i¢in pazarlama karmasi tasarlamak ve gelistirmektir.®’

3.3.1. Kapsam (Scope)

4S Elektronik Pazarlama Modelinin kapsam 0gesi, isletmenin strateji ve
hedeflerinin belirlenmesi siirecinde ortaya ¢ikmaktadir. Strateji ve hedefler ise: Pazar
Analizi, Potansiyel Miisteriler, I¢ Analiz ve Web Aktivitelerinin Stratejik Rolii olmak iizere
dort alt bileseni kapsamaktadir®®:

Pazar Analizi

63 Metin Tkizler ve M. Sinan Basar, “Spam'in Zararlar1 ve Spam Ile Hukuki Miicadele: ABD
Ornegi ve Tiirk ve Avrupa Birligi Hukuklar1 ile Karsilastirilmasi”, Dokuz Eylil
Universitesi Hukuk Fakiltesi Dergisi, Say1 8/2, 2006, s. 94.

6 Adigiizel, age., s. 14.

% Yurdakul ve Kiraci, age., s. 181.

% Efthymios Constantinides, “The 4S Web-Marketing Mix Model”, Electronic Commerce
Research and Applications, Say1 1, 2002, s. 62.

67 KanLiang Wang, Yuan Wang and JingTao Yao, “A Comparative Study on Marketing
Mix Models For Digital Products”, Internet and Network Economics, LNCS 3828, 2005, s.
666 .

88 Efthymios Constantinides, The 4S Web-Marketing Mix Model, s. 63.
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Pazar analizi siirecinde, rekabet esaslari, rakipler, pazar potansiyeli, pazar
tahminleri ve pazar egilimleri ortaya konmaktadir. Bu baglamda pazar potansiyeli 6l¢iimii
de dahil olmak flizere, pazari nitelendiren rakiplerin, ziyaretgilerin ve miisterilerin tespit
edilmesi ve gruplandirilmasi galismalart yapilmaktadir. Isletmeler de, rakiplerini takip
ederek ve piyasa tahminlerinde bulunarak bu siirecte aligmalarda bulunmaktadir. Ornegin
Denizbank tarafindan faaliyete gegirilen sosyal medya bankaciligi hizmetleri diger bankalar
tarafindan benimsenmis ve bankalarin rekabet edebilmek i¢in bu alanda faaliyet
gbstermelerine neden olmustur. 5

Potansiyel Miisteriler

Bu siirecte isletmelerin potansiyel miisterilerinin profilleri, giidiileri, davranislari,
ihtiyaclari, s6z konusu ihtiyaglarin yerine getirilmesi yollar1 ve dncelikleri ele alinmalidir.
Ornegin, son zamanlarda miisterilerin egilimlerinin mobil cihazlara yonelmesi ile, birgok
isletme kendi akilli telefon uygulama yazilimlarini gelistirmek durumunda kalmaktadir.

I¢ Analiz

Isletmenin i¢ kaynaklari, siirecleri ve degerleri bu siirecte tanimlanmaktadir. Web
teknolojilerinin isletme faaliyetleri agisindan destekleyici mi yoksa bozucu mu bir etkiye
sahip oldugu anlagilmalidir. Ornegin internet sektoriinde faaliyet gosteren TTNet'in sanal
topluluklara yonelik sundugu destek hattinda ortaya g¢ikabilecek sorunlar bozucu bir etki
olusturabilecekken, hizmetin sorunsuz sunumu ise faaliyetler iizerinde destekleyici bir etki
birakacaktir, ™

Web Aktivitelerinin Stratejik Rolli

Isletmenin web sitesinin bilgilendirici, egitici, iliskisel, tanitici ve islemsel
ozelliklerinden hangisi ya da hangilerinde olusturulacagi bu siirecte belirlenmektedir.
Ornegin Avea, Linkedin iizerinden insan kaynaklar1 faaliyetlerini yiiriiterek bu sanal ortami
islemsel agidan kullanmaktadir.™

3.3.2.  Web Sitesi (Site)

4S Elektronik Pazarlama Modeli'nin ikinci dgesi web sitesinin esas amaci, online
(cevrim i¢i) trafigi kendi ilizerine ¢ekmek, online hedef pazarla iletisim kurmak ve online
organizasyon markas: olusturmaktir.”? Dolayisiyla web siteleri, web miisterileri ile iletisim
kurmak ve islemsel etkilesim i¢inde bulunmak i¢in kullamsh bir platformdur.” Web siteleri
isletmeler ve miisteriler i¢in bir magaza islevini gérmektedir. Sitelerin normal fonksiyonlar1
ve ortak hedefleri; reklam, triin gelistirme, misteri egilimi ve sadakatini artirmak igin
hizmet ve destek faaliyetleri, miisteri veri tabani olusturma, miisteri sirket iletisiminin

% Selma Meydan Uygur ve Ali Turan Bayram, “Sanal Pazarlama Karmas: Bilesenlerinin
4S Modeli Kapsaminda Turizm Agisindan Irdelenmesi”, Marmara Sosyal Arastirmalar
Dergisi, Say1 4, 2013, s. 25.

