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OZET

SANAL MAGAZACILIKTA FIYATLANDIRMA STRATEJILERI: NIGDE
ILINDE BiR UYGULAMA

FERVEREN, Aysenur
Mayis, 2011, 172 sayfa
Danisman: Yrd. Dog. Dr. Murat AKIN

Diinya’nin hizli bir sekilde kiiresellesme egiliminde olmasi, devlet yapisinin
sorgulanmasi, sinirlarin  ortadan kalkmasimi, cokuluslu sirketlerin olugsmasim
saglarken pazarlama kavramini da degistirmistir. Klasik pazarlama anlayisinin aksine
artik siireg¢ 7P iizerinden islemekte (Uriin, Fiyat, Yer, Tutundurma, Hedef Kitle,
Siireg, Fiziksel Belirti) olup, asil faktorii tiiketiciler olusturmaktadir. Tiiketici odakl
pazarlama anlayisinin gelismesi ve sirketlerin birbirleriyle rekabetlerinin kizigmasi

farkli pazarlama tiirlerinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.

Teknolojik faktorlerin hemen hemen biitiin birimlere girmesi ile pazarlamada
form degistirmis ve saticilar miisterilerine elektronik ortamlardan ulasmaya
baslamislardir. Sanal pazarlamanin maliyetleri kismasi, etiket fiyatinda indirime
neden olmasi ve simir gézetmeksizin satis yapabilme imkam saglamasindan dolay1
saticilar elektronik ticarete daha fazla ilgi duymaya baslamislardir. Tiiketiciler ise
triin kiyaslama imkani olmasi, hukuki olarak garanti kosullarinin lehlerinde
caligsmasi, fiyatlarin yerel pazarlara gore daha ucuz olmasi ve evlerinden ¢ikmadan
aligveris yapabilme imkanlarindan dolay1r elektronik ticareti tercih etmeye

baslamiglardir.

Giin gectikce elektronik ticaret yapan firmalarin artmasi ve tiiketicilerin
ilgilerinin hizlanmas ile elektronik pazarlamacilar miisteri ¢cekebilmek i¢in farkli
stratejiler denemeye baslamiglardir. Bu ¢alismanin amaci da elektronik ticaret yapan
firmalarin miisteri ¢cekebilmek icin olusturduklan fiyatlandirma stratejilerinin miisteri
lizerinde ki etkisini Nigde li 6lceginde belirlemektir. Calisma sonucunda elde edilen
bulgulara gore sanal aligveris yapan tiiketicilerin elektronik magazalardan beklentisi,

ilk dnce giiven olmakla beraber ikinci planda da fiyat olarak goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Elektronik Ticaret, Sanal Magaza, Fiyatlandirma Stratejileri



ABSTRACT

VIRTUAL OUTLETS PRICING STRATEGIES: AN APPLICATION IN NIGDE
FERVEREN, Aysenur
May, 2011, 172 pages
Supervisor: Asst. Assoc. Dr.
Murat AKIN

The tendency of globalization, the world quickly, the state structure of the
questioning, for taxable limits, while the formation of multinational corporations
have changed the concept of marketing. In contrast to classical marketing approach is
no longer processing data process over 7P (Product, Price, Place, Promotion,
Audience, Process, Physical Symptoms), which is the main factor for consumers.
Consumer-oriented marketing companies in the development and understanding of
each other competition aggravation caused the emergence of different types of

marketing.

With almost all the units into the technological factors, have changed the
form of marketing to customers and vendors have begun to reach the electronic
media. Virtual marketing costs, curb, causing reduction in the price tag and the
possibility to sell without limit due to the provision of electronic commerce vendors
have begun to hear more interest. Consumers have the opportunity to compare
products, as a legal guarantee in favor of the conditions of work, because it is
cheaper prices than local markets and shopping to do without leaving their homes

due to the electronic trading facilities have begun to prefer.

Companies engaged in electronic commerce and consumers' interest in
increasing day by day with the acceleration of electronic marketers have begun to try
different strategies to attract customers. The purpose of this study was created to
drive customers to the pricing strategies of firms engaged in electronic trading on the
customer to determine the scale of the impact of the province of Nigde. As a result,
according to the findings of virtual shoppers expect electronic stores, first of trust,

although the price is of secondary importance.

Keywords: Electronic Commerce, Virtual Store, Pricing Strategy
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GIRiS
I. ARASTIRMANIN AMACI

Rappa (2001)’ya gore “Uygarlik tarihinde, calisma aglarinin kesfedilmesi ve
gelistirilmesi siireci biiyiik bir yer kaplamistir. Bu siirec, antik kentlerde mal ve insan
tasimak i¢in kullanilan dogal aglar olan nehirlerden, insan yapimi demiryollar ve 19.
yiizyildaki kitalararast kanallardan, giiniimiiziin telefon, telgraf ve kablosuz

teknolojileri etrafinda birlesen modern haberlesme aglarina kadar uzanmaktadir.”

Hizla gelismekte olan teknoloji ve bunun beraberinde getirdigi yenilikler her
alanda oldugu gibi ticaret alaninda da etkilerini yadsinamaz bir sekilde ortaya

cikarmig ve bu etki sonucunda “elektronik ticaret” kavrami ortaya ¢ikmustir.

Internet ve sagladigi olanaklar bilginin islenmesini ve sunulmasini
yayginlastirmistir. Uretimden ticarete, sagliktan yayinciliga, turizmden eglenceye,
tilm ekonomiyi, egitimin asamalarini, siyaset ve kamu yonetimini kisacasi toplumsal
yasamin tiimiinii etkilemistir. Ozellikle ekonomik alanda; ticari anlamda kurulan
sanal magazalar araciligiyla iirtin ve hizmetlerin reklam ve tanitimi yapilatma, sanal

ortamda aligveris gerceklesmektedir.

Giiniimiizde igletmeler, bilgi ve iletisim teknolojisindeki ilerlemelerle birlikte,
cografi sinirlarin ortadan kalktig1 ve miisterinin tiim diinya olarak tanimladig, tiretim
ve tikketimin diinya Olceginde planlandigi rekabet¢i pazar ortaminda faaliyet
gostermek durumundadirlar. Bu kosullarda isletmeler, teknolojik olanaklar
kullanarak, elektronik ticaretle her an miisteriye hizmet verebilir duruma

gelmislerdir.

Internette pazarlamanin geleneksel pazarlama yontemlerine gore bazi
istiinliikleri yaninda zayif yonleri de s6z konusudur. Alicilara hiz kazandirmasi,
iiriin, marka, fiyat ve firma karsilagtirmalarina firsat vermesi ve bunlara bagl olarak
alicilarnn bazi maliyetlere katlanmaktan kurtarmasi vb. gibi zaman ve maliyet
avantajlarina  karsilik, internette pazarlamanin iiriinlere dokunamama, magaza

ortamindan uzak olma, ddeme araglarinin risk tasimasi, giivensizlik, 6zel bilgilerin



izinsiz kullanim1 vb. gibi baz1 6nemli zayif yonleri de bulunmaktadir. Ote yandan,
saticilar agisindan internette pazarlamanmin alicilarla ilgili veri tabami olusturma,
pazar1 daha gercekci ve gecerli kriterlere gore boliimlere ayirma ve hatta
kigisellestirilmis pazarlama cabalar1 sunma firsati vermesi gibi {istiinliikleri
bulunmaktadir. Bireysellestirilmis pazarlama c¢abalarinin pazarlama maliyetlerini
rekabet araligt disina cikarmadigi ve pazarda son yillarda yasanan talep
parcalanmasina uygun pazarlama coziimleri sundugu da dikkate alindiginda,
internette pazarlamanin satict ve alic1 agisindan 6nemli avantajlar saglayabilecegi
aciktir. Buna karsilik, saticilar internette pazarlama ¢abalarinda tiiketicilerin
tepkilerini ancak sanal olarak elde edebilmekte, dogrudan iligkinin saglayabilecegi

geri bildirimleri elde edememektedirler.

Bu calismanin amaci, hizla gelisen internette pazarlama cabalarinin énemli
bir konusu olan fiyatlandirma stratejilerini ve bu stratejilerin alicilar iizerindeki
etkilerini belirlemektir. Bu amacla olusturulan calisma ii¢ boliimden olugmakta olup,
birinci boliimde elektronik ticaret kavrami ele alinarak, elektronik ticaretin tanimi
yapilmis, elektronik ticaretin gelisimi, elektronik ticaretin gelisiminde etkili olan
faktorler, elektronik ticaret bicimleri, elektronik ticaretin etkileri ve elektronik

ticaretle ilgili kavramlar agiklanmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde fiyatlandirma ve fiyatlandirma stratejileri
aciklanmaya calisilmistir. Bu amacla ilk 6nce fiyatlandirma kavrami ele alinmis ve
daha sonra fiyatlandirma stratejisi se¢imi konusu islenmistir. Fiyatin pazarlama
karmas1 elemanlartyla iligkisi incelenerek, elektronik ticarette fiyat kararlar

arastirilmistir.

Calismanin iiclincii boliimiinde ise arastirmanin yontem bilimi agiklanarak,

alan arastirmasi sonucunda elde edilen bilgiler aktarilmistir.
II. ARASTIRMANIN ONEMI

Internet onceleri askeri ve akademik birimler arasinda sinirli olarak
kullanilmis olup, sonradan kiiresel Olcekte tiim devletler, isletmeler ve bireyler

arasinda bir iletisim arac1 gorevi iistlenmistir. Ozellikle internetin ticari faaliyetlerde



kullanim1 1995’ten sonra hizla artmis ve bu artis giin gectik¢e inanilmaz boyutlara

ulasmustir.

2010 yili verilerine gore diinya niifusunun yaklasik % 28,7’si' internet
kullanmakta ve bu rakam 2000 yili kullanici sayisina gore % 444.8* oraninda
artmistir. Geligsmis llkelerdeki artis hizi bir 6nceki yila gore nerdeyse iki kati
durumda iken, her sektore a¢ konumda olan iigiincii diinya iilkelerinde bu durum

binli rakamlarla ifade edilir hale gelmistir3.

Bilindigi gibi isletmelerin en Oonemli sorunlarindan birisi iirettikleri iiriini
satabilmek icin miisteriye ulasabilmelerini saglayacak pazarlama kanallarindan
mahrum olmalaridir. Diinyada bir¢ok firma elektronik ticaret icin yatirnmlar yaparak
is akislarini internete uyumlu hale getirmigler ve gelistirmeye devam etmektedirler.
Buradan da anlasildig iizere elektronik ticaretin gelecegi cok dnemli goriilmektedir.
Tiirkiye’de basta biiyiik sirketler olmak {izere bir ¢ok firma son donemlerde ticari
faaliyetlerini elektronik ortamda gerceklestirmekte yada sisteme ayak uydurmak

zorunda kalmislardir.

Elektronik ticaret sekillerinin giin gegtikce artmasi, sinir-mekan kavraminin
ortadan kalkmasi ve tiiketicilerin secici hale gelmeleri baslarda sadece varligi yeter

durumda olan sanal magazalarin varliklarim tehdit eder hale gelmistir.
III. ARASTIRMANIN HIPOTEZLERI

H;: Egitim diizeyi ile internet iizerinden aligveris yapma arasinda bir iligki

vardir.

H,: Aylik net gelir ile internet tizerinden aligveris yapma arasinda bir iligki

vardir.

H;: Internet iizerinde bir ayda yapilan ahgveris sayisi ile aylik net gelir

arasinda bir iligki vardir.

! http://www.internetworldstats.com/stats.htm, E.T. 28.11.2010
2 http://www.internetworldstats.com/stats.htm, E.T. 28.11.2010
3 Ayrmtili bilgi Tablo 1.1



IV. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Bu arastirma

1- Literatiir kisminda kullanilan kaynaklarla
2- Nigde ilinde bulunan tiiketicilerle

3- Anket formunda bulunan 16 soru (EK-1)

ile sinirhidir.



BiRINCIi BOLUM
KAVRAMSAL OLARAK ELEKTRONIK TiCARET

Yeni teknolojilerin 6n plana ¢ikmasini saglayan, elektronik ticaret ve internet
bazli gelismelerin merkezi olan yeni ekonomi kavrami bilisim altyapisinin
giiclendigi, bilgi sektoriiniin payinin arttig, iletisim araclarinin ekonominin dinamigi
oldugu ve toplumsal hayatin yeniden tanimlandigi bir siiregtir. Temelde elektronik
ticaret, Ar-Ge ve kiiresellesmeden olusan yeni ekonomi, bilgi, bilim, teknoloji, Ar-
Ge, entelektiiel emegi iiretim faktorleri i¢ine dahil etmistir. Bu yeni anlayislardan

dolayi elektronik ticaret meydana gelmistir (Sugozii, 2008: 50-51).
1.1 ELEKTRONIK TICARET KAVRAMI

Elektronik ticaretin sinirlarinin tespit edilmesindeki giicliikten dolayi,

elektronik ticaret kavraminin tanimlanmasinda farkli yaklagimlar bulunmaktadir.

Diinya Ticaret Orgiitii (WTO)’ne gore elektronik ticaret; “mal ve hizmetlerin
tiretim, reklam, satis ve dagitimlarinin telekomiinikasyon aglart iizerinden

yapilmas1”dir (www.eticaret.org/kavram.htm, E.T. 12.08.2010).

Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Orgiiti (OECD)’niin tanimma gore
elektronik ticaret; “sayisallastirilmis yazili metin, ses ve goriintiiniin islenmesi ve
iletilmesine dayanan kisileri ve kurumlar ilgilendiren ticari islemlerin” tiimiidiir

(www.eticaret.org/kavram.htm, E.T. 12.08.2010).

Birlesmis Milletler Yonetim Ticaret ve Ulastirma Islemlerini Kolaylastirma
Merkezi ise elektronik ticareti “ig, yonetim ve tiiketim faaliyetlerinin yiiriitiilmesi
icin yapilanmis ve yapilanmamis is bilgilerinin, ireticiler, tiiketiciler ve kamu
kurumlarn ile diger organizasyonlar arasinda elektronik araclar (elektronik posta ve
mesajlar, elektronik biilten panolari, www teknolojisi, akilli kartlar, elektronik fon
transferi, elektronik veri degisimi vb.) iizerinden paylasimasi” seklinde
tamimlamistir (http://www.elektronikticaretrehberi.com/e-ticaret_genel_bilgiler.php#

boluml.1, E.T. 28.11.2010).



Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulu (ETKK) nun tanimina gore ise
elektronik ticaret; “bireyler ve kurumlarin, acik ag ortaminda yada smirhi sayida
kullanict tarafindan ulasilabilen kapali ag ortamlarinda yazi, ses ve goriintii
seklindeki sayisal bilgilerin iglenmesi, iletilmesi ve saklanmasi temeline dayanan ve
bir deger yaratmay1 amaclayan ticari islemlerin tiimii” olarak ifade edilmektedir

(www.e-ticaret.gov.tr/EsKutuphane/baslik.htm, E.T. 14.08.2010).

Kir¢ova (2005: 144) ise elektronik ticareti, “elektronik topluluklarin sayisinin
ve tiirlinlin giderek artis gdstermesi nedeniyle ticari faaliyetlerin de bu alana kaymasi
sonucu geleneksel isletme islevlerinin bir kisminin bu alanda kendini gostermeye

basladig1 bir pazar alan1” olarak tanimlamistir.

Canpolat (2001: 6)’da elektronik ticareti, “kisilerin, isletmelerin veya resmi
kurumlarin telekomiinikasyon aglar1 iizerinden yazi, ses ve goriintii seklindeki
bilgilerin islenmesi, bilgilerin iletilmesi, bilgilendirme isleminin ve arastirmalarin
yapilmasi, taahhiide girilmesi, mal ve hizmetlerin miisteriye teslim edilmesi,
tiriinlerin veya mallarin satis fiyatinin 6denmesi, satistan sonra gerekli olan destegin

saglanip problemlerin ¢6ziime kavusturulmasi” seklinde tanimlamstir.

Bir¢ok kurum, kurulus ve yazar tarafindan tanimlanmis olsa da, internetin bir
is yliriitme araci olarak gelismesi 1995 yilindan sonra olmustur (Ertas, 2000: 2).
Elektronik ticaretin en énemli parcasini olusturan yeni bir pazarlama ve satis kanali
olarak nitelenen internet de, tiiketicilere bu pazar alaninda degisik bir aligveris ortami
sunmaktadir (Kir¢cova, 2005:44). Web uygulamalarindaki gelismeler, kurum ve
kuruluglarin bu yeni araci kullanarak rekabetci iistiinliikler, yeni is imkanlar1 ve
firsatlar aramalarina neden olmustur. Ister kurum ve kuruluglarin ihtiyaglari
teknolojik degisime neden olsun, ister teknoloji kurum ve kuruluslar1 degisime
zorlasin, siirekli bir is iligkisinin gelismesi elektronik ticaretin énemli bir sonucu
olmustur. Onun icin yeni ekonomi olarak nitelendirilen kavrami tetikleyen
gelismelerde elektronik ticaret ve elektronik isin (e-is) bilyiik etkisi oldugu
soylenebilir. Internet ile ilgilenen herkes su ya da bu sekilde elektronik ticaret
uygulamalarinin ¢esitlerini gormiis, kullanmis veya duymustur. Bugiin diinyanin

gelismis iilkelerinde oldugu gibi Tiirkiye’de de, diinyadaki elektronik ticaret hizli bir



gelisim icindedir ve giderek de boyutlar1 genislemektir (Kulas, 2000:14). Diinyanin
gelismis iilkelerinde elektronik ticaretin boyutlar1 inanilmaz boyutlara ulasmaktadir.
Gelisen internet ve buna bagli gelisen elektronik ticaret sayesinde onceleri ancak
hayal edilebilen, fakat giiniimiizde gerceklesen gelismeler ortaya c¢ikmis ve
elektronik ticaret yeni bir rekabet alani olmus, miisteri satin alma yontemleri
farklilagmigtir. Bu yeni teknolojinin ortaya c¢ikardigi elektronik ticareti, diger ticari
eylemlerden farkli kilan, diinyanin neresinde olursa olsun, miisteriye satin alma
giiclinii saglamis olmasidir. Elektronik ticaret, birgcok satin alma noktasini dolagarak
ve belirli bir mekin (yer) kisitliligi altinda aligveris yapma zorunlulugu bulunan
miisteri icin, bu kisitliligi ortadan kaldirmaktadir. Elektronik ticaret miisterisi
evinden, ofisinden disar1 c¢ikmadan aligveris  yapabilmekte, fiyatlar
karsilastirabilmekte ve zaman ya da mekan kisiti olmaksizin elinin altindaki fareyi

tiklayarak istedigi satici bilgilerine ulasabilmektedir (Ersoy, 2002: 5).

Bu gelismelere paralel olarak yasanan pek ¢ok gelisme de, elektronik ticaret
uygulamalarinin kurum ve kuruluglar arasinda kabul gérmesini hizlandirmistir. Bu
hiz i¢inde basarili bir girisimcinin de yenilik¢i ve yaratici olabilmesi icin elektronik
ticareti g6z Oniinde bulundurmasi gerekmektedir. Bu agidan bakildiginda elektronik
ticaret girisimci i¢in hem yeni bir alan hem de kiiresel pazarlara agilmasinda yeni bir

argiimandir.

Internetin  yayginlasmasiyla birlikte internet cesitli sekillerde, cesitli
piyasalarda, ticari, endiistriyel ve mali islemler gerceklestirmek amaciyla
kullanilmaya, internet iizerinden ¢esitli islemler yapilmaya baslanmistir. Bu
islemlerden hangilerinin elektronik ticaret olarak tanimlanacagina iligkin ise degisik
yaklagimlar bulunmaktadir. Bu yaklasimlardan birine gore; tiiketicilere ya da
saglayicilara ulagmak, online ticari talimatlar vermek ve 6demeler yapmak amaciyla
internet uygulamalarinin kullanilmasiyla dolayli elektronik ticaret olusur. Ciinkii
internet tizerinden alinan veya satilan mallarin teslimi geleneksel dagitim kanallan ya
da internet satislarina 6zel lojistik destek veren kurum veya kuruluglar tarafindan

yapilmaktadir (Yumusak, 2004: 1).

Bir diger yaklasim ise elektronik ticareti, dijital mal ve hizmetlerin, yani



bilgisayardan bilgisayara aktarilabilen, 6demesi ve dagitimi online yapilabilen mal
ve hizmetlerin ticareti olarak kabul etmektedir. Bunlar arasinda dijital kitaplar,
haberler, video filmler, video oyunlar ile yazilim uygulamalar1 ve reklam hizmetleri
bulunmaktadir. Bu kategori altindaki 6zel bir hizmet de internet telefonu (Skype,
msn, ICL) hizmetidir. Bu kategori de dogrudan elektronik ticaret olarak

adlandirilmaktadir.

Uciincii yaklasima gore ise tasdik etme ve sifreleme hizmetlerini, online

miizayedeleri, kamu ihalelerini de iceren, internet tizerinden yapilan mali islemlerdir.
1.2 ELEKTRONIK TiCARETIN GELISiMi

Elektronik iilkelerin ekonomik gilindemine girmesinin gecmisi ¢ok eski
degildir. Ancak hizli bir bicimde giindeme girmektedir. Bu gelisim siirecinde ise

cesitli sekillerde etkilenmis ve gelisiminde de cesitli faktorlerin etkisi olmustur.
1.2.1 Elektronik Ticaretin Gelisimi

1933 yilinda ortaya ¢ikan, 1955 yilinin sonlarinda da yayginlasmaya baslayan
“web” temelli uygulamalar, birimleri cografi anlamda dagmik olan isletmeler
lizerindeki biitiinlesme egilimlerinde fazlasiyla bir etki yaratmustir. Internetin ortaya
cikig1 ve internette var olan cesitli sistemlerden yararlanarak, kullaniciy1 her tiirlii
bilgiye ulastiran world wide web (www) ara birimi elektronik ticaretin dogusunda
biiylik 6neme sahiptir. Elektronik ticaretin alt yapist olan internet, oncelikle Amerika
Birlesik Devletleri Gelismis Savunma Arastirma Projeleri Ajansi tarafindan niikleer
savag tehlikesine karsi gelistirilmis bir iletisim kanaliydi. Giiniimiiz anlaminda
internet kullanimi ise fizikg¢iler icin bilgi paylasimini kolaylastirmak amaciyla
gelistirilmis bir sistemdir. Ticari isletmeler bunu elektronik katalog yaratmak igin
kullandiklarinda elektronik ticaretin perakende kanali dogmustu. Dolayisiyla
elektronik ticaret kavraminin gelismesi dogrudan internet ve web teknolojisinin
gelismesiyle baglantilidir (Cak, 2002: 14-15). 1980’lerin sonunda elektronik ticaret
gelismeye basladiginda genellikle, teknolojik olarak ¢cok karmasik olan EDI yontemi
kullanilmakta, kurum ve kuruluglar arasindaki online islemler gerceklestirilmekteydi.

Eski elektronik ticaretin temeli olan POS, yerini yeni ticarette farkli bir mimari olan



internete birakmustir. Internetin ¢ok hizli yayilmasinda ise (www)’in biiyiik etkisi
olmustur. Ciinkii 6nceleri genellikle akademik ve aragtirma amacli kullanilan internet
WEB’in ortaya ¢ikmasiyla ¢ok genis kitlelere yayilma imkanm bulmustur. Intranet ve
ekstranet’in de kurum ve kuruluglarda kullanilmaya baglanmasiyla elektronik

ticarette 6nemli gelismeler bag gdstermistir.

Internet £ TCPAP Bulundu WY HTML dili
Armpanet Twl i el
I bagladi

/ / | .
j l

| 1969 1980 1989 1003 1904 1995 |

Netscape Biiyiik sirhetler
o wsei ticar amach

il im i Internes
e kil anm aya

Mosaic browser
bulundu

Sekil 1.1 Internet’in ve Elektronik Ticaretin Gelisim Evreleri (Ince, 1999: 23)

Elektronik ticaretin bugiinkii ulasti1 noktaya bakildiginda hem uygulama
alanlart genislemis hem de ticaret hacimleri itibariyle bas dondiiriicii boyutlara

ulagmustir.
1.2.2 Elektronik Ticaretin Diinya’da Gelisimi

Amerika Birlesik Devleti hiikiimeti elektronik ticaret konusunda c¢aligma
yapmak iizere Elektronik Ticaret Calisma Grubunu gorevlendirmis ve ilk defa 1995
yilinda toplanan grup elektronik ticaretin ¢ercevesi adli raporu yaymlamistir. Ayrica
calismada yer almak {izere bazi bakanlar da gorevlendirilmistir. Amerika Birlesik
Devletleri’nin konuya 6nem vererek elektronik ticaretin Oniinii agici kararlar almasi
elektronik ticaretin gelecegini Onemli Olciide etkilemistir (Clinton, 2000: 43).
Interneti etkin kullanmada veya sundugu imkéanlardan faydalanmada, Amerika
Birlesik Devletleri diger devletlere gore oncii bir iilkedir. Durumun Onemini
kavrayan Hiikiimet elektronik ticaretin gelisimine katki saglamak i¢in degisik
calismalar yapmistir (Olcay, 2006: 119). Amerika Birlesik Devletleri’nde internetin

cok yaygmn olarak kullamilmasi dolayli yonden de olsa elektronik ticareti



etkilemektedir. Amerika Birlesik Devletleri’nde internetin cok yaygin olmasi ve
internetin etkin bir sekilde kullanilmas: elektronik ticaretin olumlu olarak

gelismesine katki saglamistir (Dolanbay, 2000: 160).

Japonya elektronik ticaret ile ilgili olarak calismalarini 1995 yilinda
baslatarak, diinyada elektronik ticaretin kullanimina ve gelismesine onemli katkilar
saglamistir. Japonya Uluslararasi Ticaret ve Sanayi Bakanligi (MITI) 1995 yilindan
itibaren calismalara biiylik kaynak aktaran ve siirekli gelismeler icin ¢aligmalar
yapan bir iilkedir. Japonya, 1995-1999 arasinda toplam 45 projeye 3 Milyar Yen
harcamigtir. Japonya'da elektronik ticaret ¢alismalar1 1996 yilinin basinda baslamig
ve siirekli olarak gelisme gostererek elektronik ticaret alaninda degisiklikler yaparak
kurumsallagsma siirecine gitmistir. Japonya 1996 yilinda elektronik ticaret alaninda
ilk kurumsal caligmasini baglatmis ve Elektronik Ticareti Gelistirme Merkezi adinda
bir kurum olusturarak, elektronik ticarete kurum olarak ilk adimini atmistir. Kurum
biinyesinde elektronik ticareti degisik yonlerden inceleyen ve elektronik ticarete
destek saglayan ondort calisma gurubu olusturulmus ve gruplar arasinda onemli
koordinasyonlar saglanmistir (http://www.e-ticaretmerkezi.net/eticaretkuruluslari.

php, E.T. 15.10.2010).

Avustralya Diinya’da bilgisayar dagilimindaki siralamada ikinci sirada yer
almaktadir. Avustralya’da elektronik ticaret diizenlemeleri, sekiz kamu kurulusu
arasinda paylastinlarak goérev dagilimina gidilmistir. Ydriitilmekte olan ve

EX]

“Yonetimsel Hizmetler Birimi” tarafindan esgiidiimii saglanan en ©6nemli proje,
biitiin kamu tedarik hizmetlerinin elektronik ticaret ortamina gegirilmesi ile ilgilidir.
Elektronik ticaret siirecinde yapilan islere destek olarak, Bassavcilik, Hazine ve
Maliye Bakanlhi@ tarafindan yiiriitilen calismalar vardir. Avustralya hiikiimeti,
endiistri ile isbirligi halinde ticaret ve tasima zincirinde elektronik raporlama
siireglerinden sorumlu Tradegate kurulusunun finansmanin1 saglayarak kurulusa
destek olmaktadir. Bu kurulus, sozlesmeli olarak ihracatci ve ithalat¢i sirketler
arasinda baglanti gorevini iistlenmistir. Diger taraftan da Avustralya giimriigii

arasinda elektronik baglantilar1 kurarak ticari anlamda Onciilik etmektedir

(http://www.e-ticaret.gov.tr/raporlar/teknik.htm, E.T. 17.10.2010).
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Tablo 1.1 Kitalara Gore Diinya’da Internet
Oran1 (2000/2010)

Kullanimi ve Internet/Niifus

2000- .
. DUNYA
, TOPLAM INTERNET 2010
BOLGE | \igruUs (2010) E KULLANICISI | % | ARTIS KUL'Z‘%I\)HCISI
(%)
AFRIKA 1.013,779,050 | 4,514,400 110,931,700 | 109 | 23573 56
ASYA 3,834.792.852 | 114,304,000 825094396 | 215 | 621.8 220
AVRUPA 813.319,511 | 105,096,093 475069448 | 584 | 352.0 242
ORTA ASYA 212.336.924 | 3.284.800 63.240.046 | 298 | 1.8253 32
KUZEY AMR. | 344,124,450 | 108,096,300 266,224,500 | 774 | 1463 135
LATIN AMR. 592.556.972 | 18,068,919 204,689.836 | 345 | 1,032.8 10.4
OKYANUSYA 34,700,201 | 7,620,480 21,263,990 | 613 179.0 ]
DUNYA 6.845.609.060 | 360,985,492 1066514816 | 287 | 4448 100.0

Kaynak: http://www.internetworldstats.com/stats.htm, E.T. 28.11.2010

Tablo 1.1’e gore 2010 yilinda diinyada en c¢ok niifusu ve internet kullanicisi

bulunan kita Asya’dir. Internet kullanimi/niifus penetrasyonuna baktiginizda ise %

77,4 ile Kuzey Amerika internet kullanici/niifus rasyosunda en yiiksek kullanici kita

konumundadir. 2000-2010 internet kullanicist artisina baktigimizda Afrika kitasinin

9 2357,5 gibi bir oranlar gelistigi goriilmektedir.
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1.2.3 Elektronik Ticaretin Avrupa’da Gelisimi

Avrupa Birligi 1980 yilindan bu yana elektronik ticaret konusunda yogun
caligmalar yiiriitmiis ve Avrupa diizeyinde bir bilgi ag1 kurmaya calismistir. 1994
yilinda Avrupa Komisyonu “Elektronik Ticaret Girisimi” isimli bir girigim
baslatmistir. 1997 yilinda Komisyon’un hazirladigi haberlesme dokiimani ile Birligin
temel hedefinin elektronik ticaretin Avrupa’da hizla gelisimini saglamak oldugu
belirlenmis ve elektronik ticaretle ilgili calismalarda birbirini tamamlayici iki hedef
belirlenmistir. Bunlar; elektronik ticarete giiveni olusturmak ve tek pazara tam girisi

saglamaktir (Dedeoglu, 2003: 58).

Tablo 1.2 Avrupa Birligi Ulkelerinde Toplam Internet Kullaniminin Durumu

(2000-2010)

2000- -
. DUNYA

@ TOPLAM INTERNET 2010

BOLGE | \iipus (2010) % KULLANICISI | % ARTIS KULIZ’;}\)HCISI
(%)

AB 499,671,847 7.3 337,779,055 67.6 | 257.8 17.2

GERI

AT 6,345,938,113 | 92.7 | 1,628,211,561 25.7 | 510.8 82.8

TOPLAM | 6,845,609,960 | 100.0 | 1,965,990,616 28.7 | 444.6 100.0

Kaynak: http://www.internetworldstats.com/stats9.htm, E.T. 28.11.2010

Tablo 1.2’ye bakildiginda diinya niifusunun % 7,3’tnii barindiran Avrupa
Birligi’nin internet kullanicist sayisi, AB niifusunun % 67,6’s1dir. Diinya niifusuna
gore oldukca biiyiik bir kullanim oran1 géziikmektedir. 2000-2010 yili karsilastirmasi
yapildiginda diinyada internet kullanici sayis1 % 510,8 artarken, Avrupa Birligi’nde
bu artis % 257,8’dir. Bunun sebebi Avrupa Birligi'nin diinyanin diger geri kalmis
tilkelerine gore interneti daha once kullanmaya basladig1 séylenebilir. Toplamda %
7,3 oraninda bir diinya niifusuna sahip Avrupa Birligi’nde, diinya toplam internet

kullanicisimin % 17,2’si bulunmaktadir.
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Grafik 1.4 Avrupa Birligi internet Kullanimmin Diinya Kullanimina Gére

Durumu (http://www.internetworldstats.com/stats9.htm, E.T. 28.11.2010)

Tablo 1.3 Avrupa Birligi Ulkelerinde Internet Kullaniminin Durumu (2000-
2010) (EU-27)

ULKE TOPLAM NUFUS INTERNET % 2000-2010 %
(2010) KULLANICISI ARTIS (%)
AVUSTURYA 8,214,160 6,143,600 74.8 | 192.6 1.3
BELCIKA 10,423,493 8,113,200 77.8 | 305.7 1.7
BULGARISTAN | 7,148,785 3,395,000 47.5 | 689.5 0.7
KIBRIS 1,102,677 433,800 39.3 | 261.5 0.1
CEK CUMH. 10,201,707 6,680,800 65.5 | 568.1 1.4
DANIMARKA 5,515,575 4,750,500 86.1 | 143.6 1.0
ESTONYA 1,291,170 969,700 75.1 | 164.5 0.2
FiNLANDIiYA 5,255,695 4,480,900 853 | 1325 0.9
FRANSA 64,768,389 44,625,300 68.9 | 425.0 94
ALMANYA 82,282,988 65,123,800 79.1 | 171.3 13.7
YUNANISTAN 10,749,943 4,970,700 46.2 | 397.1 1.0
MACARISTAN [ 9,992,339 6,176,400 61.8 | 763.8 1.3
IRLANDA 4,622,917 3,042,600 65.8 | 288.1 0.6
ITALYA 58,090,681 30,026,400 51.7 | 127.5 6.3
LATVIA 2,217,969 1,503,400 67.8 | 902.3 0.3
LITVANYA 3,545,319 2,103,471 59.3 | 834.9 0.4
LUKSEMBURG | 497,538 424,500 85.3 | 324.5 0.1
MALTA 406,771 240,600 59.1 | 501.5 0.1
HOLLANDA 16,783,092 14,872,200 88.6 | 281.3 3.1
POLANYA 38,463,689 22,450,600 58.4 | 701.8 47
PORTEKIZ 10,735,765 5,168,800 48.1 | 106.8 1.1
ROMANYA 21,959,278 7,786,700 35.5 | 873.3 1.6
SLOVAKYA 5,470,306 4,063,600 74.3 | 525.2 0.9
SLOVENYA 2,005,692 2,003,136 64.8 | 332.8 0.3
ISPANYA 46,505,963 29,093,984 62.6 | 440.0 6.1
ISVICRE 9,074,055 8,397,900 92.5 | 107.5 1.8
INGILTERE 62,348,447 51,442,100 82.5 | 234.0 10.8
AB 499,671,847 337,779,055 67.6 | 257.8 100.0

Kaynak: http://www.internetworldstats.com/stats9.htm, E.T. 28.11.2010
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1.2.4 Elektronik Ticaretin Tiirkiye’de Gelisimi

Diinyada enformasyon ve bilgi teknolojileri alanlarindaki gelismeler
Tiirkiye’de de baz1 kurumlarin olusturulmasini zorunlu hale getirmistir. Tiirkiye’nin
elektronik ticaret ile tanismasi ¢ok yenidir. Tiirkiye'nin kurumsallasma siireci ile
birlikte degisik bir calisma ortamina girerek, diinyada kendini ispatlamasi
gerekmektedir. 1997 yilinda Bagbakanlik Dis Ticaret Miistesarligi'nin
koordinatorliigii, TUBITAK-Bilten’in sekreterliginde ilgili kuruluslarin katilimiyla
elektronik ortamda vergilendirme ve vergi toplama bashg altinda, elektronik
ticaretin vergilendirilmesi konusuna uluslararas1 diizeyde ve mevcut vergileme ilke
ve kavramlarina dayanilarak ortak bir ¢6ziim bulunmasi1 gerektigi fikrinin genel
olarak kabul gordiigii belirtilmistir. Birlesmis Milletler, Diinya Ticaret Orgiitii ve
OECD gibi kuruluslarda gerekli ¢alismalarin baslatildigi, OECD’nin calisma
gruplarmin toplantilarimin  Maliye Bakanhiginca izlenerek gerekli calismalarin

yapilmast benimsenmistir (Yatli, 2003: 21).

Tablo 1.4 Tiirkiye’de Elektronik islem Sayis1 (2004-2010)

YIL ISLEM ARTIS* ISLEM ARTIS ORTALAMA
ADEDI (%) TUTARI (%) ISLEM BEDELI
2004 | 25132671 - 3,067,260,000 | - 122,04
2005 | 48731770 193,90 6,059,790,000 | 197,56 12435
2006 | 53959556 110,73 7,525,000,000 | 124,18 139,46
2007 | 92438015 171,31 11,763,590,000 | 156,33 127,26
2008 | 109319521 | 118,26 15,725,328,000 | 133,68 143,85
2009 | 120840539 | 110,54 18,987,810,000 | 120,75 157,13
2010° | 121750864 | 100,75 20,031,510,000 | 105,50 164,53

Kaynak: http://www.bkm.com.tr/istatistik/islem_sayilari.asp,E.T. 28.11.2010

* Bir 6nceki yila gore
S Ik 10 aylik tutar
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Grafik 1.1°de goriildiigii gibi Tiirkiye’de elektronik ticaret tutar1 her yil
artmaktadir. Elektronik ticaret islem adetlerinde de her yil artis gozlenmektedir.
Elektronik ticaretin igletmeler tarafindan daha da yaygin hale getirilmesi ile islem
adetleri artacak ve aligveris tutarlar1 da belli oranlarda artis gosterecektir (Iyibozkurt,

2000: 87).

Tablo 1.5 Yillara Gére POS, ATM ve Kart Sayilart (2002-2010)

KART
YILLAR | POS | ATM KREDI KARTI | BANKA KARTI
2002 495718 | 12069 15705370 35057308
2003 662429 | 12857 19863167 39563457
2004 912118 | 13544 26681128 43084994
2005 1140957 | 14823 29978243 48243369
2006 1258658 | 16511 32433333 53464057
2007 1453877 | 18800 37335179 55510092
2008 1632639 | 21970 43394025 60551484
2009 1738728 | 23800 44392614 64661947
2010" | 1808832 | 26888 46518538 68157745
Kaynak: http://www.bkm.com.tr/istatistik/pos_atm_kart_sayisi.asp, E.T.
28.11.2010

% Tablo 1.4°¢ gore yapilmistir
"Ik 10 aylik tutar
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Kredi kartlan iizerinden yapilan elektronik ticaret, kredi kart1 kullanimin1 da
etkilemektedir. Kredi kartlarinin sayis1 her yil artis gostermektedir. Ozellikle 2008
yilinda kredi kartlarinin sayisinda belirgin bir artis olmustur. Kredi kartlan ile
yapilan aligverislerde taksitlendirmenin fazla olmasi kredi kartlarimin alinmasinda
etkili olmustur. Aligverislerdeki nakit 6demelerde karsilasilan problemler kredi

kartlarin1 tercih etmede etkili bir sebep olmustur.