0 Uygur ve Bayram, age., s. 25.

1 Uygur ve Bayram, age., s. 25.

2 Efthymios Constantinides, The 4S Web-Marketing Mix Model, s. 65.

8 Wang, Wang and Yao, age., s. 666.
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saglanmas1, dogrudan satis ve online ddeme seklinde agiklanmaktadir.” Bu siregte
Constantinides'e gore su sorulara yanit aranmaktadir: 1) Miisteriler siteden ne
beklemektedir? 2) Miisteriler siteyi nigin kullanacaklardir? 3) Miisterilerin siteye geri
doniisiinii motive edecek faktodrler nelerdir? ™ Bu sorulara verilecek yanitlar, isletmenin web
sitesinin olusumunda yol gosterici olacaktir.

3.3.3.  Birliktelik (Synergy)

48 Elektronik Pazarlama Modeli'nin iiglincii 6gesi birliktelik, isletmenin pazarlama
faaliyetlerinin birbirini tamamlar nitelikte olmasim1 saglamaya yoneliktir. Bunun igin
geleneksel pazarlama stratejileri ve faaliyetleri ile elektronik pazarlama stratejileri ve
faaliyetlerinin biitiinlestirilmesi gergeklestirilir.”® Bu birliktelikler, sanal ve fiziksel
organizasyonlar arasmda olabilecegi gibi sanal ve iigiincii sahislar arasinda da gelisebilir.””
Birliktelik faktori: On Ofis Biitiinlesmesi (Front Office Integration), Arka Ofis
Biitiinlesmesi (Back Office Integration) Ugiincii Sahislarla Biitiinlesme (Third Party
Integration) olmak iizere ii¢ kategoriye ayrilmaktadir’®:

On Ofis Biitiinlesmesi

Fiziksel pazarlama stratejileri ve pazarlama faaliyetleriyle biitinlesmeyi ifade
etmektedir. On ofis biitiinlesmesi, web operasyonlarimin sirketin iletisim planlarma ve
fiziksel perakende kanallar1 gibi is tarzlarina dahil edilmesini kolaylastiran yollarin
denenmesi ve tanimlanmasi ihtiyacinin altini ¢izmektedir.

Arka Ofis Biitiinlesmesi

Web sitesinin orgiitsel siirecler, genel sistemler ve veri tabanlartyla biitiinlesmesini
icermektedir. Bu noktada, mevcut oOrgiitsel altyapinin online (¢evrim i¢i) operasyonlara
uyumlu hale getirilmesi tercih edilmesi gereken bir yontemdir.

Uciincii Sahislarla Biitiinlesme

Ugiincii sahislarla biitiinlesme, web sitesinin ticari, lojistik ve diger faaliyetlerinde
yardimina bagvurulacak {iglincii sahis partnerlerin aglarini kurmay: tanimlamaktadir.

3.3.4. Sistem (System)

4S Elektronik Pazarlama Modeli'nin sistem 6gesi, teknolojik gereksinimler ve web
sitesi yonetimi konularint ele almakla birlikte, yazilim, donanim, iletisim protokolleri,
icerik yOnetimi, sistem servisleri, sunucu kararlari, 6deme sistemleri ve performans
analizlerinin belirlendigi bir siirectir.’”® Bu baglamda sistem bileseni, internet servis
saglayicisi secimi, web sitesi kurulumu, yonetimi ve giivenligi konularin1 kapsamaktadir.

4 Uygur ve Bayram, age., s. 25-26.

5 Efthymios Constantinides, The 4S Web-Marketing Mix Model, s. 63.

" Yurdakul ve Kiraci, age., s. 167.

" Efthymios Constantinides, From Physical Marketing to Web Marketing: The Web-
Marketing Mix, IEEE System Sciences, 2002, s. 2633.