2000000-
1800000 |

1600000 |

1400000 |

POS CiHAZI 12000004
Ssayls| 1000000
800000

600000

400000

200000

0-

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
YILLAR

Grafik 1.6 Yillara Gore POS Cihazi Saylsl8
1.2.4.1 Tiirkiye’de Elektronik Ticaretin SWOT Analizi

Tiirkiye’de yapilan elektronik ticaretin giiglii yanlari, zayif yanlari, firsatlar
ve tehditleri asagida belirtilen SWOT analizinde agikca goriilmektedir (Tiirkoglu,
2004: 142):

Giiclii yanlari;

e Politik istek,

e Kamu ve 6zel sektor isbirliginde dis ticaret islemlerinin elektronik ortamda

yapilabilmesi,

8 Tablo 1.5%¢ gore yapilmistir
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Hizli gelisen Bilgi Iletisim Teknolojisi (BIT) sektorii, yiiksek oranda mobil

telefon abonelerinin bulunmasi,

Geng niifus arasinda internet kullanimimin yayginlagmasi, islerini online

ortamda yapma arzusu,

Elektronik ticarette gelisimin saglanmasi i¢in devlet desteginin bulunmasi ve

Ar-Ge tesvik sisteminin varligi,
Uluslararasi topluma entegre bir bilim ve teknoloji toplumunun varligi,

Yurti¢i ve yurtdisinda stratejik teknoloji alanlarinda calisan, uluslararasi

nitelikte bilim ve sanayi insanlarinin varlig,

Gelismis iilkelere gore geng niifusun yarattigi rekabet¢i isgiicii maliyetleri.
Zayif Yanlari;
Kamuda e-is, e-ticaret, e-hizmet anlaminda, sinirl kaynaklarin israfi ve/veya

verimsiz kullanilmasi,

Telekomiinikasyon hizmetlerinin liberallesmesine ragmen heniiz tam olarak

uygulamaya gecilememesi,
Bilgi Iletisim Teknolojisine yeterli biitcenin ayrilamamasi,

Uretim, satig, pazarlama, vb. elektronik ve teknolojinin éneminin tam olarak

anlagilamamis olmasi,

e-is, e-ticaret uygulamalart hakkinda toplumun bilgi eksikligi,

Bilgi islem teknolojisi alaninda kalifiye eleman agigi,

Altyap1 eksikligi, internete baglanmada yasanan sorunlar, kesintiler,
Halkin internete giris noktalarinin olmamasi ve/veya yetersiz olmasi,
Halk arasindaki sayisal ugurumun varligi,

Isletmelerin e-ticarete bakisi ve geleneksel yontemlerden vazgegememesi,

Diisiik bilgisayar ve internet penetrasyon (pazarlama iletisimi) oranlari,
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Giivenlik, gizlilik, Fikri Miilkiyet Haklari, vb. gibi konularda gerekli

diizenlemelerin eksikligi,
Ekonomik sorunlar ve halkin gelir seviyesinin diisiik olmasi,

Teknoloji iiretim ve uygulamalari i¢in gerekli ara eleman egitiminin yetersiz

olmasi,
Yabanci yatirimlar zorlagtiran biirokratik alt yapi,

Ulke genelinde ve her alanda bilgi ve verilerin toplanmasi, depolanmasi,
islenmesi ve herkesin kullanimina agilmasin saglayacak ulusal ag, yapi ve

veritabanlarinin yetersizligi.
Firsatlar;

Global anlamda elektronik ticaretin gelisme trendinin siirmesi,

Diinyada bilisim teknolojilerindeki hizl1 gelisiminin yeni hizmet ve uygulama

alanlarina girme firsati yaratmasi,

Ulkemizin rekabete acik yapisi ve yeni teknolojiye adaptasyonu,
Elektronik ticaret ortaminin bulunmasi,

Avrupa Birligi iiyeligi ve Avrupa Birligi e-Avrupa Programi’na katilim,
Kamunun e-is uygulamalarla artan seffafligi,

7/24 hizmetlere giris yapabilme imkéant,

Onde gelen teknoloji firmalarinin iilkemizde bulunmalari,

Egitim sisteminin modernlestirilmesi, okullardaki bilgisayar sayisinin

artirilmast ve internet erisiminin saglanmasi,
Finansal imkanlarin artmasi ve kullanilmasi,

Internet ve elektronik ticaret yontemleri kullanilarak yiiksek islem

maliyetlerinin azaltilmast,

Telekom sektoriindeki rekabet,
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Her gecen giin artan talep karsisinda sayilari artan web siteleri, sanal pazarlar,
Elektronik iletisim ag1 ve hizmetlerinin yeni AB cercevesine adaptasyonu,
Kamu yonetimindeki karar verme siireclerindeki optimizasyon,

Kullanici dostu teknolojilerin gelisimi.
Tehditler;
Yeterince profesyonellesememis cok sayida elektronik ticaret firmasinin

bulunmasi,

Internet, elektronik ticaret gibi yeni teknolojilerin sundugu olanaklardan

yararlanma konusundaki yeteneksizlikler,

Giivenlik, gizlilik, yanilma, vb. gibi endiseler,

Yonetim kademelerinde degisime kars1 direng gosterme,
Bilgi Iletisim Teknolojisi profesyonellerinin beyin gocii,
Aga ve hizmetlere giris problemleri,

Altyapt ve egitimdeki sayisal ucurum, tabana yayilmadaki zorluk ve

yetersizlik,

Ozellikle 6zel sektordeki diisiik Ar-Ge harcamalari,

Teknoparklarin yeterince bilinmemesi ve/veya bilgi eksikligi,

Firma, {iniversite, Ar-Ge Enstitiileri arasindaki isbirligi eksikligi,

Yasal diizenlemelerin gecikmesi,

Bilgi Iletisim Teknolojisi alaminda yeteri kadar dis yatirimin yapilmamast,

Kullanicilarin 6zellikle geng niifusun e-is, e-ticaret ve teknoloji alanindaki

egitiminin yeterince saglanamamasi,

Organizasyonel degisimin is siireclerine olumlu katkilarimin diisiik olarak

degerlendirilmesi.
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1.2.4.2 Tiirkiye’de Elektronik Ticaret Projeleri

Tiirkiye’de kurumlar arasinda elektronik ticarette Merkez Bankas1 ve maliye
bakanlig1 elektronik ticaret konusunda onciiliik etmektedirler. 1992 yilinda Merkez
Bankasi internetten elektronik ticaret ile ilgili olarak bankalar arasinda bir Elektronik

Fon Transfer (EFT) sistemi kurarak elektronik sisteme gecmistir (Ozbay, 2000: 84).

Elektronik islemler konusunda cercevelerin belirlenmesi, rekabet ortaminin
giiclendirilmesi, toplumun her kesimi tarafindan erisilebilir internet altyapisinin
olusturulmas1  ve  elektronik  ticaret  servislerinin  giivenli  ortamlarda
gerceklestirilmesi, bagariin ulusal ¢aptaki bilesenleridir. Elektronik ticaret yapisinin
ekonomik anlamda basarisi i¢in ve elektronik ticaretin gelistirilmesi icin, giiclii ve
giivenli bir iletisim altyapisina ihtiya¢ vardir. Yiiksek miktarda yatirnm gerektiren,
ilke genelinde iletisim altyapisinin olusturulmasi1 ve gii¢lendirilmesi, Tiirkiye’de
elektronik ticaret caligmalarim dogrudan etkilemektedir. Iletisim alaninda yapilmasi
gereken yatirnmlar, gerek sektoriin rekabetini artirmasi ve gerekse de servis ve
hizmetlere erisim potansiyelinin artirilmast acisindan Onem tasimaktadir.
Belirlenecek kurallar ¢ergevesinde yapilacak yatinm ve kullanim kriterleri, kullanim
maliyetlerinin diigiiriilmesi ve performansinin artirllmasi hedeflenmektedir. Bilgiye
her bolgeden ve sinirsiz erisimin temeli olan iletisim teknolojilerine yapilacak her
tirlii yatinnmda goz Oniine alinmasi1 gereken temel nokta, rekabete uygun kosullar
saglamaktir. Internet baglantilarinin iilke geneline yayginlastirilmasi ve internetin

hizli olmasi gerekmektedir (Dolanbay, 2000: 181).

Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulu: 1997 yilinda Bagbakanlik Disg
Ticaret Miistesarligi'nin koordinatorliigii vasitasi ile Elektronik Ticaret Koordinasyon
Kurulu (ETKK) olusturulmustur. Kurul 1997 yilindan itibaren c¢alismalarina
baslamistir. Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulu elektronik ticaret alanina
degisik bir taraftan bakarak teknik, hukuk ve finans konularinda olmak iizere ii¢
calisma grubu olusturmus ve calismalarima hiz vermistir. Maliye Bakanligi
temsilcileri de Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulu Finans grubu icinde yer

alarak elektronik ticareti finans yoniiyle incelemeye baslamiglardir. Elektronik ticaret
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konusu ile ilgili olarak Maliye Bakanlig1 temsilcileri finans grubu raporunu 1998

yilinda yayinlamislardir (Yath, 2003: 21).

Elektronik devlet calismalart icerisinde Elektronik Ticaret Koordinasyon
Kurulu Haziran 2003 tarihinde Kisa Donem Eylem Plam1 (KDEP) hazirlamistir.
2003-2004 donemi eylemleri kapsayan KDEP icerisinde, elektronik ticaret ile ilgili
olarak elektronik ticaret boliimii eylemleri ile hukuki altyapr boliimiinde yer alan
eylemler elektronik ticaret calisma grubu tarafindan hazirlanmigtir. Bunlardan sirket
sicil kayit sisteminin olusturulmasi, ortak elektronik ticaret bilgi havuzunun
olusturulmas1 ve dis ticarette kullanilan bilgi ve belgelerin elektronik ortamda
paylasilmasi eylemleri birer uygulama projesi olarak ele alinmistir (http://www.e-

ticaret.gov.tr/etk/tarihce.htm, E.T. 22.10.2010).

Maliye Bakanhgi’min VEDOP Projesi: Tiirkiye’ de bir ¢ok kamu kurumu
elektronik ticaret kapsaminda calismalar yapmaktadir. Biiyiik projelerden bir tanesi
de Maliye Bakanliginin elektronik ticaret kapsamindaki VEDOP projesidir. VEDOP-
Vergi Daireleri Otomasyonu Projesi ve SAY2000i-Saymanlik Otomasyon Sistemi
Projesi’dir. SAY2000i projesi ile, devletin giinliikk mali tablolarinin ¢ikarilabilme
imkan1 elde edilmistir. Ayrica proje kapsaminda biitce 6deneklerinin nasil dagitildig,
ne kadarindan harcama yapilabildigi, biitceden hangi konuda ve nereye ne kadar
kullanildig1 gozlenmektedir. Ayrica her y1l temmuz ayinda biitceler elektronik olarak
sistemden girilmekte ve merkezi olarak izlenmektedir. Biitceden hangi kurumun ne

kadar gereksinimi oldugu da proje ile belirlenme imka&nina kavugmustur.

Proje sayesinde beyannamelerin internette alinmasinin saglanmasi ile
zamandan tasarruf etme ve c¢abuk isgérme amaci giidiilmektedir. Ayrica gayri
menkul sermaye iradi nedeniyle beyanname veren miikellefler ve basit usulde
vergilendirilen miikelleflere telefon ile beyanname verebilme imk&ninin getirilmesi
bu kisilerin vergi dairesine gelmelerini ortadan kaldirarak, islerin hizli bir sekilde
sirdiiriilmesi ~ hedeflenmektedir  (http://www.maliye.gov.tr/kalite/mtky/ustmenu/

yayinlar/kutuphane/kitap /bolum2 d3.pdf, E.T. 17.10.2010).
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Giimriik Miistesarhgi’nin GIMOP Projesi: Giimriiklerde otomasyonun
saglanmasi icin Giimriik Miistesarligi’nin baslattigt GIMOP projesi 6nemli projeler
arasindadir. Proje kapsaminda giimriikk islemlerinin yiiriitilmesinde, giimriik
komisyonculari, tasima sirketleri ve ithalatgi-ihracatgt firmalarn — giimriik
beyannamelerini EDI kullanilarak, giimriik bilgisayar sistemine aktarilmasi
hedeflenerek yapilan bir calismadir. Daha etkili vergi tahsilati, ticaretin daha etkin
hale getirilmesi gibi konularda etkili bir yOnetim anlayis1 hakim olmus olup,
mevzuatin tek Ornek uygulanmasi ve dis ticaret istatistiklerinin daha saglikli
iretilmesi projenin hedefleri arasindadir. Atatiirk Havalimam proje i¢in pilot bolge
secilmistir. IMF ile 1996 yilinda projenin yiiriitiilebilmesi icin teknik yardim
anlagsmasi1 yapilmistir. 1996 yilinda Miistesarlik biinyesinde projede gorevlendirilmek
icin Modernizasyon Projesi Birim Bagkanligi kurulmustur (http://www.ekitapyayin.

com/id/033/02.htm, E.T. 18.10.2010).

Merkez Bankasi’min Elektronik Ticaret Projesi: Elektronik ticaret ile ilgili
olarak 1992 yilinda Merkez Bankasi 44 banka arasinda bir EFT sistemi kurarak
elektronik sisteme gecmistir. Bu sistem, bankalar ve finans kuruluslarinin kapali bir
bilgisayar aginda islemlerini gerceklestirmelerini saglayarak elektronik alis ve satisi
gerceklestirmektedir. Tiirk bankalarinin cogu bu sistemden faydalanmaktadir

(http://www .e-ticaret.gov.tr/raporlar/finans.htm, E.T. 19.10.2010).

EFT2 ve EMKT(Elektronik Menkul Kiymet Transferi) projeleri kapsaminda
yer alan bazi konular vardir. Konular arasinda Merkezi Kuyruklama yapisinin
getirilmesi, asamali kapanisin saglanmasi, EFT yedek merkezinin kurulmasi ve
Devlet I¢ Bor¢lanma Senetlerinin kaydi ortamda islem gorecedi ve bankalararasi
islemlerde para ile kiymetin ayni anda degisiminin saglanacagi EMKT sistemleridir.
EFT Merkezi ile giiniin basinda TCMB’den rezerv degerlerinin bankalara aktarimu,
giin i¢inde banka mesajlarinin alinmasi, gonderilmesi ve elektronik ortamda diger
islerin yapilmasi seklinde islemler olmaktadir. Ayrica rezerv kontrolii, banka
rezervlerinin giincellestirilmesi islemleri yapilmaktadir. TCMB’ye giiniin sonunda

ise mutabakat bilgilerinin ve giin sonu raporlarinin gonderilmesi islemleri
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gerceklesmektedir (Durusoy, 1998: http://www.e-ticaret.gov.tr/raporlar/teknik.htm,
E.T. 11.10.2010).

EFT Kaullanicilar Grubu toplantist 27 Nisan 2002 tarihinde T.C. Merkez
Bankas1 ve bankalar1 temsilen yaklasgitk 115 katilimci ile gerceklestirilmistir.
Toplantida, EFT-EMKT sistemi ile ilgili giincel gelismeler ele alinmistir. Ayrica
kullanimla ilgili kullanici goriis ve Onerileri goriisiilmiistir. Daha ©nce teknik
forumlar seklinde yapilan toplantilarin, EFT 2 sisteminin devreye girmesiyle birlikte
Kullanict Grubu toplantilar1 seklinde ve periyodik olarak yapilmasinda yarar oldugu
katilimcilar tarafindan ifade edilmistir (www.tbb.org.tr/turkce/gruplar/eft/eft%20kgt
notu.doc, E.T. 05.11.2010).

Ihracati Gelistirme Etiid Merkezi: Her tiirlii ticari mallarin veya sirketlerin
kayitli oldugu bir sistemdir. Istenilen bir iiriine ulasmak icin Thracati Gelistirme Etiid
Merkezi’nin (IGEME) internet sayfasina girilerek iiriinle ilgili detayli bilgi almak
miimkiindiir. Ticaret noktalari, dis ticaret nakliyeci firmalar, sigorta sirketleri vb.
kesimlerin bir araya geldigi ticaret merkezidir. lgili yerlerin internet sayfalarindan
IGEME aracihig: ile bilgi alinip alinan bilgilere gore ticaret yapmak miimkiindiir

(http://www. igeme.gov.tr/stats/index.cfm, E.T. 07.11.2010).

1.3. ELEKTRONIK TiCARETIN GELIiSIMINDE ETKiLi OLAN
FAKTORLER

Kurum ve kuruluslar kiiresel anlamda bilgi tedarikini internetten karsilarken,
kendi iclerinde isletmelere 6zgii web temelli iletisim aglar1 olusturmaktadir (Akin,

2001:45).

Elektronik gelisiminin tarihsel siirecinde iki onemli unsur belirleyicidir. Ilki
internetin, bilgisayar, haberlesme ve televizyon ayrimciligi sektorlerinin gittikce ic
ice gecmesi, ikincisi ise piyasalarin kiiresellesmesi ve liberalizasyonudur. Ayrica,
internet kullaniminin artmasi, iletisim yapisinin giiclenmesi ve giivenlik konusundaki
endiselerin biiyiik oranda ortadan kalkmasini saglayan giivenlik teknolojilerinin
gelismesi, elektronik ticaretin hizla yayginlasmasini saglamaktadir (Ozbay ve

Devrim, 2000:79).
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Elektronik etkilerine baktigimizda fikir yiiriitmek zor olmaktadir. Ancak en
onemli etkilerinin isletmeler iizerinde olacagi kacimilmazdir. Sekil 1.2, Elektronik

Eko-sosyal Etkilerini gostermektedir:

(Dghop (@
7 v
A (AN
v

ULUSLAR ARASI
REKABET

Sekil 1.2 Elektronik Ticaretin Ekososyal Etkisi (http://www.elektronik
ticaret.gov.tr/raporlar/hukuk.htm, E.T. 14.07.2010)

Sekil 1.2°de  goriildiigii  gibi, elektronik ticaret uygulamalarinin
yayginlagmasi, oncelikle iiretim, tedarik, fiyatlama, rekabet, dagitim faaliyetlerinde

etkisini gostermektedir. Daha sonra bu durum uluslararasi boyuta tagimistir.
1.3.1. Bilgi ve iletisim Teknolojisi

Kurum ve kuruluglarin varliklarimi siirekli kilmasinda en etkili unsurlardan
biri de bilgidir. Bilgi teknolojisi denilince, kisaca verilerin bilgilere
doniistiiriilmesinde kullanilan teknikler ve siirecler anlagilmaktadir (Akin, 1997:14-
16). Aslhinda internet teknolojisinin gelismesinin altinda verilerin bilgilere
doniistiiriilmesinde saglanan gelismeler yatmaktadir. Bilgi teknolojisinin gelismesi,
teknolojik ilerlemeler, 6zellikle iletisimi kolaylagtirmis, bilgiye daha hizli ve kolay

ulagimi saglamis bunlarin yam sira bilginin paylasimi firsatin1 sunmustur. Biitiin bu
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kolayliklar, bilginin kurum ve kuruluglar acisindan son derece stratejik ve rekabetci
bir faktér konumuna gelmesine yol agmustir. Iletisimin, kurum ve kuruluslari bu denli
etkilemesinin yaninda, tiiketiciler de bu etkilenmeden payim almistir. Ciinkii
titketiciler bilgi teknolojileri sayesinde daha cabuk karar verme, daha fazla se¢im

yapma avantajina sahip hale gelmislerdir (Demir vd., 2000:19).
1.3.2. Kiiresellesme

Iletisim ve bilgi teknolojisi alanindaki meydana gelen degismeler iilkeler
arasindaki sinirlar1 tamamen kaldirmis, kiiresellesme denilen yeni bir olguyu
giindeme sokmustur. Kiiresellesme, is giiciiniin, sermayenin, teknolojinin ve mal
piyasalarinin uluslararas1 bir nitelik kazanmasidir. Aslinda kiiresellesme ya da
globallesme alan ya da uygulama olarak diinya ol¢eginde olma durumunu ifade
etmektedir. Ekonomik agidan kiiresellesme ya da globallesme, ekonomik iliskileri
etkileyen ya da bunlara yon veren kurallarin uluslararast harmonizasyonu veya mal
ve sermeyenin uluslararasi diizeyde serbest bir sekilde dolasimi ya da tiim ekonomik
birimlerin tiim yabanci ve uluslararasi piyasalarda faaliyette bulunmasim
engelleyecek faktorlerin ortadan kaldirilmasi olarak ele alinmaktadir (Aydogus,
2000: 30). Kiiresellesme siirecinin ortaya ¢ikmasinda ve hizlanmasinda teknolojideki
gelismeler, bilgi ekonomisinin ©One ¢ikmasi, diinyada yasanan neo-liberal
politikalarin yiikselisi etkili olmustur. Bu siirecte iletisimden en {iist diizeyde
faydalananlar, diinyanin sinirsiz oldugunun farkina varmislardir. Ciinkii kiiresel ve
elektronik ticaretin 6nemli yer kapladigi bu diinyada artik pazarla ilgili cografi
sinirlar yok olarak, zaman dilimleri ve bilgi ile ilgili sinirlar var olmustur. Pazarlama
acisindan iliskiler {iilkeler arasi iligkilerin aksine, kisiler arasinda olusan yogun
iliskilere doniismiistiir (Ozgiile, 2002: 16). Bu gelisim ve degisim tiiketicilerin satin
alma davraniglarim1 da yakindan etkilemektedir. Artik tiiketiciler herhangi bir araci
kurumun yardimina gerek kalmadan kendi evinden veya biirosundan rahatlikla talep
ettigi Uiriinii, istedigi tilkeden getirtebilmektedir. Ancak ortaya c¢ikan bu kiiresellesme

ayn1 zamanda elektronik ticaretin de gelismesinde 6nemli rol oynamustir.
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1.3.3. Miisteri Odakhhk Anlayisinin Gelisimi ve Miisteri Degerinin On

Plana Cikmasi

Gliniimiizde misteri degeri yontemi, 6zel bir miisteri uygulamasi sunan,
miisteri verilerine dayanan bir pazarin, maliyetini ve yararlarim1 degerlendirme esasi
izerine kurulmaktadir. Bir satici ya da tedarik¢i, verilerin ulagilabilirligi ve
miisterilerin isbirligi gibi kimi Ozelliklere bagl olarak, bireysel bir miisteri veya
pazarin bir boliimii i¢in, bir deger modeli olusturabilmektedir (Anderson ve Narus,
1999:22). Olusturulan bu deger modelleriyle tiiketici daha yakindan tanindig: gibi,
ihtiya¢ ve istekleri de yerinde ve zamaninda dogru olarak tespit edilmektedir.
Tiiketiciyi memnun kilan bu uygulamalar satin alma davramisina doniismek yada

etkili olmaktadir.

Kotler (1998:26) elektronik ticaret ve imkanlarinin yayilmasini da iceren yeni
miisteri egilimlerini soyle belirtmektedir:
e Miisterinin bilgi diizeyinin artmasi, bilinclenmesi ve daha secici hale gelmesi,
e Miisterilerin iiriin ve hizmet beklentilerinin yiikselmesi,

¢ Insanlarin iizerinde zaman baskisinin artmasi ve aligveris yapmaya daha az

zamanlarinin olmasi,
e Online (elektronik) aligverigin yayginlasmasi,
¢ Uriin ve markaya bagimliligin azalmas,

e Pazar bolimlemesinin artmasi, pazarlarin gittikce daha kiiciik gruplara

ayrilmasi,

e Kiiresel aligveris olanaklarinin dogmas1 ve yayilmasi.
1.3.4. Miisteri/Tiiketici Tercihlerinde Degisim ve Bilin¢clenme

Glintimiiz tiiketicilerinin aligveris aliskanliklari, ekonomik ve sosyal
gelismelerden etkilenmekte ve satin alma davranislart mamulden mamule farklilik
gostermektedir. Cagimizda pazarlama faaliyetlerinin onem kazanmasinda degisen

tiketim kaliplarimin etkisi biiyiiktiir. Siirekli degisen ve farklilasan tiiketici
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ihtiyaglari, satin alma tercih ve aligkanliklari, isletmelerin iriinlerini tiiketiciler
acisindan daha cazip bicimde gelistirmeye ve sunmaya zorlamaktadir (Korkmaz,
1996:15). Bu sunumlardan biri de elektronik ticaret olmustur. internet teknolojisinin
gelismesi ve kullanicilarin artmasiyla birlikte miisteri/tiiketici tercihlerinde de 6nemli
degisimler baglamistir. Tiiketiciler, almak istedikleri iiriiniin kalite, 6zellik, fiyat vb.
yonleriyle bagka iiriin ya da isletmelerin hizmetleriyle karsilagtirma imkani
bulduklarindan daha bilingli hareket edebilmektedirler. Ayrica degisimleri de internet
tizerinden kolayca izleyebilmektedirler. Bircok kurum ve kurulusun lokal
ozellikteyken, tiiketicilere internet {izerinde ulasabilecegini kavramalari, internet
kanaliyla isgletme, marka, iiriin ya da hizmetlerini tanitabileceklerini gormeleri,
kendilerinin kiiresel ekonomiye entegre olabilecegini gormeleri, web sitesi sahip
olmalarina yol agmistir. Ilk asamada web sitesi sahibi olan bazi kurum ve kuruluslar,
elektronik ticaretin 6nemini kavrayarak internet iizerinden dogrudan satig siteleri

olusturmaya ya da internet iizerinden cesitli hizmetler sunmaya baglamislardir.
1.3.5. Web’te Secebilme- Kiyaslama imkanina Sahip Olma

[letisimin hizla gelismesi ve 6zellikle www’de pazarlamanin yayginlasmasi,
tiiketici davramislarim  yakindan etkilemektedir. Uriinlerin raf kisitlamasi
olmadigindan, tiiketicilerin iizerinde yapay engellerin kalkarak insanlarin {iriinleri
istedigi sekliyle satin alma imkani1 dogmustur. Boylece satma ve alma diirtiisiiniin
oniindeki fiziksel ve zihinsel engellerin web ile ortadan kalktigin1 soylemek miimkiin

hale gelmistir (Ozkan, 2000:35).
1.3.6. Orgiitsel Kiiltiir Degisimi

Bir kurum ya da kurulusun miisteri odakli olmay1 basarmasindaki en énemli
belirleyici faktorlerden birisi orgiit kiiltiiriidiir. Misteriler kendi arzularini ve
isteklerini gerceklestirmeye yardimci olan kuruluslari benimsemektedirler. Internet
ortaminda gerceklestirilen elektronik ticaret, miisterilere bdylesi imkanlar
sunmaktadir. Geleneksel yonetim bigimlerinin ve yapilarinin miisteri odakli olmak
icin gerekli kiiltiirel ve yonetsel degisimleri gerceklestirmedigini, yetersiz kaldigi

goriilmektedir. Kurum ve kuruluslarda miisterilerin deger vermedigi konularda
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yapilan bir degisim bosa gidecek zaman, enerji ve para demektir. Yapilacak bir
degisim miisteri odakli ve miisteri tatminine yonelik olmalidir ki, bu degisim
basariya ulasabilsin (Odabasi, 2000:178). Ancak yiiz yiize iligkilerin oldugu aligverisg
iliskilerinde personel tutum ve davramiglar1 basta olmak iizere isyeri dizayn ve
tasarimi, konfor gibi 6zelliklerden de kaynaklanan miisteri memnuniyetsizligi soz
konu olabilmektedir. Ancak yiiz yiize iliskilerin gerceklesmedigi elektronik ticarette
bu olumsuzluklar ortadan kalkmaktadir. Dolayisiyla bu bakimdan yeni bir orgiitsel
kiiltiir ortaya cikmaktadir. Giiniimiizde yasanan orgiitsel kiiltiir degisimi klasik ve
hiyerarsisel organizasyonlar1 degisime ugratarak, teknoloji iizerine odaklanilmasini,
bilginin zengin oldugu, dinamik organizasyonlarm olusturmasim saglamaktadir.
Olusturulan “sanal” organizasyonlar sayesinde miisterilerin ihtiyacglar1 ve pazar

firsatlar1 daha iyi karsilanmaktadir.

Miisteriler, kendilerine yonelik davramig ve tutumlarin gercekten icten,
samimi olup olmadigini ¢ok kisa siirede anlamaktadirlar. Sadece siparisi almaya ve
satig1 gerceklestirmeye yonelik yapay davramiglar miisteriler tarafindan hemen fark
edilmektedir. Ortaya konulan bu davranmis ve tutumlarin ¢alisanlarin kendilerinin mi
yoksa kurulusun mu oldugu fark etmek daha da zor olmaktadir. Bu durumda kurum
ve kurulusun calisanlarniyla birlikte bir biitiin olarak orgiitsel bir kiiltiire sahip
olmalar1 gerekmektedir (Odabasi, 2000:181). Onun i¢in oOrgiitsel kiiltiir degisimi,
caligsanlarin giilimseme ya da telefonu iiciincii ¢alista cevap verme konusunda egitme
olarak nitelenmemelidir. Calisanlarin miisterilere duyarli olmasin1 ve serbestce
diisiinmesini saglayacak yetkilerin verilmesine ek olarak, miisterilerin giivenlerini

saglamaya yonelik bir kiiltiire] uyum olusturulmalidir (Odabasi, 2000:194).
1.3.7. Degisen Miisteri iliskileri

Degisen pazarlama anlayisinda miisteri iliskilerinin temeli miisteri tatmini ve
hizmet kalitesine dayanmaktadir. Miisteri tatmini ve hizmet kalitesi arastirmacilar ve
uygulamacilar i¢in en Oonemli kavramlar haline gelmistir. Miisteri tutumlari, karar
verme durumlari, sikayet ve Onerileri miisteri tatmininde 6nemli faktorler olmustur
(Ayne ve Holt, 2001: 352). Kurum ve kuruluslar bu faktorlere bagli olarak hedef

miisteriler ile olan iliskilerini degistirmek zorunda kalmislardir. iliskileri gelistirmek
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icin farkli strateji ve politikalar izlemektedirler. Izlenen politika ve stratejiler
sayesinde tiiketici davramiglart yoOnlendirilebilmektedir. Geleneksel pazarlama
anlayisinda “iiretilen her sey satilir” felsefesinin degisen pazar yapisinda gecerliligi
artik kalmamistir. Miisteri iliskilerinin daha iyi yonetilmesinde kurum ve kuruluslar
siirekli degisim ve gelismeleri izleyerek, pazarin yapisina uygun olarak gelistirdikleri
pazarlama yonetim stratejilerini uygulama cabasina girmislerdir. Bu stratejilerden
bazilari, birebir pazarlama, iligkisel pazarlama, miisteri iliskileri yOnetimi, veri
pazarlamasi, e-pazarlama gibi stratejilerdir. Bu stratejilerin ortak amaci, dogru

zamanda belirlenen miisteri istek ve ihtiya¢larinin en iyi sekilde karsilanmasidir.
1.4. ELEKTRONIK TiCARET BiCIMLERI

Elektronik ticaret faaliyetleri, elektronik ticaretin gerceklestigi ortama gore,
iriinlerin niteligine gore ve elektronik ticareti gerceklestiren taraflara gbre olmak

tizere ii¢ ana bagslik altinda siniflandirilabilir.
1.4.1. Gergeklestigi Ortama Gore Elektronik Ticaret

Elektronik ticaret, islemlerin gerceklestigi ortam yoniinden, internet gibi agik
aglarda gergeklestirilen elektronik ticaret ve isletmelerin kendi faaliyetlerini
yiiriitebilmek amaciyla bayileri ile veya belli sayidaki miisterileri ile olusturduklar
kapali aglarda gerceklestirilen elektronik ticaret seklinde siniflandirilabilir. Kapali
aglarda gergeklestirilen elektronik ticarete 6rnek olarak EDI gosterilebilir (Aytekin,
1998:4).

1.4.2. Uriiniin Niteligine Gore Elektronik Ticaret

Elektronik ticareti geleneksel ticaretten ayiran temel noktanin elektronik
ticarette faaliyetlerin elektronik ortamlarda gerceklestirilmesi oldugu calismanin
gecmis boliimlerinde belirtilmistir. Elektronik ticaretin temelinde dokiiman, ses ve
goriintii seklindeki sayisal bilgilerin elektronik ortamda islenmesi ve taginmasi
yatmaktadir  (http://www.cordis.lu/esprit/src/ecomcom.htm, E.T. 17.09.2010).
Elektronik ticaret, bir¢cok faaliyeti ve ayrica bu faaliyetler kapsaminda bir¢ok farkli

iiriin grubunu kapsamina almaktadir. Elektronik ticaretin kapsamina ii¢ boyutlu,
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fiziki tirtinler ve bunlarin yaninda aym zamanda ¢ogunlukla elektronik olarak pazara
sunulan gayri fiziki irtinler girmektedir (http://www.elektronikticaret.gov.tr/

raporlar/hukuk.htm, E.T. 14.07.2010).
1.4.3. Taraflarina Gore Elektronik Ticaret

Elektronik ticarette, isletmeler arasi ve isletmeler ile tiiketiciler arasinda
elektronik ticaret olmak iizere ikili bir ayinma gidilmis olsa da, bu ikili ayrima
giiniimiizde gittikce onem kazanan diger elektronik ticaret sekilleri olan devlet ile
isletmeler arasinda, devlet ile vatandaslar arasinda, devletten devlete ve tiiketici ile

titketici arasinda elektronik ticaret bigimleri de dahil edilmistir.

Tablo 1.6 Taraflarina Gore Elektronik Ticaret Tiirleri’

DEVLET FiRMA TUKETICI
DEVLET G2G G2B G2C
FiIRMA B2G B2B B2C
TUKETICI C2G C2B C2C

1.4.3.1. isletmeler Arasi Elektronik Ticaret (B2B)

B2B elektronik ticaret, perakendeci olmayan alicilarla saticilar arasindaki
etkilesimi temsil etmektedir. Firmalarin kendi aralarinda yaptiklar1 bu elektronik
ticaret tiirli, genellikle kapali aglar iizerinden yiiriitillen faaliyetleri icermektedir
(Olcay, 2006: 103; Kayihan ve Yildiz, 2004: 47). Bu elektronik ticaret tiiriinde
isletmeler arasinda hizmet, mal ve bilgi aligverisi internet ortaminda
gerceklesmektedir. Bu sayede isletmeler internet ortaminda birbirlerini tanimakta,
ticari potansiyellerini belirlemekte ve aralarinda ticaret yapmaya baslamaktadirlar

(Uslu, 1999: 27-31; infomag, 2002: 30).

Elektronik Veri Degisimi (EDI), Uriin Veri Degisimi (PDI), danismanlik veri
tabanlari, talep iizerine bilgi verme (Ersoy, 1999:40; Kiiciikyilmazlar, 2006: 11),

katalog tarama, siparis verme, faturalama ve ddeme islemleri B2B kapsami altinda

o Olcay, 2006; Kayihan ve Yildiz, 2004; Uslu, 1999; 1nf0mag, 2002; Ersoy, 1999; Kiiciikyilmazlar,
2006; Canpolat, 2001; Cak, 2002; Aksoy, 2006; Kepenek, 2000; Uzunoglu, 2006; Kocer, 2000;
1nfomag, 2001 ve Eliot, 2001’ e gore hazirlanmistir.
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yiiriitiilmektedir (Canpolat, 2001: 12). Bu islemlerden dolay1 firmalar maliyetlerini
diisiirmekte, boylece ulusal ve uluslararasi diizeyde rekabet sartlarimi artirmaktadirlar

(Cak, 2002: 39; Aksoy, 2006: 127).

Yillardir siiregelen, geleneksel anlamda kapali aglar {izerinden yiiriitiilen
isletmeler arasi elektronik ticaret son yillarda ayrica internetin de kullanilmasiyla ii¢
yonde bigimlenmektedir. Internet ile www sayfalarinin ve obiir aglarin kullanimina
dayal1 bir genisleme yaratilmaktadir. I¢sel ag sistemi olusturmak suretiyle firmalar
kendi i¢ isleyislerini ya da islerini i¢ ag ile gorebilmekte ve bu i¢c agin is yapilan
diger isletmelere baglanmasi suretiyle de bir digsal ag sistemi kurulmaktadir. Digsal
ag, zincirleme bir yapilanmayla, firma ile is yapan ya da birlikte caligsan ikinci,
iclinci kusak isletmelere baglanabilmektedir. Bu ii¢ bicimde ya da iic yonlii
elektronik ticaretin, her bir boliimii, firmalarin orgiitlenmesi, istihdam yapisi, {iriin

kalitesi ve buradan islem maliyetleri iizerinde etkili olmaktadir (Kepenek, 2000: 28).

Tablo 1.7 isletmeler Aras1 Alisverisin Temel Ogeleri

OGELER FAYDALARI

Merkezilestirilmis pazar sahalart Dogal ve birbirleriyle (iilke) baglantisiz
alic1 ve saticilar

Standartlagtirilmig belgeler Kullanicilar nitelikli ve diizenli
Fiyat tarihi, sunulan fiyat ve satig sonras1 | Fiyat mekanizmas1 kisisel-diizenli ve
bilgilerin temini acik
Kurumlar aras1 iglem gizliligi ve | Kosullu 6deme hizmetleri
giivenilirligi

Kaynak: Napier vd., 2001: 19

Internet oncesinde isletmeler arasinda elektronik ticaret, firmalarin kapal1
aglar iizerinden EDI vasitasiyla is ortaklar1 ya da tedarikcileri ile aralarindaki ticari
bilgi ve islemlerin 6nce EDI formatina doniisiimiinii saglayan 6zel programlar
kullanmak suretiyle aktarilmakta olup, internetin firmalar arasi elektronik ticarette
kullanilmaya bagslamasi ile birlikte elektronik ticaretin isletmeler aras1 kategorisinin
altyapisint olusturan EDI uygulamalari, web ortamina tasinmis ve bdoylece
isletmelerin maliyetleri 6nemli derecede diisiiriilmiistiir (Uzunoglu, 2006: 37-38;

infomag, 2002: 30).
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B2B elektronik ticaretin en biiyiik etkisinin KOBI’lerde kendini gosterecegi
ongoriilmiistiir. Biiylik sirketlerin cogu kendi sistemlerini olusturmuslardir. Fakat
KOBI’ler internette biiyiik sirketlere nazaran simdiye kadar onemli bir varlik
gosterememislerdir. Internet kullaniminin yayginlagmasi arttikca KOBI’lerin de bu
gelismeye paralel olarak internet ortamina girmesi kaginilmaz olacaktir. Bu da
KOBI’lere biiyiik olciide katma deger saglayip, bilyiime ve gelismelerini beraberinde

getirecektir (Koger, 2000:26).

B2B elektronik ticaret ozellikle ABD’de ¢ok yaygindir olup, ABD’deki
toplam elektronik ticaret hacminin %80’ini olusturmaktadir. B2B elektronik ticaretin
gelismesinin ve hizla yayginlagmasinin en 6nemli nedenleri, islem masraflarinin
azalmasi, tiriin ya da hizmetlerin kalitesinin yiikselmesi ve tiiketici hizmetlerinin
iyilesmesidir. Isletmelerin rekabet siirecinde geri kalma kaygisi ve is yaptiklari
firmalarin kendileriyle elektronik ticaret yapmak istemesi ya da bu konudaki

zorlamalar1 da 6nemli etkenlerdir (Kepenek, 2000: 28-29; Infomag, 2001: 21).
1.4.3.2. isletmeler Ile Tiiketiciler Arasimnda Elektronik Ticaret (B2C)

Isletmeler tarafindan tiiketicilere yonelik yapilan elektronik ticaret, internet
tizerinden dogrudan tiiketicilere cesitli iiriinler satma veya hizmetler verme seklinde
gerceklesmektedir (Cak, 2002: 40; Olcay, 2006: 130). Teleshopping, elektronik
aligveris, bilgilendirme hizmetleri, iicretli TV (PayTV), elektronik 6deme, elektronik
bankacilik ve sigortacilik ve benzeri uygulamalar B2C elektronik ticaretin kapsami

altindadir (Ersoy, 1999:40).
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coklu

fonksiyonlar
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| Bilgi Servis Saglayiedan |

tekil fonsiyonlar

diigiik yiiksek
Yenilik Duzeyi

Sekil 1.3 Yenilik Diizeyi ve Fonksiyonel Biitiinliik Derecesine Gore Yapilan
Model (Eliot, 2001: 9)

Elektronik ticaret sayesinde nihai tiiketiciler icinde bulunduklar1 zamandan ve
mekandan bagimsiz olarak ihtiyaglart olan her tiirlii iiriinii internet iizerinde arastirip
bulabilmekte, hem tiim marka, iiriin ve firmalar arasindaki fiyat ve iiriin 6zellikleri
gibi cesitli farkliliklann ¢ok fazla zaman harcamadan kiyaslayabilmekte, hem de
kendisi i¢in en avantajl iiriinii evinde oturdugu yerden siparis verip hi¢ yorulmadan

yine evinde teslim alabilmektedir (Kotler, 2004: 76).

B2C elektronik ticaret modeli ile geleneksel satis yontemleri ile online
yontemlerin yer degistirmeleri amaglanmaktadir. Bu model sayesinde ayn1 zamanda
isletmeler de perakendeci miisteri ve tiiketicilere elektronik ticaretle internet

izerinden ulagma firsatin1 bulmaktadirlar (Kayihan ve Yildiz, 2004: 48).

Internet iizerinden elektronik ticaret ile tiim sinirlar kalkmakta, tiiketici ve
isletmeler acisindan alisveris kolaylasmaktadir. Ornegin elektronik ticaret sayesinde

tek bir fiziksel satis magazas1 olan bir isletme icin internet ortaminda agacagi sanal
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bir magaza ile artik miisteriler caddeden gecen insanlarla sinirli olmayip, iilke ve
hatta diinya genelindeki tiim insanlar1 kapsar hale gelebilmektedir. Ayn1 zamanda
titketiciler icin de aligveris yapabilecekleri isletmeler sadece bulunduklar semt ya da
sehir merkezlerindekilerle sinirli kalmayip iilke ve hatta diinya genelindeki
isletmeleri kapsamaktadir. Bu suretle de tiiketiciler kendilerine elektronik ticaret ile

fiyat avantaj1 saglamakta ve iiriine ulagamama gibi sorunlar ortadan kaldirmaktadir.

Sirketlerin internet iizerinden satiy yapabilmeleri i¢in Oncelikle internet
izerinde bir sanal magaza agilmasi ve alinacak giivenlik sertifikasi ile birlikte sanal
magazanin aligverislerde giivenligi saglanmalidir. Sanal magazada internet iizerinden
kredi kart1 ile aligverislerin yapilabilmesi igin tiim altyap1 gereksinimlerinin
tamamlanip ayrica en Onemlisi herhangi bir bankaya ait Sanal POS sisteminin,
sisteme entegre edilmesi gerekmektedir. Bir sanal magazadan aligveris yapan
miisteri, kredi karti1 bilgisini sitenin 6deme formuna girdikten sonra, bu bilgiler
internet iizerinden giivenli bir sekilde bankaya ulagmakta ve provizyon alinmaktadir.
Bu yazilim internet iizerinden transfer edilen bilgilerin 3. sahislarin ellerine
gecmesini onlemek i¢in kullanilan SSL sifreleme teknigine uyumlu calismaktadir.
Boylece provizyonun giivenli bir sekilde alinmasi saglanmaktadir. Banka sanal
magazadan aligveris yapan kisilerin yaptigi, daha 6nce provizyonu alinmis islemlerin
aligveris tutarlarini kredi kart1 limitlerinden diiserek sanal magazanin sahibi sirketin
banka hesabma gecirilmesini saglamaktadir (http://eticaret.garanti.com.tr/icerik/

goster.asp?t=a&c=7&i=111020011841243147, E.T. 03.05.2010).

B2C elektronik ticarette biiyiimeyi etkileyen etkenler, sirketler arasi
elektronik ticareti etkileyen faktorlere oranla biiyiik farklilik gostermektedir.
Rekabet, sirketleri B2B elektronik ticaretle mesgul olmaya zorlayabilecek olurken,
B2C kesimi, 6demenin giivenligiyle ilgili kaygilar, hilekar olabilecek tiiccarlar,
kisisel bilginin gizliligi ve elektronik ticaretle ugrasanlara erisim maliyeti gibi ¢esitli
engellerle kars1 karsiyadir. Bu yasal psikolojik engellere ek olarak, tiiketiciye yonelik
elektronik ticareti erisim kolayligi, maliyeti ve uygunlugu gibi ii¢ 6nemli ekonomik

etken gelistirebilecektir (Koger, 2000:27).

B2C elektronik ticaret, toplam elektronik ticaret hacminin yaklasik olarak
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beste birini kapsamaktadir. Fakat son yillarda B2C elektronik ticarette hizli bir
biilytime yasanmaktadir. B2C elektronik ticaretin gelecek yillarda da hizla biiytimesi
ve yayginlagsmasi beklenmektedir. B2C’deki bu hizli biiyiime daha cok eglence,
seyahat, habercilik, finans hizmetleri ve e-posta gibi alanlarda gayri fiziki iiriinlerde

olabilecektir (Kepenek, 2000:30).