8 Efthymios Constantinides, The 4S Web-Marketing Mix Model, s. 65.

9 Efthymios Constantinides, The 4S Web-Marketing Mix Model, s. 63.

138



Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi Say1:38 Yil: 2015/1 (122-142 s.)

Ayrica, misterilerin gerek tiyelik bilgileri gerekse de kredi kart1 bilgileri gibi gizlilik
tastyan bilgilerinin giivenligi de saglanmalidir.®

4. SONUC

Bilgi temelli iiretime dayali bilgi ekonomisinde bireylerin, toplumlarin dolayisiyla
tilketicilerin niteliklerinde, satin alma aligkanliklarinda ve yontemlerinde, bilgideki
degisimle dogru orantili olarak degismeler yasanmaktadir. Isletmeler varliklarmi devam
ettirebilmek ve rekabet avantajlarini siirdiiriilebilir kilmak igin bu degisimlere hizla ayak
uydurmak, bilgi ve iletisime dayali ekonomik modelde yeni stratejiler belirlemek
zorundadir.

Bilgisayar ve internet teknolojilerindeki gelismelerle birlikte bilgiye ulagsmak
eskisine gore cok daha kolay hale gelmistir. Internet kullanimimin yayginlasmasi bir
taraftan tiretim siirecinde girdi olarak kullanilacak bilgiye ulasimi kolaylastirirken, diger
taraftan tlketicilerin tiim diinya pazarlarma ulasimim kolaylastirmistir. Internette sanal
ortamlarin yayginlagmasi ile birlikte, ilgi alanlarina gére sanal topluluklar meydana gelmis
ve bu topluluklar arasinda mal ve hizmetlere yonelik bilgi paylagimi hizla artmaya
baglamistir. Tiiketiciler, satin alma karar1 vermeden 6nce sanal ortamlardan elde ettikleri bu
bilgilere 6nem vermektedir. Tiketicilerin bilgi diizeyinin artmasiyla birlikte istek ve
ihtiyaglar1 da stirekli olarak degismektedir. Dolayisiyla her gegen giin 6nemi artan sanal
ortamlara uygun pazarlama stratejileri gelistirmek biiyilk 6nem arz etmektedir. Bilgisayar
ve internet teknolojilerinin is diinyasina uyarlanmasiyla elektronik pazarlama kavrami
ortaya c¢ikmakta ve geleneksel pazarlama yaklagimlarinin bu yeni kavrama gore
giincellenmesi gerekmektedir. Fiziksel ortama gore farklilik gosteren internet ortaminda,
geleneksel pazarlama karmasi bilesenleri olan iiriin ve hizmet sunumu, fiyatlandirma,
tutundurma ve dagitim internetin dogasina gore farkliliklar gdsterecektir. Ayrica sanal
topluluklara yonelik elektronik pazarlama faaliyetlerinden maksimum deger elde etmek
adina, geleneksel pazarlama karmasina ek olarak 4S Elektronik Pazarlama Modeli
gelistirilmistir. Bu baglamda, elektronik pazarlama karmasina yeni eklenebilecek yapisal
unsurlar kapsam, web sitesi, birliktelik ve sistemdir.

Sonu¢ olarak bilgide yasanan hizli degisim, pazar kosullarmi ve tiiketici
ihtiyaglarini degistirmektedir. Internetin yaygin kullanilmast ile kiiresel elektronik ticaretin
pazar hacmi giderek artis sergilemektedir. Degisen pazar kosullar ve tiiketici ihtiyaglari
nedeniyle, tiiketiciyle rakiplere nazaran daha hizli iletisim kurmak biiyilk 6nem arz
etmektedir. Bu nedenle internet en kullanigh iletisim ortami olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Ulkemizin kiresel anlamda rekabet avantaji elde etmesi yolunda da, bilgi ve iletisim
teknolojilerinin  kullanimiyla elektronik ticaretin yayginlastirilmas1 ve elektronik
pazarlamanin Oneminin anlasilmasi kritik Oneme sahip olacaktir. Ayrica isletmelerin
strddrilebilir rekabet avantaji elde etmesinde bilgiye stratejik bir 6nem atfedilmeli, bilgi
kaynagi olan internetten maksimum 6l¢iide yararlanilmali ve internet ortaminda yasanan ve
yasanmaya devam edecek degisimlere paralel olarak pazarlama karmasi bilesenlerinde ve
iceriklerinde glincellemelere gidilmelidir.

8 Uygur ve Bayram, age., s. 27.
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