B2C elektronik ticaret hacminin B2B’ye gore diisitk olmasinin nedeni
titketiciler arasinda bilgisayar kullanim oranlarinin sirketlere nazaran ¢ok daha diisiik
olmasidir. Sirketlerin hemen hemen tamaminda bilgisayarlar kullanilmakta olup,
bireylerde bilgisayar kullanim oran1 ¢ok daha diisiiktiir. Aym1 zamanda B2B
elektronik ticarette daha cok toplu iiriin alim ve satiglarn gergeklesmekte ve
dolayisiyla her bir aligverisin hem miktar hem de tutar1 agisindan hacmi
biiylimektedir. B2C’de ise perakende aligverisler s6z konusu olup, dolayisiyla da

miktar ve tutarlar acisindan hacimleri kiiciilmektedir (Kiigiikyllmazlar, 2006: 12).
1.4.3.3. Devlet ile isletmeler Arasinda Elektronik Ticaret (B2G)

Devlet ile isletmeler arasinda elektronik ticaret ayn1 zamanda E-Devlet olarak
da adlandirilmaktadir. B2G elektronik ticarette isletmelerle kamu kuruluslar
arasinda elektronik ortamda gerceklestirilen islemler yer almaktadir (Kayihan ve

Yildiz, 2004:48).

Ekonomik yasamin en ©nemli unsurlarindan olan sirketlerle devletlerin
iliskileri ¢cok boyutludur. Sirket kurulmasina izin verilmesi, tescili, ticari faaliyetlerin
denetlenmesi, vergi tahakkuku ve tahsilat, giimriik islemleri, yatirnmlarin tegviki ile
ilgili diizenlemeler, hemen her tiirden ekonomik model icinde devletin iistlendigi
islevler arasinda yer almaktadir. Ticari hayat biiyiikk Olciide devletle iliskiler

temelinde gelismektedir.
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Sekil 1.4 Devlet ile Isletme, Devlet Ile Vatandas Arasindaki Elektronik
Ticaret (Backus, 2001: 2)

Devletler gelirlerinin en biiyiik kismini sirketlerin yarattigi ekonomik degerler
izerinden aldiklar1 vergilerden saglamaktadirlar. Hem ekonomik deger yaratimini,
hem de bunlarin iizerinden alinacak vergilerin tahakkuk ve tahsilatim1 hizlandirmak
ve kolaylastirmak olduk¢a onemlidir. Geleneksel devlet yapilarinda ekonomik
faaliyetlerin izlenmesi, denetlenmesi ve kayitlanmasi, bunlar iizerinden vergi
tahakkuk ve tahsilati yapmak c¢ok fazla kirtasiye malzemesi kullanimina ve ayni
zamanda biirokrasiye neden olmaktadir. Ag sistemleri bu sorunlar1 biiyiik Slciide
ortadan kaldirmay1 hedeflemektedir. Ekonomik faaliyetleri kolaylastirmak {izere
gergeklestirilecek uygulamalarla kurulus ve yatirim izinleri, tescil islemleri, farkli
kurumlara yapilacak bagvurular, formlar, dosya takipleri gibi islemler cok kolay hale
gelmektedir. Bu hem ekonominin kayit altina alinmasi hem de vergi tahsilatini
arttirict  etki  yaratmaktadir. B2G ile aym sekilde ihracat formalitelerinin
kolaylastirilmas1 sayesinde ihracat yapmak kolaylasmis, bdylece ihracat artist
gerceklesebilecektir. Thracatta uygulanan prosediirler ve biirokrasi sektorde sikinti
yaratan etkenlerdir. Ihracatta uygulanan geleneksel biirokratik islemler nedeniyle
tireticiler dig ticaret yerine i¢ ticarete yonelmekte ve doviz girdilerinde azalmaya

neden olmaktadir (Kiling, 2006: 56).

B2G elektronik ticarette bir bagka etken de devletin aynm1 zamanda ekonomik
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hayatta oynadigi en biiyiikk satin alici roliidiir. Egitim, saglk, giivenlik, adalet,
alanlartyla altyapr yatinmlari konusunda yaptigi satin almalarla hemen hemen her
devlet ekonomik hayat icinde Onemli bir yere sahiptir. ABD Hiikiimeti her yil
yaklagik 17 milyar dolar tutarindaki alimlarim elektronik ticaret yontemi ile
yapmaktadir. Ulkemizde de Devlet Malzeme Ofisi internet iizerinden ihale agmak
suretiyle satinalim yapmakta ve elektronik satis sistemi ile satis yapmaktadir

(Kircova, 2003:54-56).
1.4.3.4. Devlet ile Vatandaslar Arasinda Elektronik Ticaret (G2C)

G2C gelismeye en acik elektronik ticaret tiirlerinden biridir. Gelisme
derecesini belirleyecek olan temel etken ise kamu sektoriiniin ne derecede online
sisteme gectigidir. Devlet kurum ve kuruluslart online sistemlerini kurup internete
entegre olabildikleri taktirde vatandaslar da devletle olan resmi is ve islemleri,
yiikiimlilliiklerini  online olarak internet {izerinden elektronik ortamda

gerceklestirebilecektir (Kayihan ve Yildiz, 2004:49; Kiiciikyilmazlar, 2006: 12).

Giinliik hayatta hemen her vatandasin devletle iligkisi olmaktadir. Yargi
islemlerinden, askerlik islemlerine, pasaport islemlerinden, vergi 6demeye kadar
farkli alanlarda devlet kurumlarina basvuran ¢ok sayida vatandas talep ettigi
hizmetleri en kisa zamanda ve en diisiik maliyetlerle almak istemektedir. Geleneksel
devlet biirokrasisi ile basit islemler icin bile uzun siire kuyrukta beklemek, zaman ve

is giicii kayb1 gibi sorunlar yaratmaktadir (Kir¢ova, 2003:56-57).

Devletin, G2C kavrami ile biitiinlesmesi ile birlikte, islemlerin sira
beklemeye gerek kalmaksizin bilgisayar araciligi ile yapilmasi, kamu kesiminin
personel say1 ve yapisinda doniisiim yasanmasi, kirtasiye harcamalarinin azaltilmast,
islemlerin seffaflasmas1 ve bu yolla yolsuzlugun Oniine gecilmesi gibi pek cok

olumlu etkininin yasanmasi beklenmektedir (Uzunoglu, 2006:42).

ABD’de “On-Line Government” kavrami yasalara girmis durumdadir. Bu
elektronik ticaret tiiriinde, vatandaslarin devletle olan iliskilerinin elektronik ortamda

siirdiiriilmesi miimkiin hale gelmistir (Ersoy, 1999:40).
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1.4.3.5. Devletten Devlete Elektronik Ticaret (G2G)

Cesitli devlet kurumlart arasindaki isbirligi, esgiidiim, koordinasyon ve bilgi
ve belge akisi i¢in ihtiya¢ duyulan ag sistemi devletten devlete uygulamalar olarak

adlandirilir.

Devlet organizasyonunun yapist geregi isbirligini zorunlu kilan cesitli
kurumlarin bulunmasi nedeniyle cesitli devlet kurumlar arasinda bilgi ve belge
paylasimi kacinilmazdir. Devletten devlete uygulamalarin ¢esitli tilkelerde basarili
bir sekilde uygulandigi, devlete ait kurum ve birimlerin ortak veri tabani kullanma
uygulamasina yavas da olsa gecmeye basladiklar1 goriilmektedir. Uygulamalardan
goriilmektedir ki ortak veri tabam kullanildiginda gereksiz tekrarlar, biirokrasi ve
kirtasiye nedeniyle islerin yavaslamas1 ve de yiiklii maliyetlere katlanilmas1 gibi

sorunlar ortadan kalkabilmektedir (Kir¢ova, 2003:51-52).
1.4.3.6. Tiiketici Ile Tiiketici Arasinda Elektronik Ticaret (C2C)

C2C elektronik ticaret modeli, benzer ilgi alanlarina sahip perakendeci
titketiciler toplulugu yaratmay1 amaclamaktadir. C2C web siteleri toplum iiyelerinin
reel olarak yiiz yiize etkilesim ve iliski icine girmelerine gerek kalmadan onlar
elektronik ortamda biraraya getirip topluluk iiyeleri arasinda iletisim, isbirligi ve
esgiidiim hizmetleri saglamay1 amaglamaktadir. C2C modeline verilebilecek en iyi
ornekler elektronik acik arttirma siteleri ve diger topluluk siteleridir (Kayihan ve
Yildiz, 2004:49). Forum ve arkadaslik siteleri gibi insanlar1 elektronik ortamda, ayni
platform iizerinde birlestiren, fikir aligverisinde bulunmalarini saglayan siteler de

C2C’ye ornek olarak verilebilir.

Giintimiizde C2C modeli ile isleyen en bilindik elektronik ticaret sitesi hemen
hemen tiim diinyada yaygimlasmis olan acik arttirma usulii satis temelli Ebay’dir
(www.ebay.com). Acik arttirma siteleri sayesinde tiiketiciler biraraya gelmekte ve
birbirlerine karsiliklt katma deger saglayabilmektedirler. Ag¢ik arttirma sitelerinin
uygulamis oldugu yontemlerle tiiketiciler 6rnegin, ellerindeki kullanmadiklar yeni
ya da ikinci el iiriinleri satisa ¢ikararak diger tiiketicilere agik arttirma yontemi ile

satabilmekte, atil kalan bu tip iirtinlerini degerlendirme firsati bulmaktadirlar. Bu
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sitelerden iiriin satin alan tiiketiciler de triinleri piyasa fiyatlarimin altinda temin
edebilmekte ve boylece avantaj saglayabilmektedirler. Site sahibi firmalar da
satiglardan komisyon almak suretiyle gelir elde etmektedirler. Cok yeni oldugu
sOylenebilecek bu satis yontemi giderek yayginlagsmakta ve bu gibi sitelerde
gerceklestirilen islem hacimleri giderek artmaktadir. Bu yoOntem ile satislarin
gerceklestigi sitelerin iilkemizdeki en iyi 6rnegi de gittigidiyor.com olarak goze

carpmaktadir (Kiigiikyillmazlar, 2006: 12).
1.5. ELEKTRONIK TiCARETIN ETKILERI

“Tiirkiye’de ticari hayatin hemen hemen her yoniine etki eden bilgisayar
aglar altyapisinin gelistirilmesi yoniinde onemli ¢abalar vardir. Tiirkiye’de bir ¢ok
kamu kurulusu, bilgisayar yazilim ve donanim altyapisimi gelistirerek, yapmakla
yiikiimlii oldugu islerin otomasyonu, bdylelikle insani hatlardan arindirilmasi, veri
bankalarinda toplanan bilgilerin erisim kolayligi ve ¢abuklugundan yararlanilmasi
gibi amaglarla projeler yiiriitmektedir. Igisleri Bakanligi Merkezi Niifus Isleri Sistemi
(MERMS), Saghk Bakanh@g Temel Saghk Istatistikleri Bilgi Sistemi, Giimriik
Bakanligr Giimriik Sistemleri Otomasyonu gibi projeler bunlarin baglhicalaridir.”

(Ene, 2002:30).
1.5.1. Ekonomik Etkileri

Kiiresellesme ve bilisim teknolojisindeki hizli gelisimle ortaya c¢ikan
elektronik ticaretin en onemli etkisi ekonomik hayat iizerine olmustur (Eames vd.,
2000: 1). Elektronik ticaretin ekonomik etkileri olduk¢a genis bir alana yayilmistir.
Bu etkilerin basinda da elektronik ticaretin internet {izerinde ekonomilerin karsilikl
bagimliligim1 arttirmas1 gelmektedir. Gercekten bugiin ulusal pazarlarin cografi
sinirlart  bilyiikk 0lciide anlamini  kaybetmistir. Bu durum 6zellikle glimriik
kontroliiniin yapilmasinin dogasi geregi miimkiin olmadig1 dijital (sayisal) mallarda
daha belirgin olarak ortaya cikmaktadir (Basaran, 2002: 22). Elektronik temel
ekonomik etkisi, engellerin daha az oldugu bir ekonomik faaliyet alan1 yaratmasidir.
So6z konusu etki, esas olarak hizla gelisen bilgi ve iletisim teknolojilerinin dogurdugu

bir sonuctur. Elektronik ticaret potansiyel olarak biitiin tiretici, saglayici, kullanic1 ve
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titketicileri bir araya getirdiginden sanayi devriminden bu yana hayal edilen mal ve
hizmet iiretimi ile ticari hayati gercege doniistiirecek Ozelliklere sahip oldugu

diisiiniilmektedir (Ince, 1999:17).

Elektronik ticaretin ozellikleri ile ilgili yapilan kismi analizler sonucunda;
ileri teknoloji iiretimde yasanan hizli artisin beraberinde verimliligi de arttirdigi ve
artan verimlilik ile beraber is giicii piyasasinin yeniden sekillendigi, bunun
sonucunda iscilik maliyetlerinin bir azalis trendi igerisinde bulundugu, bunlarin
yanisira diisen vergi gelirleri ile birlikte harcanabilir gelirde bir artis oldugu ortaya
cikmigtir (Altinok vd., 2006). Elektronik uzun doénemde istihdami arttiric1 etki
yapacag1 beklenmektedir. Emek piyasasinda saglanacak esneklik ve kisilerin ustalik
maliyetindeki diisiislerle, elektronik ticaret neticesinde dogabilecek issizlik sorununa
¢Oziim bulunmasina katki yapacagi goriisii yaygindir (http://www.oecd.org.tr/subject/

ecommerce/ebooks/009-026.pdf, E.T. 08.06.2010).

Elektronik ticaret, ticari islemlerin tamamiyla yeni bir yontemle
gerceklesmesine imkin tanimaktadir. Islem masraflarinin son derece azalmasi,
herhangi bir ise ve piyasaya girisin kolaylamasi ve rekabetin giderek yayginlagmasi
elektronik ticaretin temel 6zelligidir. Geleneksel ticaretle bir iilkeden diger bir iilkeye
bir sevkiyat siirecince ortalama 50 belge diizenlenmekte ve bunlarin 360 civarinda
kopyasi c¢ikarilmaktadir. Bilgilerin ilgili yerlere iletilmesi ve sonuglanmasi uzun
zaman almaktadir. Elektronik faaliyetleri iletisimi biiyiik Olciide artmaktadir.
Elektronik mal ve hizmetlerin iiretim, dagitimi ve pazarlamasinin yan sira her tiirlii
bilgi aligverisinde zaman faktoriiniin kullanimina yeni imkénlar saglamaktadir.
Gelismis ekonomilerde pek ¢ok sey zaman ile 6l¢iilmekte olup ticari bilgilerin ¢ok

kisa siirede el degistirmesi zaman tasarrufu acisindan bilinen en iyi yontemdir.

Geleneksel yontemlerle yapilan ticarette neredeyse malin ihrag siiresi iiretim
siirecinden daha uzun olabilmektedir. Bu nedenle islem maliyetleri de oldukca
yiiksektir. Elektronik bu islem uygulamalarinin diisiik maliyetle yiiksek hacimli ticari
faaliyetlere imkan tanimasi, yani 6nemli maliyet avantajlarina sahip olmasi iilkeleri
ve isletmeleri elektronik ticaret pazarinda yer almaya yonlendiren en Onemli

faktordiir (Basaran, 2002:22).
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Elektronik ticaret alict ve saticilann elektronik ortamda karsi karsiya
getirdiginden, zaman, mekan ve personel acisindan biiyiik tasarruf saglamaktadir.
Tiiketici agisindan toptanci, perakendeci ve bazi1 durumlarda da tasiyici gibi aracilar
ortadan kalkacagindan, ayrica genis bir secenek seti igcinden alig-veris imkani
saglanacagindan ticari islemler daha kolay, ucuz ve hizli bir sekilde gergeklesecektir.
Saticilar ise bunlardan baska fiziki mekan, eleman bulundurma, stoklarin izlenmesi
v.b konularda da tasarruf saglamaktadir (http://www.kobinet.org.tr/hizmetler/E-

ticaret/E-ticaret, E.T. 18.09.2010).

“Elektronik ticaretin sundugu imkéanlar, serbest rekabetin saglanmasi
acisindan da son derece uygun bir ortam olusturmaktadir. Piyasaya girisler serbest ve
daha az maliyetlidir. Tiiketiciler mal ve hizmetler hakkindaki bilgilere daha kolay
ulagabilmekte ve karsilagtirma yapabilmektedir. Ticari islemler herhangi bir araciya
bagh kalinmadan yiriitildigiinden maliyetler daha diisiik seviyededir.” (Onan,

2002:155).
1.5.2. Elektronik Ticaretin Sosyal ve Kiiltiirel Etkileri

Yerinden aligveris, yerinden bankacilik, hatta ise gitmeden evden calisma vb.
gibi kullanimlar insanin sosyal yasamini etkileyebilecek unsurlardir. Bir agidan
bunlar insana baska isler yapmak i¢in zaman kazandirmaktadir. Diger yandan da
yerinden aligveris kisileri tembellige itebilmektedir. Ancak, internet kullaniminin
hayatin akisin1 yonlendiren servislere kaydigi diisiiniiliirse, is tanimlari, yasam

bicimlerinin degismeye basladig1 da sdylenebilir (Giilcii, 2003: 256).

Internet ortaminda herkes ayn1 mesafededir. Elektronik ticaret, kisiler
arasindaki mesafe, yas, cinsiyet, irk, kiiltiir vb. gibi gercek diinya hayatinda 6nemli
olabilecek pek c¢ok o©zelligi de ortadan kaldirmaktadir. Yaygm bir goriise gore
internet, kisilerin sosyal yasamlarinda olumsuz etkilere sahiptir (Janson ve
Kecmanovic, 2005: 311). Insanlarm elektronik postalardan etkilenip aligveris
yapabilecegi internet siteleri bulunmaktadir. Gerg¢ek diinyadan farkli bir ortamda,
yani sanal diinyada, insanlar arasi iliskiler degismektedir. Cogu durumda birbirleri ile

etkilesen insanlar bir internet adresi, bir elektronik posta adresi vb. gibi konulara
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daha fazla ilgi duyarak iletisimin degisik yonlerini hayatina sokmuslardir. Internet
uygulamalariyla kisiler kendilerini sosyal ve psikolojik yonden tatmin ederek her
tiirlii isini internetten gerceklestirerek sosyal zamanlarim internette gegirmektedirler

(Giilcii, 2003: 256).
1.5.3. Elektronik Ticaretin Yonetime Etkileri

Internet, isletmelerin is yapma seklini de degistirmektedir (http://www.eng.

bahcesehir.edu.tr/css/bolum11/bolum11.html#trend, E.T. 15.09.2010):

Elektroniklesme: Bilgilerin elektronik ortamda tutulmas ile herhangi birisi,
herhangi bir zamanda bir yerden ihtiyag¢ duydugu bilgiye bir baskasma gerek
kalmadan ulasabilmektedir. Fiyat listeleri, siparis formlari, tanitim filmleri vb.
materyallere isletmenin servis bilgisayarindan internet araciligl ile giincel olarak

erigilebilmektedir.

Hareketlilik: “Internet teknolojisi, kisilere bulunduklar1 yerden bagimsiz
olarak bilgiye erisim imkan1 sunmaktadir.” (Korkmaz, 2004:12). Miisterilerine destek
vermek icin seyahat eden calisanlarinin, ihtiyagc duydugu bilgiye herhangi bir
zamanda herhangi bir yerden giincel olarak ulasabilmesi, isletmenin miisterilerinin

ihtiyaglarina cevap vermedeki performansim arttirmaktadir.

Cabukluk: “Is adamlari, giincel bilgilere gece veya giindiiz istedikleri zaman
ulasabilmektedirler. Is ortagmin veya isletmesinin web sitesine ulagarak son fiyat
listesine, iiretim rakamlarina, mallarin ¢ikis tarihine kolaylikla erisebilmektedirler.”

(http://www.taob.com.au/generalinfo/e-tic-etki.html, E.T. 17.07.2010).

Cahsma Gruplan: Internet, verinin paylasimma ve calisanlarin isbirligi
yapmasina da altyap: saglamaktadir. isletmeler, haber gruplari, konusma odalari, vb.
araglar ile degisik cografi yerlerdeki calisanlarini bir araya getirerek calisma gruplari

olusturabilmekte, miisterilerinin onerilerini degerlendirebilmektedirler.

Elektronik, 2000’li yillarda, uzmanlarin tahmininden 2-3 kat daha hizh
biiyliyen bir ekonomi mekanizmasidir. Global ekonominin gelecegi, arti e-

ekonomidedir. “Ticari isletmeler boyle bir ortamda yer almalidirlar” (Ene, 2002:42).
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1.5.4. Elektronik Ticaretin Pazarlamaya Etkileri

Internet ile birlikte ortaya cikan yeni pazarlama, tiiketiciye yonelik satislarla,
sirketler arasi ticarete farkli bir boyut getirmistir. Diinyada elektronik ticaretin en
yaygin oldugu sektorler bilisim, elektronik, telekomiinikasyon, finans,
perakendecilik, enerji ve turizm olarak goriilmektedir. Elektronik ticarette tiiketiciler
geleneksel perakendecilere, toptancilara ve fiziksel varligi olmayan hizmetleri satin
almak icin dagiticilara gitmek yerine dogrudan {iireticiye gitmektedirler. Cografi
sinirlamadan kurulan ve ihtiya¢ duydugu bilgilere hizla ulasan isletmeler, diinya
izerinde istedigi gibi arastirma yapabilmekte, hedef pazarlar belirlemekte,

bulunduklar yerlerden ticari faaliyetlerde bulunabilmektedirler (Korkmaz, 2004: 12).

Sanal pazarlamanin isletmeler acisindan avantajlari su sekilde siralanabilir

(Korkmaz, 2004: 12):

e Etkilesimli elektronik pazarlama

e Etkin ve hizli miisteri talepleri yonetimi

¢ E-6deme imkam

e Etkilesimli tedarik zincir yonetimi

e FEtkilesimli stok yonetimi

e Bankacilik ve sigortacilik hizmetlerinde etkinlik ve hiz

e Sanal anket ve kampanya

® Birebir pazarlama
1.5.5. Elektronik Ticaretin Ahsverise ve Tiiketiciye Etkileri

Geleneksel yontemlerin yerine elektronik ticaretin kullanilmasiyla; hizli,
siirekli ve diisiik maliyetli olan yeni pazarlama anlayis1 dogmustur. Yeni pazarlama
anlayisi ile fiyatlarda bir diisiis olmus, artan rekabet ortamiyla piyasa genislemistir.
Dolayisiyla diisiik kar marjlari, etkin iiretim ve miisteri memnuniyeti saglanabilmistir

(Iyiler, 2005: 4).
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Elektronik ticaretin tiiketiciye sagladig1 avantajlar su sekildedir (fyiler, 2005:
4):
e Daha ucuz iiriin
e Kolay, ulasilabilir ve rahat aligveris imkan
e Hizli temin
e Giivenli iiriin alma

®  Sinrsiz iiriin imkant
1.5.6. Elektronik Ticaretin Maliyetler Uzerine Etkisi

Isletmelerin ~ 6zellikle pazarlama alanlarinda olmak iizere, bircok
faaliyetlerinde maliyetleri elektronik ticaret yoluyla diisiirmenin miimkiin oldugunu
savunmaktadir. Elektronik ortamda pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmenin
maliyetlere olan katkis1 dort ana bashkta toplanmaktadir. Bunlar (Hasiloglu,
1999:104-106):

e Daha az maliyetle miisteriye ulagmak,
e Dabha diisiik maliyetle daha ¢ok destek saglamak,

e Potansiyel miisterilerle daha az maliyetle iletisim kurmak.

® Geleneksel pazarlama, satis ve dagitim maliyetlerini azaltmak
1.5.7. Elektronik Ticaretin Is Siirecine Etkisi

Elektronik ticareti, bir sirketin isleri yiiriitme bi¢iminin yani is siirecinin
yeniden organizasyonu olarak ele almaktadir. Satic1 ve miisteri arasindaki geleneksel
iletisim hatlan satis ve satin alma islevleri yoluyla olmaktadir. Bu durumu asagidaki

sekille daha da somutlastirabiliriz.
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Sekil 1.5 Geleneksel Is Siireci (http://www.elektronikticaret.gov.tr/
raporlar/hukuk. htm, E.T. 14.07.2010)

Goriildiigii gibi iletisim sadece tek bir yerde bulugsmaktadir. Bu dar iletisim
kanali, bir tarafin elinde bulunan ve diger taraf agisindan deger tasiyan bilgilerin asla
degis tokus edilemeyecegi anlamina gelmektedir. Bunun en belirgin 6rnekleri

gelismekte olan iiriinler, nakliye halindeki iiriinler ve satin alma planidir.

Diger taraftan elektronik ticaretin etkin sekilde kullanicililar olarak saticinin
ve miisterinin kuruluglarindaki tiim departmanlarin birbirleriyle elektronik iletisimde
bulunabilmeleri halinde ¢ok sayida yarar ortaya ¢ikacaktir. Alim ve satim arasindaki
geleneksel hasmane rollerin yerini her iki taraf i¢inde yararli olan bilgi ve fikir

akisinin alindig1 asagidaki ornekte goriilebilecegi gibi goriilmektedir.
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Sekil 1.6 Elektronik Ticaret ile Is Siirecinin  Yeni Durumu

(http://www.elektronikticaret.gov.tr/raporlar/hukuk. htm, E.T. 14.07.2010)

1.6. INTERNETTE VE ELEKTRONIK TiCARETTE GUVENLIK iLE
ILGILi KAVRAM VE YONTEMLER

Gizlilik, her konuda ve iste oldugu gibi elektronik ticarette de Onemli
konulardan birisidir. Gizlilik elektronik ticarette cok gerekli bir islemsel kalite
unsuru olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Miisteriler elektronik is yapan firmalara, kisisel
bilgilerini ve para durumlarimi agiklamak konusunda endise ile yaklagmaktadirlar.
Gizlilik konusundaki endise, miisteri bilgilerinin {i¢iincii sahislarin eline ge¢mesi ve
kullanilmast  olasiligindan  kaynaklanmaktadir. Firmalar gizlilik konusunda
miisterilerinin gizli bilgilerini sisteminde hicbir a¢ik birakmamak zorundadir
(http://www .teknoart-design.com/hizmetler/web/rehberler /e-ticaret /altyapi.php, E.T.
17.11.2010).

Elektronik ticaret ile ilgili temel kavramlar olan giivenlik, gizlilik, elektronik
imza, sifreleme, onay makami v.b., elektronik ticaretin gelisim siireci igerisinde,
onun gelecegini belirleyecek ve gelisimine katki saglayacak unsurlardir. Gelisim
siirecinde gerek teknolojik gerekse hukuki ve ekonomik alanlarda kaydedilen

gelismeler, elektronik ticaretin daha giivenli bir sekilde giinlik hayatta
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gerceklestirilen islemlere adaptasyonunu saglayacak ve gelecekte elektronik ticarete

yon verecek unsurlar olarak goriilmektedir (Cak, 2002: 15).

Elektronik ortamda gergeklestirilen ticaretin hacmi arttikca internet alaninda
gozlenen suclarda da Onemli bir artis s6z konusu olmustur. Suglarin artmasi
elektronik ortamin giivenliligini ortaya ¢ikartmistir. Elektronik ticaret alaninda kredi
kart1 bilgilerinin ¢alinmasi, sahtecilik vb. suclarda énemli bir artis gézlenmis, basta
kredi kart1 yayimeilart olmak iizere bankalar ve elektronik ticaret yapan kuruluglar
onemli olgiide zarar gormiistiir. 2005 yili basinda Odeme Karti Endiistri Forumu
(PCD) bir veri giivenligi standardi (PCI-DSS) olusturmus ve tiim elektronik ticaret
uygulayicilarinin standarda uyumunu zorunlu kilmistir. PCI Forumu olusturan
kuruluslar arasinda Visa, Mastercard, Amex gibi taninmis kredi kart1 yayimcilar yer

almaktadir (Dayioglu 2006: 14).

Satict konumunda elektronik ticaret yapan firmalar siparigle ilgili ve
miisterilerinin istekleri ile ilgili bilgileri giivenli bir ortamda saglamalar1 gereklidir.
Asgari diizeyde gergeklestirilmesi gereken faktorler dikkate alindiginda saldirilara
kars1 etkili araglarn kullanilmasi gerektigi ve bunlan kullanabilecek egitimli
personelin varligindan bahsedildigi goriilmektedir. Giivenlik, elektronik ticaret
esnasinda ve elektronik ticaret yapildiktan sonrada ¢ok gerekli oldugundan dolay1
haftanin her giinii, giiniin yirmi dort saati araliksiz devem eden bir is olmalidir. Etkin
bir 6nlem alinabilmesi i¢in ilk kosul, gelebilecek saldir1 taktiklerini iyi bilmek ve

problem c¢ikmadan 6nce dnemleri alabilmektir (Kartal 2002: 43).
1.6.1. internet ve Elektronik Ticaret ile ilgili Giivenlik Kavramlari
1.6.1.1. Kriptografi, Sifreleme Yontemleri

Kriptografi, okunur bicimdeki bilginin, okunamayacak bir sekle
dontistiiriilmesi bilimidir (Sonsuzoglu, 2005: 51). Bu bilim dali sayesinde giivenli
veri iletisimi ve veri saklanmasi amaciyla sifreleme ve sifre ¢ozme yontemleri
gelistirilmektedir (http://www.ankarawebtasarim.com/eticaret.asp?id=5, E.T.
20.11.2010). Sifreleme yontemleri ile okunakli ve anlamli ac¢ik bir metindeki bilgiler

belli yontemler 1s18inda, bir anahtar iliskisi altinda anlamsiz isaretler serisine
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donuistiriilmektedir. Anlamsiz metin dogru anahtarin kullammi sayesinde tekrar
anlamli haline doniistiiriilebilmektedir. Bir mesajin sifrelenmesi ya da desifre
edilebilmesi i¢in matematiksel bir algoritma gereklidir. Anahtar, sifrelenmis olan
metin i¢in algoritmanin bir parcast olan basit rakamsal bir deger, sifreleme ve

desifrelemede kullanilan karakterlerin sekansidir (Sonsuzoglu, 2005:51).
1.6.1.2. Elektronik imza

Elektronik imza, baska bir elektronik veriye eklenen kimlik dogrulama
amactyla kullanilan veya elektronik veriyle mantiksal baglantis1 bulunan elektronik
veridir. Elektronik ortamlarda imza yerine kullanilabilmektedir. Elektronik imza,
yasal kimlik dogrulama sistemi olarak da kullanilmaktadir (http://tr.wikipedia.org/
wiki/Elektronikimza, E.T. 25.11.2010).

Tiirkiye’de elektronik ticaretin genisletilebilmesi i¢in elektronik imza
yasasinin ¢ikmasi ve hukuki altyapinin diizenlenmesi ¢ok onemlidir. Ayn1 zamanda
elektronik ticarette Tiirkiye’nin diinya ile biitiinlesmesi i¢in hukuki altyapinin
yeniden gozden gecirilmesi, internetin yaygilastirilmast ve elektronik imzanin

genigletilmesi ile olabilecektir (Kayihan 2004: 207).

Giintimiizde elektronik ortamlarda gerceklestirilen islemlerde kimlik
dogrulama islemleri cok giivenli ortamlarda ve karsilikli dogrulama seklinde
gerceklestirilmemektedir. Insanlar tabii olarak kendilerini rahat ve giivende
hissetmemektedirler. Elektronik imza altyapisti kullanildiginda insanlar bizzat
kendileri kimlik dogrulama islemini gerceklestirebilecek diizeyde olacagindan
kendilerini daha rahat ve giivende hissedeceklerdir. Elektronik yasamin
gelisebilmesinin ve taraflarin birbirlerini sorunsuzca taniyabilmelerinin en 6nemli
sart, elektronik ortama, internet altyapisina giiven’in saglanmasidir. Bilginin
gizliligi, biitiinliigii ve taraflarin kimliklerinin dogrulugu kurulacak olan teknik ve
yasal altyap1 ile garanti edilmektedir. Giiven, rekabet ve rahatlik, siire¢ icerisinde
elektronik ticaretin daha da yayginlagmasinmi beraberinde getirecektir. Elektronik
dokiimanlarin, gercek anlamda giivenli bir sekilde gonderilmesi icin sayisal olarak

imzalanmasi gereklidir. Sayisal olarak imzalama ile giiven ortami olusturulacak
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olmas1 elektronik ticaretin gelismesi i¢cin ¢ok Onemli bir unsurdur. Elektronik
ticaretin yaygilastirilmasi, teknik altyapida elektronik imza unsurlarinin
kullanilmasiyla ve elektronik imzanin yasal diizenlemelerle desteklenmesiyle

kolaylastirilmis olacaktir (Sagiroglu, 2005:139).

Elektronik imza ile ilgili olarak bir diger problem elektronik imza ve
elektronik dokiiman sorunudur. Elektronik imza sozlesme uyusmazliklarin
¢Oziimiinde gecerli olan bir sdzlesme beyanidir. Bazi iilkeler 6rnegin kagit iizerine
atilan imzalan belirli islemlerde yasal baglayicilik bakimindan bir kosul olarak kabul
etmektedirler. Ornegin Almanya’da gayrimenkul islemlerinde boyle bir sart
aranmaktadir. Belirsizlikler ve bazi olumsuzluklar karsisinda baz1 yazarlar
uluslararast ticarette tek sekilli bir kod teklif etmektedirler. Boyle bir gelisme
uluslararasi elektronik ticareti giiclendirecektir. Elektronik imzanin yayginlasmasi ile
beraber yapilan isler kolaylasacak ve yasal bir zemine oturacaktir. Konudaki 6ncii
calismalar BM biinyesinde olusturulan Uluslararast Ticaret Hukuku Birlesmis

Milletler Komisyonu (UNCITRAC) tarafindan baslatilmistir (Ekin, 1998: 123).

Elektronik fatura iletisimi, bir servis saglayici (elektronik fatura hizmet
saglayici) aracilign ile yapildiginda ve ileri elektronik imza kullanilarak yapildiginda,
servis saglayicimin da faturayr imzalamasi icin gerekli olan teknik altyapi
diizenlemelerine gidilmelidir. Ileri elektronik imzanin elektronik faturalarda
tanimlama islemi icin kullaniminin, hilihazirda uygulanan otomatik siireclerde fatura
yazilmasi uygulamasini engellememesi saglanmalidir. Elektronik imza ile ilgili
olarak elektronik faturalarin da sisteme uygunlugu incelenip konu {iizerinde
calisilmas1 gerekmektedir. Elektronik faturalarda elektronik imza ile tanimlama
fonksiyonunun gergeklestirilmesi ile ilgili olarak gerekli caligsmalar baslatilmalidir

(Berber, 2006: 27).

Elektronik imza elektronik ticaret icinde Onemli bir yere sahiptir. Fakat
elektronik imzada bazi1 olumsuz durumlarla karsilasilabilmektedir. Elektronik imzay1
yaziya doniistiirmek basarili bir uygulama olmayabilir. Ciinkii bu benzerliklerde
bazen problemler ¢ikabilmektedir (Gladman, 1999: 15). Elektronik imzanin dogru bir

sekilde kullanilmas1 i¢in internet altyapisinin giivenligi sarttir. Ayrica elektronik
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imzanin uygulanmasinda gerekli kosullar (Kimlik dogrulama, IP adresi vb.)

saglandiktan sonra elektronik imza elektronik ticarette kullanilmalidir.

Elektronik imzanin gelisebilmesi elektronik ortamda kayitlarin ve belgelerin
saklanmasi ile yakindan ilgilidir. Elektronik imzanin giivenilir bir sekilde
uygulamaya konulmasi sayesinde elektronik islemler daha da yayginlasabilecektir

(Kayihan, 2004: 207).
1.6.1.3. Dijital Sertifikalar

Dijital sertifikalar bir sertifika otoritesi tarafindan dijital imzali ve acik¢a bir
kisi ya da kurulus adina belli bir acik anahtar igcermek suretiyle diizenlenen djjital
dokiimanlardir. Sertifika sahibinin kimligini, sertifikanin son kullanma tarihini,
sertifikanin alindig1 sertifika otoritesinin adim ve sertifikanin gercekliginin ispati i¢in
dijital imzasini, sertifikanin seri numarasimi ve sertifika sahibine ait agik anahtari

igerir (http://www.ykb.com/tr/sss/kurumsal_e ticaret.shtml, E.T. 11.05.2010).

Dijital sertifika kavrami, dijital imza ile amlan bir kavramdir. Imza
dogrulama verisi ile kimlik bilgilerini birbirine baglayan elektronik kayittir. Dijital
sertifika acik ve gizli anahtar ¢iftinin kime ait oldugunu belgelemektedir. A¢ik ve
gizli anahtar c¢iftinin olusturdugu asimetrik sifreleme teknigine dayanmaktadir

(Sonsuzoglu, 2005:50).

Iki kisi asimetrik kriptografi (sifreleme) vasitasiyla aralarinda giivenli bir
iletisimin olmasim arzulamaktalarsa, oncelikle karsilikli olarak birbirlerinin agik
anahtarlarin1 degis tokus etmelidirler. Ancak bu takas sirasinda agik anahtarin
giivenligi ayrica garanti altina alinmalidir. K6tii niyetli bir kisi, kendi agik anahtarini
bu iki kisinin ac¢ik anahtarlarindan biri ile degistirmeyi basardiginda, gonderilen
mesaj ve bilgileri yakalayabilir ve kendi gizli anahtar ile desifre edebilir. Bu yiizden
asimetrik sifreleme yontemi kullanildiginda agik anahtarin gercekten belirtilmis olan
kisiye ait olup olmadiginin bilinmesi giivenlik acisindan ¢cok onemlidir. Bunu garanti
altina almak i¢in de giivenilir ve tarafsiz bir tigiincii partiye ihtiya¢ vardir. Bu tarafsiz
licinci parti de sertifika otoriteleridir.  Dijital sertifikalar1 sertifika otoriteleri

diizenler.
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Gilivenli sunucu sertifikalart da elektronik ticarette kullamilan dijital
sertifikalardan biridir. Sunucu sertifikasi, web sitesinin kullaniciya kendini
tanimlamasini ve kullanicinin sitede yaptigi islemleri sifrelemeyi saglar. Bu tiir dijital
sertifikalar, kullanicinin bir dolandiriciyla degil belirli bir host ile iletisim halinde

oldugunu bilmesini saglamaktadir.

Bu tiir sertifikalar ayni zamanda SSL standardim kullanmaktadir. Bu
sertifikalar bir web sitesinin sahibini ve kimligini kanitlamak ve web sunucusu ile

baglantida olan miisteriler ile gizli iletisimi saglamak amaciyla kullanilmaktadir.

Sertifika sahibi, dijital sertifikas1 ile kendisine gonderilecek bilginin, dijital
sertifikasinin igerdigi acik anahtarla sifrelenmesini ve bilginin sadece kendisinin
sahip oldugu gizli anahtarla okunmasini saglar. Sertifika ile gonderilen anahtar ile
sifrelenen bilgi ancak sertifika sahibi tarafindan desifre edilebileceginden bilginin
dogru kisi tarafindan okunmasi saglanir (http://www.ykb.com/tr/sss/kurumsal_e
ticaret.shtml, E.T. 11.05.2010). Boylece elektronik ticarette cokca yasanmis olan
kredi kart1 bilgileri hirsizligi ortadan kalkmaktadir, ¢iinkii bu bilgiler acik ve gizli
anahtar cifti sayesinde sadece aligverisin yapildig sertifika sahibi kurulus tarafindan

kullanilabilmekte ve bagkalar tarafindan ele gecirilememektedir.

Cok kullanilmamakla birlikte kisisel sertifika denilen bir dijital sertifika tiirii
de vardir. Bu tiir dijital sertifika tiiketici ag¢isindan kimlik ve dolayisiyla kisinin iilke

bagin1 belirleyici bir fonksiyon iistlenmektedir.

Dijital sertifikalarin kimlik onaylayic1 fonksiyonlar1 nedeni ile yaygin bir

bicimde kullanilmasi vergisel amaglar icin de desteklenmektedir.
1.6.1.4. Sertifika Otoritesi (Onay Makami)

Mesaj ve bilgilerin sifreleme yontemleri ile sifrelenmesi islemi tek basina
yeterli olmamakta, aynm1 zamanda iki parti arasinda ayni zamanda onay makami da
denilen sertifika otoritesi yani kimlik dogrulamasi yapan kurulus iigiincii parti olarak
bulunmaktadir. Bu kurulusun diger bir gorevi gonderilen belgelerin bir kopyasini

kimsenin ulasamayacag1 sekilde saklamaktir. Sertifika otoritesi, Onceden kisinin
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kimlik bilgilerini teyit edip kayit altina almaktadir. Bu amacla, yani mesaj ve bilgi
gonderici ve alicilarinin kimliklerinin belirlenmesi i¢in dijital sertifikalar diizenlenir.
Sertifika, sertifika otoritesi tarafindan diizenlenerek, sayisal olarak imzalanir
(http://www.eimza.gen.tr/index.php?Page=Makaleler, E.T. 07.05.2010). Boylece
sertifikalarin giivenilirligi tarafsiz ve giivenilen bir ti¢iincii parti kurulus tarafindan
garanti altina alinmig olur. Sertifika Otoriteleri ayn1 zamanda “Onay Makami”,
“Onay Kurumu” ya da ESHS olarak da adlandirilmaktadir. Dijital sertifika

otoritelerinin en bilineni Veri Sign Inc.’dir (www.verisign.com, E.T. 04.05.2010).
1.6.2. Elektronik Ticarette Giivenlik Yontemleri

Elektronik ticaretin giivenliginin saglanmasi agisindan, genellikle 6demeler
kredi kartlar ile yapildigindan, kredi karti bilgilerinin ve ayn1 zamanda adres, telefon
bilgisi gibi diger kisisel ve 0zel bilgilerin, dolandiricilar ya da koti niyetli sahislar
tarafindan ele gecirilmesinin 6nlenmesi bilyiik 6nem tasimaktadir. Bu boliimde
elektronik ticarette giivenlik icin Onemli iki arag SSL ve SET protokollerine

deginilmektedir.
1.6.2.1. SSL

Elektronik ticaret islemlerinde, kullanicinin kimligini kars1 tarafa bildirmesi,
kars1 tarafin da kendi kimligini kullaniciya bildirerek giiven olusturmasi oldukca
onemlidir. Ozellikle, Internet iizerinden alisveris islemlerinde ve Internet iizerinden
elektronik odeme sistemlerinde giivenligi saglamak i¢in bir takim giivenlik
protokolleri mevcuttur. Bunlar, su sekilde siralanabilir (Topuz, 2007: 30):

¢ S/MIME (Secure/Multipurpose Internet Mail Extensions)
e PPTP (Point —to-point Tunneling Protokol)

e SET (Secure Electronic Transaction)

e SSL (Secure Sockets Layer)

e PGP (Pretty Good Privacy)

e SOCKSS
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Tiim bu protokoller arasinda, Internet iizerinde dolasan bilgiler genel olarak
SET (Secure Electronic Transaction) ve SSL (Secure Sockets Layer) giivenlik
protokolleri ile sifrelenerek gonderilir. SSL protokolii, sanal magazaya alicilarin
giivenli bir sekilde ulagabilmelerini saglamaktadir. Firma, SSL protokolii ile firmanin
Internette kaydini yapar ve iletisim giivenligini saglar. Bu protokol ile birlikte

iletisimde alinip verilen bilgiler sifrelenir.

SSL, hem istemci hem de sunucu bilgisayarda bir dogrulama (authentication)
mekanizmasi kullanmaktadir. Boylece, bilginin dogru bilgisayardan geldigi ve dogru
bilgisayara gittigi teyit edilmektedir. Bilgisayarlarin birbirlerini tanima islemi, “acik

ve gizli anahtar teknigi’ne dayanan sifreleme sistemi ile saglanmaktadir.

SSL, gonderilen bilgiyi otomatik olarak sifreleyerek transfer edildigi sirada
okunamamasint saglamaktadir. Gonderilen bilgi dogru alici tarafindan alindiktan
sonra yine SSL sayesinde desifre edilmekte, dogru gonderici tarafindan gelip
gelmedigi kontrol edilmekte ve bdylece bilginin dogru bicimde iletilmesi
saglanmaktadir. SSL bir internet isleminde rol alan partilerin kimliklerinin
gercekligini, dogrulugunu kanitlamak icin dijital sertifikalar kullanmaktadir. Bu
sayede SSL acik aglar iizerinden iletisimde hem transfer edilen bilginin gizliligini ve
biitinligiini  saglamakta, hem de partilerin kimliklerini dogrulamaktadir

(http://www.ykb.com/tr/sss/kurumsal_eticaret.shtml, E.T. 11.05.2010).

Veri akisinda kullanilan sifreleme yonteminin giicii kullanilan anahtar
uzunluguna baghdir. Anahtar uzunlugu bilginin korunmasi i¢in ¢ok Snemlidir. SSL
protokoliinde 40 bit ve 128 bit sifreleme kullanilmaktadir. 128 bit sifrelemede 2128
degisik anahtar vardir ve bu sifrenin ¢oziilebilmesi ¢ok biiyiik bir maliyet ve zaman
gerektirir. Ornegin, kotii niyetli bir kisinin 128 bit'lik sifreyi ¢ozebilmesi igin 1
milyon dolarlik yatinm yaptiktan sonra 67 yil gibi bir zaman harcamasi gerekir. Bu
ornekten anlagilabilecegi gibi SSL giivenlik sistemi bilgi akisinda tam ve kesin bir
koruma saglar (http://eticaret.garanti.com.tr/icerik/goster.asp?t=a&c=3&i=2310200
11549321023201083705, E.T. 02.05.2010).

SSL giivenlik protokoliinii kullanan sanal bir magazadan aligverig
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yapildiginda, miisteri tarafindan aligveris esnasinda girilen kredi kart1 bilgileri
yalnizca banka ve magaza tarafindan goriilebilmektedir. SSL’in iglemi gerceklestiren
kiginin kredi karti sahibi oldugunu kanitlayamamasi ve magazanin kredi karti
bilgilerine  girisini  engelleyememesi  dezavantajlari  olarak  goriilebilir

(http://www.ykb.com/tr/sss/eticaret.shtml, E.T. 04.05.2010).

SSL sayesinde kotii niyetli iigiincii kisilerin internet iizerinden yapilan
aligverislerde baslangicindan sonuna, yani kredi kart1 bilgileri ve miisteri adresi gibi
diger onemli ve Ozel bilgilerin kars1 tarafa aktarimi siirecine miidahalede bulunup

bilgileri ele gegirebilmesi engellenmekte ve giivenli bir aligveris saglanmaktadir.

SSL, tiiketicilerin internet iizerinden yaptiklari aligverislerde kendilerinin
giivende oldugunu gostermekte ve elektronik ticaretin gelismesinin Oniindeki en
biiylik engellerden tiiketicilerin elektronik ticarete olan giivensizligi sorunu biiyiik

Olctide ¢oziimlenmektedir.
1.6.2.2. SET

Internet iizerinden kredi kart1 ile yapilan 6deme sistemleri arasinda tiim
diinyanin kabul ettigi mevcut en giivenli standart olan SET protokolii, Visa,
Mastercard, Microsoft, IBM, Netscape, GTE, SAIC, Terisa Systems ve Verisign'in
icinde bulundugu bir konsorsiyum tarafindan elektronik ticarette giivenligi saglamak

amactyla gelistirilmistir ve bir endiistri standardi haline gelmistir.

Acik Anahtar Sifrelemesini ve DES, RSA sifreleme metotlarinin birlesimini
kullanan SET protokoliinde aligveris, sanal ciizdan ve sertifika aracilif1 ile daha

giivenli bir ortamda gergeklestirilir.

SET, aligveris islemi sirasinda ddeme bilgisi gizliligini ve biitiinliiglind, kart
kullanicisinin gercek kart sahibi oldugunu ve isyerinin banka ile anlasmali bir isyeri

oldugunu garantiler.

Kredi kart1 sahibi ve magazanin yan1 sira kartin ait oldugu banka ve POS'un
ait oldugu bankay1 da kapsadigindan ugtan uca 6deme protokolii olarak kabul edilen

SET, online islemlerde rol alan tiim partilerin dogrulugunu kanitlamaktadir. Aym
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zamanda 0deme ve siparisten farkli olarak kredi kart1 bilgilerinin magaza tarafindan
goriilmesini  engellemektedir  (http://www.ykb.com/tr/sss/kurumsal_eticaret.shtml,

E.T. 11.05.2010).

Yapilan arastirmalar bu protokoliin, kredi karti ile yapilan yiiz yiize

aligverisler kadar giivenli oldugunu gostermistir.

SET standardi ile yapilan kimlik denetimi sayesinde, yapilan aligverisler hem
satic1 firmaya hem de miisteriye giiven vermektedir. Ancak bu sistemin de
¢Oziimlenmemis yanlar1 bulunmaktadir. Bankalarin miisteri onay belgelerine nasil
onay verecegi, SET onay belgesi ve yazilimi olan bir makinenin kayith
kullanicisindan bagkasi tarafindan kullanildiginin tespiti, artan bir islem hacmi
sonucunda ortaya cikacak bilgi ambarinin giivenliginin nasil saglanacagi v.b.

konularinda problemlerinin ¢éziimlerine heniiz ulasilamamustir.
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IKiNCi BOLUM

FIYATLANDIRMA, FIYATLANDIRMA STRATEJILERI VE
ETKi EDEN FAKTORLER

2.1 FIYATLANDIRMA KAVRAMI

Pazarlama faaliyetleri yalniz mal ve hizmetlerin iireticilerden tiiketicilere
akisinin yoneltilmesi ile kisitlanmaz. Esasen siirekli faaliyetlerden olusan pazarlama,
tiretim Oncesinde gecerli oldugu gibi mal ve hizmetler tiiketicilerin eline gectikten
sonra da devam eder. Bu agidan pazarlamanin mikro fonksiyonlan soyle 6zetlenebilir

(Erdal, 2003: 29).
e Mamul planlamasi ve gelistirilmesi,
e Dagitim kanallarimin se¢imi ve fiziksel dagitima,

e Fiyatlandirma,

e Reklam ve diger satig artirici ¢abalar.

Goriildiigiin  gibi  birgok fonksiyonu olan pazarlama ile ilgili olarak

(Tenekecioglu ve Ersoy, 2000: 28);

¢ Mamuliin pazarda kabuliinii saglamak, gelisen rekabet karsisinda eldeki
pazar1 korumak ve kar elde etmek amaclarina uygun bir bigimde fiyat tespit

edilmesi,

e Mal ve hizmetlerin kalitesinde belirlenmis standartlarina gore ayricaligi olan
mal ve hizmetlere uygulanacak olan iskontolar ve verilecek olan haklarin

belirlenmesi,

e (Odeme arac1 olarak belirli bir paranin veya para seklinin kabul edilmesi

islemleri yerine getirilir.

Tarihsel siire¢ iginde saticilar ve alicilar, ortaklasa anlagma ile fiyati

olusturmuslardir. Genellikle saticilar almay1 beklediklerinden daha yiiksek fiyat
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isterler. Alicilar ise 6deyebileceklerinden daha az fiyat teklifi veririler (Kaygun,
1990: 5). Ortak bir anlagma noktasinda ise piyasa fiyatini1 olustururlar. Buradaki fiyat
olusumu, tamamen serbest piyasa ekonomisi icinde olusabilecektir. Digsal

ekonomilerin etkisi 6nemli degildir (Topkar, 2005: 17).

Isletmeler fiyatlandirmayr farkli sekillerde uygulamaktadir. Kiigiik
isletmelerde fiyat, satis ve pazarlama boliimiinden ziyade yoneticileri tarafindan
belirlenmektedir (Ekin vd., 2007: 6). Biiyiik 6lgekli isletmelerde fiyat tipik olarak
ilgili boliimler ve iiretim hatt1 yoneticileri tarafindan belirlenir. Kiigiik isletmelerin
yoneticiler (genellikle isletme sahibi) fiyatlandirma hedeflerini ve politikalarini
belirler. Burada piyasa deneyimlerinden ve gozlemlerinden faydalanirlar. Genellikle
bilimsel verilere dayanmaktan uzaktirlar. Sektoriin temel belirleyicisi olarak fiyati
alirlar. Kiigiik isletme yoneticilerinin fiyatlandirma kararinda etkili olan ise

muhasebecinin y1l icinde tuttugu muhasebe kayitlaridir (Diindar, 2000: 29).

Fiyat genel olarak degerin para ile anlattimidir. Bu ac¢ida fiyatlandirma basit
bir is degildir. Ciinkii bir malin degerini kararlastirmak 6znel bir islemdir (Ekin vd.,
2007: 15). Ayrica bir mahin fiyatina karsi tiiketicilerin davraniglart onemli Olciide
psikolojik ve sosyolojik niteliktedir (islamoglu, 1999: 374). isletme yoneticisi;
acisindan fiyatlandirma, ozellikle mamule ait ilk fiyat saptanacagi zaman sorun
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ciinkii yonetici bircok faktorii g6z Oniine alarak fiyati
saptar. Fiyat diizeyini belirlerken esas alinan ii¢ temel faktor vardir. Bunlar; iiriine
yonelik talep (liriine iliskin tiiketici degerlendirmelerinin dagilimi1), marjinal
maliyetleri belirleyen iiretim maliyetleri ve rekabet durumudur (ne kadar ve ne tiir
rakipler vardir?) (Topkar, 2005: 73). Cevre faktorlerine, tasima, 6deme ve indirim,
sartlarina da bakilmas1 gerekir. Fiyatin belirlenmesine dair gecen siire ve ¢alismalar
fiyatlandirma siireci olarak adlandirilir. Bu siire¢ asagidaki alt1 adimdan olusur

(Kotler, 1991:475-495).

Birinci adim: Fiyatlandirma amacinin segilmesi,
ikinci adim: Talebin kestirilmesi,

Uciincii adim: Maliyetlerin tahmini,

58



Dordiincii adim: Rakiplerin tepkilerinin Ol¢iilmesi, fiyat ve tekliflerinin

incelenmesi,
Besinci adim: Bir fiyatlandirma yonteminin se¢ilmesi,

Altinc1 adim: Nihai fiyatin belirlenmesi.

Internette pazarlamanm alict ve saticilar agisindan sagladigi en Onemli
avantajlardan birinin dagitimi, depolama, tagima ve stok vb. yiiksek maliyetlerdeki
tasarruflar nedeniyle iiriinlerin alicilara daha diisiik fiyatlarla sunulabilmesi ve
saticilarin  karhiliklarmi artirabilmesi oldugu ifade edilir. Ote yandan, internet
ortamindaki aligverislerde bilgiye hizla ulagsmanin bir sonucu olarak, alicilarin
fiyatlar karsisinda geleneksel pazarlamaya oranla daha duyarli olacaklar1 varsayimi
dikkate alindiginda, internette pazarlamada fiyat olduk¢ca Onemli bir pazarlama
bileseni haline gelmektedir (Torlak, t.y., 2; m.friendfeed-
media.com/c8fdfa352075d2dd749509b8692f5165602bbd80, E.T. 06.03.2011).

2.2. FIYATLANDIRMA STRATEJISININ SECIMI

Mamul igin gelistirilecek fiyat stratejisinde, malin tiiketicilere kabul
ettirilmesi birinci planda yer almaktadir. Mal kabul edildikten sonra gelisen rekabet
karsisinda, hi¢ degilse malin mevcut Pazar alaninin muhafaza edilmesi de 6nemli bir

etkendir (Pinar, 1970:134).

Internette pazarlama cabalarmda fiyatin 6nemli bir rekabet araci haline
gelmesinde iiriinler arasindaki benzerliklerin artmasinin rolii goz ardi edilmemelidir.
Geleneksel pazarlamada oldugu gibi internette pazarlamaya konu olan pek cok
tiriinde de tiiketici istek ve beklentilerine gore farkliliklar olusturmak Onem
kazanmaktadir. Nitekim, internette pazarlamada da kaliteden Once farkliligin 6n
plana cikarilmaya calisildigi bir gergektir (Torlak, ty., 2; m.friendfeed-
media.com/c8fdfa352075d2dd749509b8692f5165602bbd80, E.T. 06.03.2011).

Fiyatlandirma stratejisinin seciminde firmamn faaliyet gosterdigi pazar
kosullarinin da iyi bilinmesi gerekmektedir. Monopol piyasa kosullari altinda faaliyet

gosteren firmanin sececegi stratejilerle, oligopol piyasa kosullar1 altinda faaliyette
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bulunan firmanin segecegi stratejiler arasinda ayirimlar mevcuttur. Birinci durumda;
reklam, promosyon ve fiyat ayarlamasi gibi pazarlama karisimina ihtiyag
bulunmayabilir. Oligopol piyasa kosullar1 i¢cinde bulunan bir firma ise, bunlara daha
fazla ihtiyac duyacak ve pazarlama karmasi firma icin daha kompleks bir giic
olacaktir. Ornegin fiyatin bir alternatif strateji olarak secilmesi durumunda, oteki

firmalarin da ayni stratejiyi izlemeleri miimkiin olacaktir (Pinar, 1970:38).

Isletme, baskalari tarafindan iiretildigi icin pazarda mevcut olan fakat kendisi
icin yeni bir mamul {retirse, bunu fiyatlandirmada rakiplerin ve pazarin
tecriibelerinden faydalanabilir. Pazara ilk kez sunulan, gercekten yeni veya onemli
Olclide yeni bir mal iiretmesi halinde ise boyle bir imkandan yararlanamayacagi
aciktir. Boyle bir mamul ile pazara ilk kez giren isletmenin sonradan baskalari
tarafindan taklit edilmesi tehlikesi mevcuttur. Bu yiizden isletme pazara ilk sunug
fiyatim1 saptarken s6z konusu tehlikeyi de goz Oniinde bulundurarak bir

“fiyatlandirma stratejisi” belirlemelidir.

Zira fiyat ve fiyat saptama islemi, muhtemel rakiplerin benzer mamuller
gelistirip pazara girme cesaretlerini kirici bir tarzda az bir karla diisiik fiyat

uygulamadaki gibi bir ara¢ olarak kullanabilir (Akat, 2000: 106).

Stratejilerin secimi konusunda bir tek stratejinin secilmesi yerine ¢ogunlukla
birden ¢ok stratejinin sec¢ilmesi fikri, yoneticiyi tespit ettigi hedeflere daha hizli ve
kolay gotiirecektir. Ciinkil is hayatinda, faaliyetleri cesitli faktorlerin etkilenmesi
durumunda, bir ek stratejinin secimi o stratejiyi etkisiz birakabilir. Bu sebepten
mevcut ve ortaya ¢ikmasi diigiiniilen olaylarin firma {izerindeki olumsuz etkilerini
giderebilmek bakimindan bazen birbirinin z1dd1 gibi gériinen stratejilerin izlenmesi
yoluna gidildigi de goriiliir. Ornegin, enflasyonist gidis goz 6niinde bulundurularak,
fiyatlara bugiinden zam yapmak bir strateji olarak secilebilir. Ciinkii enflasyon

yiikseldigi zaman alicilarda fiyat yiikselmis olacaklardir (Pinar, 1970:42).

Deneyimler ve davranmiglar bilimleri arastirmalarmin kanitlanmis verilerine
gore, miisterinin deger, algi ve beklentileri bircok bakimdan bir biitiin olarak

planlanir.
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Miisteriler fiyatin dogrusallagsmasimi ve istikrar kazanmasini beklerler. Hem
kalite diizeyini hem de uygun kullanimini fiyattan saptarlar. Belli kosullar altinda
aksi durumdaki fiyat degisikliklerini gorerek dogru bir maliyet-fiyat iligkisi hakkinda

da yargiya varabilirler.

Fiyat, konusunda secilerek stratejiler, malin tiiriine, alicilarin gelir
seviyelerine, Pazar kosullarina ve gelecek hakkinda diisiincelerine gore de degisiklik

gosterecektir.

Ayrica maliyetler ile talepler arasinda rakip firmalarin fiyat ve kalite
Onerilerini nazar1 itibara alan bir fiyat saptarken kullanilabilecek fiyatlandirma

yontemleri sunlardir (Chamberlain, 1988:320).

e Kara dayali fiyatlandirma,

e Maliyete dayali fiyatlandirma.

Kara dayali fiyatlandirma da, kar hedefleri temel kriteri olusturur. Maliyete
dayali fiyatlandirmada ise iiretim maliyeti veya ticari maliyet ayrintili olarak analiz
edilmekte daha sonra ise belli bir yiizde getiri eklenmektedir. Burada fiyatlandirma
tam maliyetlemeye veya degisken maliyetlemeye dayali olarak iki sekilde

yapilmaktadir.

Tam maliyetlemeye dayali fiyatlandirmada iiretim ile ilgili tiim giderler
maliyete yiiklenir ve toplam degere bir kar marj1 eklenerek fiyata ulasilir. Burada
tiretim disinda kalan giderler mamul maliyetine eklenmeyip dogrudan donem gideri
olarak dusiiriiliir. Degisken maliyetlemeye dayali fiyatlandirmada ise iiretime bagl
olarak degisen giderler (direkt ilk madde ve malzeme, direkt iscilik, degisken genel
iiretim giderleri) maliyete katilir. Uretime bagl olarak degisiklik gostermeyen
giderler donem gideri olarak kabul edilir. Yalmz degisken maliyetlemeye dayal
fiyatlandirma; maliyet (direkt ilk madde ve malzeme, direkt iscilik) art1 katki pay1

(dagitilan giderler, kar) olarak diisiiniiliir.

Internet ortaminda satin almada bulunan alicilar degisik faktorlere bagh

olarak {iriinler ve fiyatlar arasinda karsilastirma yapma sansina sahiptirler. Alicilar
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on-line aligveriste iiriin, fiyat, marka ve firma karsilastirmasi yapmada etkileyen

faktorler;

e Alicinin zaman kisiti,
e Interneti kullanma becerisi,
¢ Firmalarin sunduklan bilgilerin yeterliligi ve aciklig ile

e Alicinin iiriin hakkinda sahip oldugu bilgi diizeyi

seklinde siralanabilir (Torlak, t.y., 2; m.friendfeed-
media.com/c8fdfa352075d2dd749509b8692f5165602bbd80, E.T. 06.03.2011).

2.2.1. Fiyat Duyarhhgim Etkileyen Faktorler

Fiyat diizeyinin disinda, fiyat duyarliligim etkileyen dokuz faktor vardir. Her
bir faktoriin, tiiketicinin satin alip olmama konusunda cesitli etkileri olacaktir.
Tiiketici {lirlin kategorileri arasinda se¢im yapmakta ise (Ornegin kisisel bilgisayar
veya kis tatili secenekleri arasinda) o zaman bu faktorler, temel fiyat duyarlilign veya
Pazar talebi ile iligkilendirilir. Tiiketici bir iiriin kategorisine karar verirse o zaman
hangi markay1 alacagina karar vermelidir. Boylece faktorler, markalar arasi fiyat
duyarliligina veya iiriin talebine iliskilendirilir. Uriin kategorisi ve marka secimi bu
dereceye kadar fiyat alternatiflerinden etkilenir. Fiyat diizeyinin se¢cim kararini ne
kadar etkileyecegi tahmin etmek acisindan Oncelikle tiiketicinin fiyat duyarliligini
etkileyen faktorleri acik¢a anlamak gerekir. Simdi bu dokuz faktorii kisaca

inceleyelim (Nagle, 1987:58-72).

Benzersiz Deger Etkisi: Saticinin kismen kontrolii altinda olan beklide en
onemli faktorlerden birisidir. Tiiketicilerin {irliniin benzerligine iliskin verdigi
degerdir. Isletmeler tiiketicinin goziinde iiriinlerinin benzersiz niteliklere sahip
oldugu konusunda fikir birligi olusturmak umuduyla tasarim, paketleme ve iiretim
akigma iliskin 6nemli harcamalar yapmaktadirlar. Daha fazla tiiketicinin isletme
tiriinlerine benzersiz sitil, tad veya performans gibi degerler vermesi icin isletmeler
bu yonde tesvik edilmektedir. Aslinda tiiketiciler satin alma kararlarinda fiyat

farkliliklarina sanildig1 kadar 6nem vermezler. Isletmelerin benzersiz deger etkisinin
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onemini kavramasi, 6zellikle pahali marka saticilarin ve biiyiik 6lgekli isletmelerin
rakiplerinden farkli olduklar1 imajim yaratmak amaciyla 6nemli reklam harcamalari
yapmalarina neden olur. Sonug olarak iiriin benzersiz ise alicilar fiyata kars1 daha az

duyarli olacaktir.

ikame Uriinler Konusundaki Bilin¢ Etkisi: Fiyat duyarliligini etkileyen en
genel faktor ikame iiriinlerin bulunabilirligidir. Uriine iliskin fiyat duyarhligi cok
diisiik olabilirken markalar arasindaki fiyat duyarliligi cok yiiksek olabilir. Burada
tilketici alternatif markalarin fiyatlann konusunda bilinglidir. Yalniz basina
alternatiflerin varligi, fiyat duyarlilifinda ikame iriinlerin etkisini agiklayici
olmamaktadir. Bu nedenle alicilarin daha ucuz alternatiflerin varligindan haberdar
olmasi gerekir. Alicilar bu konuda daha az bilingli iseler fiyata kars1 daha az duyarli
olurlar. Tkame iiriinlerin varligina ilaveten alicilarin bilingli olmasi ve arastirmasi

gerekir. Ancak boylece ikame iiriinler arasindaki biling etkisi anlam kazanacaktir.

Karsilastirma Zorlugu Etkisi: ikame iiriinleri karsilastirma giicliigii, fiyat
duyarliligim etkileyen diger onemli bir belirleyicidir. Satici firmanin daha ucuz
ikame {iriin olmadigina iliskin veya kendi iirtinii hakkinda ayrintili bilgiler vermesi
alicilarin ayn1 markay1 almasim saglayabilecek ve biiyiik bir olasilikla daha yiiksek
bir bedel 6demesine neden olabilecektir. Endiistriyel alicilarin daha ucuz iiriin arayisi
icinde olduklar1 genel kanidir. Yalniz endiistriyel alicilar da giivenilirlik ve kaliteye
iliskin degerlendirmeyi satin alma zamanlarinda yaparlar. Olumlu imaji olan
isletmelerden satin alirlar. Fazla risk almak istemezler. Bilinmeyen markalar ile
bilinen markalar arasindaki, farkliliklarin karsilastirilmasi, iirtinlerin 6zellikleri ve
isletmelerin tutumlarina gore degismektedir. Sonug¢ olarak alicilar iiriinii ikame
riinler ile karsilastirirken, karsilagtirmada giicliik ¢ekiyorsa fiyata karsi daha az

duyarhidir.

Toplam Harcama Etkisi: Alicilarin harcama biiyiikliigiiniin kendi gelirlerine
oranm kiiciildiikge fiyata kars1 duyarliliklarn da azalacaktir. Endiistriyel pazarlarda
toplam harcama etkisi ¢ok oOnemlidir. Biiyiikk miktarlarda satin almalar, toplam
harcamay1 arttiracagindan markalar arasindaki fiyat duyarhligini daha fazla

etkileyecektir. Alicilarin alternatif {iiriinlerin bilincinde olmasi yinede harcamanin
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biiyiikliigiine bagh olacaktir. Ornegin gida veya kagit iiriinleri gibi iiriinlerin satin

alinmasinda yiiksek gelir grubundaki alicilarin fiyat duyarhilig: diisiik olacaktir.

Nihai Fayda Etkisi: Alicilar, nihai iiriin i¢in yaptiklart harcamalarin toplam
maliyete orani diistiikge fiyata kars1 daha az duyarlidir. Ornegin endiistriyel alicilarin
fiyata kars1 ¢ok duyarli olmasi imalatci isletmelerin maliyetler konusunda

duyarliligim artiracaktir.

Paylasilan Maliyetin Etkisi: Alicilar, maliyetin bir kism1 diger tarafca
yiiklenildiginde fiyata karsi daha az duyarlidir. Ornegin sigortacilikta maliyetler
paylasilmaktadir. Saglik sigortasinda doktora yapilan 6deme ve hastalik masraflar

paylasilir. Bu durumda ise fiyata kars1 duyarlilik azalmaktadir.

Batik Yatirnm Etkisi: Satin almalarin cogu, daha 6nce satin alinmig {iriinler
ile iliskilidir. Ornegin filmler, miirekkepler ve yazic seritleri gibi iiriinler karsisinda

alicilarin fiyat duyarliligi daha az olacaktir.

Fiyat-Kalite Etkisi: Alicilar eger iiriin daha kaliteli veya prestij sagliyor ise
fiyata karsi daha az duyarhdir. Kalite konusunda bilgilendirilmis alicilarin fiyat

duyarlilig1 fiyat ve kalite etkisine daha ¢ok bagiml olacaktir.

Stok Etkisi: Alicilarin aldiklar1 iiriinii  stoklayabilme kabiliyeti fiyat
duyarliligim 6nemli 6lgiide artiracaktir. Siirekli fiyat artiglarinin s6z konusu oldugu
tiriinlerde stok etkisi ¢ok onemlidir. Alicilar eger iirlinii stoklayamiyorlarsa fiyata
kars1 daha az duyarhdir. Fiyat duyarlilifinda stok etkisi, alicilarin fiyat beklentilerine

onemli dl¢giide baghdir.
2.2.2. Fiyat Politikalar:

Bir isletmenin her seyden Once piyasaya sunmak istedigi {riinle neyi
gerceklestirmek istedigine karar vermesi gerekir. Bu da politika ve strateji
saptanmasi anlamina gelir. Politika, bir isletmenin yonetilmesinde genel bir rehber ve
hareket plamidir. Eger isletme hedef pazarim1 ve Pazar konumlamasim dikkatli bir
sekilde secmis ise bu takdirde fiyat da dahil olmak {iizere, pazarlama karisimi

stratejisi olduk¢a acik olacaktir. Ornegin, bir otomobil firmasi (General Motors-
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Opel) yiiksek gelir dilimlerine hitap eden bir araba (6rnegin Opel Vectra) iiretmeye
karar vermisse, fiyat da ona gore yiiksekce olacaktir. Dolayisiyla fiyatlandirma
stratejisi, daha onceden pazar konumlamasina iliskin alinan karara baghdir (Tek,

1999:457).

Fiyat politikalarin1 tespit etmeden Once bize en c¢ok yardimci olacak

araglardan birisi mal ve/veya hizmete olan talebin esnekligidir.

Fiyat degismeleri karsisinda talebin gosterdigi duyarlilik derecesine talep
esnekligi veya daha dogru bir deyimle talebin fiyat esnekligi adi verilir (Ustiinel,

1988:146).

Isletmeler fiyat stratejilerini belirlerken talebin fiyat esnekligini de dikkate
almak durumundadir. Bir malin fiyat1 diisiik ve aile biitcesi icerisinde bu mali satin

almak icin ayrilan para miktar onemsiz ise talep esnekligi diisiik olmaktadir.

Malin karsihigi ihtiyaclar genis ve kolaylikla ikame edilebiliyorsa talep

esnekligi yiiksek olacaktir.

Sifir ve sonsuz esneklik hali piyasalarda kolay goriilebilen bir durum olmayip

teorik tartismalarda yararlanilan model esnekliklerdir. Talebin fiyat esnekligi (TFE):

Talep Edilen Miktardaki % Degisme Q2-Q1/72 (Q+Qy)
Esneklik (e) = =

Fiyattaki % Degisme P,-P/V2 (P2+P))

Buradaki P; ilk fiyat, P, son fiyat, Q; talep edilen ilk miktar ve Q, talep
edilen son mal miktaridir. Burada dikkat edilecek esneklik degeri icin -1 degeridir

(Guiltinan ve Gordon, 1994:231).
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Tablo 2.1 Fiyatin Talep Esnekligi

Esnekligin Degisik Tiirlerinin Etkileri

Toplam Kazanc¢ Uzerinde Etki

Esneklik Katsayisi (e) | Esnekligin Tiirii Fiyat Artist Fiyat Azalisi

e>—1 Esnek Degil Artig Azalis

e=-1 Birim Elastikiyet | Degisme yok | Degisme yok
<-1 Esnek Azalig Artig

Kaynak: Guiltinan ve Gordon, 1994:231

Ornegin domates fiyatlarindaki yiizde ikilik bir fiyat artis1 talepte yiizde ikilik
bir diismeye yol agiyorsa, TFE soyledir: (-0,02)/0.02=-1

Baz1i mallara iliskin TFE katsayilar1 yapilan calismalar ile bulunmustur.
C)megin otomobillerde-1 ile — 2.2 arasi, kahvede — 5,3, yogurtta — 1.2, konfeksiyon
iirtinlerinde -2’dir (Kotler, 1991:480).

Alicilarin internet ortaminda iiriin ve fiyat bilgilerine nispi olarak kolay
ulagabilir hale gelmeleri, fiyata karst duyarhiliklari artirmaktadir. Bu gelismeler
ayrica, bazi iirtinlerde tiiketicileri fiyati kabul eden pozisyonundan fiyati oneren
konumuna getirebilmektedir. Dolayisiyla, internette pazarlamada fiyatlandirma
stratejilerinde alic1 goziiyle bakisa ihtiya¢ duyulmaktadir. Alict bakis acisindan
internette pazarlamada tiiketici bilgilerinin ayrintili olarak analizi sonucunda pazari
cok kiiciik boliimlere ayirmak miimkiin olabilir. Bu sekilde pazarin boliimlere
ayrilmast sonucu farkli pazar boliimlerindeki farkli beklentilere uygun fiyat
farklilagtirma stratejisi uygulanabilir. Ancak bu stratejide dikkat edilmesi gereken
onemli konulardan biri, farkli pazar boliimlerinde yer alan tiiketicilerin ayni iiriinlerin
farkli fiyatlarindan haberdar olmalarimin yol acgabilece§i olumsuz sonuglardir. Bu
olumsuz sonuglarla karsilasilmamasi i¢in fiyat farklilagtirma stratejisinin iiriin, marka
ya da kalite farklilagtirmasiyla birlikte degerlendirilmesi uygun olacaktir (Torlak,
t.y.,, 5; m.friendfeed-media.com/c8fdfa352075d2dd749509b8692f5165602bbd80,
E.T. 06.03.2011).
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2.2.1.1. Yeni Mallarda Fiyat Politikas1

Yeni mamuller, eski mamullerden farkli fiyatlama islemlerinin
gerektirmektedir. Ciinkii yeni mamullerin farkl taraflar vardir ve bunlarin benzerleri

pazarda yer almaktadir.

Yeni mamuliin fiyatlamasinda, mamuliin kabul ettirilmesi, Pazar payinin
korunmasi ve kar elde edilmesi temel amag ve basari kriteri olmahidir (Yavuz, 2001:

62).

Firma yoneticileri satilan malin fiyatim tayin etmekle, gelecegin
belirsizliginin sebep oldugu risk asgari kilmak, makul bir kar hacmini garanti altina
almak ve nihayet rakipler karsisindaki nispi durumlarm hi¢ degilse korumak
isteyeceklerdir. Diger taraftan firmanin i¢inde bulundugu sosyo-ekonomik sartlar
sebebiyle uygulanabilir fiyatin bir alt bir de {ist sinir1 mevcut bulunacaktir. Firma
yoneticilerinin fiyatlandirmadan bekledikleri, hemen her amac i¢in, uygulanabilir
fiyatin bu iki simirmin varligl inkar edilemez. Uygulanabilir fiyatin dist sinirini
piyasayi teskil eden tiiketicilerin s6z konusu mal icin gbzden cikarabilecekleri satin
alma giicii tayin ederken, alt sinirin1 firmanin bdyle bir malin imali ve pazarlamasi
icin katlandiklar kagimlabilir masraflarin (avoidable costs) seviyesi belirleyecektir.
Bir malin kaginilabilir masraflari ile o mal iretiminin gerekli kildig1 dolaysi ile,
malin imalinden ve pazarlanmasindan vazgecilmekle kurtulunabilecek masraflarin
tamamini1 kastettigimize gore, kaginilabilir masraflarin kaba bir tahmini sadece bir
malin firmaya yiikledigi degisir masraflara dayanarak yapilabilecektir. Ancak
kacimlabilir masraflarin hakiki seviyesini bulabilmek i¢in degisir masraflara, sadece
s6z konusu malin imali ve/veya pazarlanmasi maksadi ile yapilan sabit masraflar
ortalamasinin da eklenmesi gerekmektedir. Uygulanabilir fiyatin en az ortalama
kacimilabilir masraflar kadar olacagi da acgiktir. Diger taraftan firmanin mevcut ve
muhtemel miisterilerinin ddeme giiciiniin iizerinde bir fiyattan satis yapabilmesi de
madden imkan dis1 olacaktir. Buna gore, uygulanabilir fiyat herhalde bu iki simir
arasinda yer alabilecektir. Bu sebepten dolay1 firma yoneticilerinin, mal ve ilgili
tecriibelerinin yetersizliginin sebep olabilecegi bilgi noktasim firma dist ve ici

arastirmalar ile telafi etmeleri gerekmektedir (Sireli, 1978:6).
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2.2.1.1.1. Pazarin Kaymagim Alma Politikasi

Bu politika, kisa donemde mamulden maksimum kar saglama amacina
yonelik olup oOzellikle mamuliin hayat siirecinin baslangic asamasinda basar
saglayan ve fiyatlarin kasten yiiksek belirlenmesi esasina dayanan bir fiyatlandirma

politikasidir (Gren, 1989:27-33).

Bazi tiiketiciler yeni olan mamullere yiiksek fiyat 6demeye istekli olurlar. Bu
politika, iiretimin ilk donemlerinde ve taklit rekabetine ag¢ik olan bir mamulden fiyat
degismelerine kars1 hassas olmayan bir mamuliin, yeterli sayida alicis1 bulundugunda
uygulanir. Bu nedenle, 6rnegin, bilgisayar yazilimi gibi yeniden kopya edilebilen
mallarda, mamul kopya edilmeye karsi korunmamigsa adi gecen fiyatlandirma
uygulanarak; onceleri fiyatin yiiksek tutulmasi ve sonralari satis1 tesvik amaciyla kar
limiti disiiriilerek fiyat indirme politikast onerilmistir (Nascimento ve Wanhonecker,

1988:921-938).

Pazarin kaymagm alma stratejisindeki temel nedenler asagidaki gibi
ozetlenebilir (Simon, 1991:135):
e Kisa donemde yiiksek kar firsati elde edilir,

e (abuk geri 6deme saglar ve monopolistik pazarda yeni gelismeler igin

rekabet riskini azaltir. Ar-Ge giderleri erken amortize edilir,

e Mamuliin erken donemindeki yiiksek kar, makine ve techizatin eskime riskini

azaltir,
e Yiiksek fiyat, kalite ve prestijde pozitif imaj verir,

e (ok az finansal kaynak ve diisiik kapasite gerektirir,

Ancak, bu uygulama giris engelinin diisiik oldugu donemlerde yeni rakiplerin

piyasaya girmesine neden olacaktir.

Bu yontemde temel diisiince; baslangigta fiyat1 oldukg¢a yiiksek tutup fiyat
duyarliligt az olan (fiyat elastikiyeti az) pazar bolmelerinde kaymagini aldiktan

sonra, yavag yavas fiyat diigiirmeleri ile pazarin Obiir bolmelerine de gecmeye
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calismaktir. Bu yoldan basta yiiksek birim karlar elde edilebilir. Saglanan bu fonlar
pazar1 daha genisletmekte ve artan talebi karsilayacak kapasite genisletilmesinde

kullanilmaktadir (Olug, 1988:13).

Baslangicta yiiksek fiyat stratejisi ile birlikte sonradan rakiplerin o alana
girecegi diisiincesi ile fiyat yiiksek tutularak, yiiksek gelir saglanmaya calisilir.
Ancak fiyatin yiiksek tutulabilmesi i¢in mamuliin ger¢ekten yeni olmasi veya mevcut
mallardan 6nemli derecede farkli olmasi sarttir. Bu durumda yiiksek fiyat ve buna
eslik edecek yaygin bir tutundurma stratejisi olumlu sonuglar saglayabilir ve fiyat

daha sonra diisiiriilebilir (Benli, 2006: 5).

Pazarin kaymaginmi alma stratejisi bazen isletmenin mali durumunun geregi
olarak da uygulanabilir. Ciinkii yeni mamuliin gelistirilip pazara sunulmasi cok
masrafli olmakla beraber bunlarin geri elde edilmesi de uzun zaman gerektirecektir.
Ancak mali durum uzun siire beklemeye elverisli degilse, masraflarin kar1 gelirlerden
karsilanmas1 yiiksek fiyat politika ve stratejisi ile miimkiin olacaktir (Mucuk,

1982:144).

Kimi firmalar, kimi alicilarin mala otekilerden daha yiiksek bir fiyati
O0demeye hazir, olmalarindan yararlanmaya calisirlar. Pazarin kaymagin toplamaya
yonelik fiyatlandirmanin amaci, oncelikle boyle davranan alicilara yiiksek fiyatla
satis yapmak, sonra da fiyat1 diisiirmek suretiyle, fiyat esnekligi daha ¢ok olan Pazar

boliimlerine mal satigini saglamak olmalhidir (Kotler, 1976:130).

Diger taraftan tiiketicilerin bir kismi fiyata karsi ¢ok duyarliyken diger bir
kismi aym duyarliii gostermemektedir. Ikinci gruptaki ¢ogunlukla iiyesi
bulunduklar1 gruplarda yeniliklere son derece acik bir yapiya sahiptirler. Bunlar
pazara yeni sunulan mamulleri herkesten 6nce almak ve kullanmak egilimindedirler.
Bu nedenle igletmenin o6zellikle pazara yeni sunacagi mamuller i¢in isteyecekleri

fiyat1 vermeye hazirdirlar (Baltacioglu, 1980:44).

Bununla birlikte firma cok sayida mal iireterek genis bir Pazar alanina hitap
edecegi yerde, belli genislikte piyasa ihtiyaclarina cevap vermeyi de diisiinebilir

(Pinar, 1969:137).
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Sekil 2.1 Fiyat-Miktar Egrisi (Baltacioglu, 1980:44)

Yukandaki grafikte (A) malina kars1 olan T talep egrisi ile (M,) ve (M)
miktarlan i¢in (P) ve (P) olarak iki ayn fiyat goriilmektedir. Kurumsal olarak (M)
miktar1 ve buna denk diisen (P) fiyat1 pazara sunulan mamule o pazarda bulunan
titketicilerin biiyiik ¢cogunlugunun talep miktarim1 gostermektedir. Oysa (M) miktari
ve buna denk diisen (P) fiyati yalmzca yukarida tanimlanan ozellikleri tasiyan

titketicinin verebilecegi fiyattir (Baltacioglu, 1980:44).

Bu yaklasimla pazarin kaymagimi alma amaciyla uygulanacak politikalarin
basar1 kazanabilmesi icin asagidaki noktalar1 da ayrica goz Oniine almak

gerekecektir:

e Mamuliin ortaya c¢iktig1 ilk donemlerde, talep esnekligi, mamuliin yerlesme
donemlerine gore daha serttir. Ozellikle tiiketim mallar1 icin gecerli olan bu
durumun nedeni, tiiketicilerin aym smifa giren mallarin degerleri ile yeni
mallarin ~ degerleri  arasinda  karsilastirma ~ yapma  imkénlarinin

olmamasindadir.

e Pazar esnekliginin derecesine bagli olarak, Pazar cesitleri boliimlere ayrilir ve

mamuliin fiyata kars1 gosterdigi duyarliga gore, farkl fiyatlar uygulanir.
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® Yeni mamul fiyatlarimin belirlenmesinde, yanhshga diisme ihtimalini
onlemek bakimindan pazarin kaymagimi alma politikas1 emin bir yoldur.
Ciinkii, baslangicta diisiik bir fiyat koymak, talep esnekliginin kesinlikle

bilinmemesi nedeniyle tehlikeli olabilir.

® Yeni bir mamul baslangigta arastirma, gelistirme, imalat, dagittm kanallarinin
orgiitlendirilmesi ile reklam ve satis1 arttirict diger eylemler icin, genis
miktarda harcama yapmay1 gerektirir. Diisiikk fiyatlarla bu giderlerin
karsilanmasi, uzun bir siire ister. Pazarin kaymagim alma politikalarim
uygulayarak, bir yandan bu giderleri karsilamak, bir yandan da isletmenin
geniglemesi ve pazara yayilmasi i¢in gerekli fonlar elde etmek imkan1 ortaya

cikar (Karalar, 1972:43).

Bu fiyat politikasinin basarili olabilmesi i¢in talebin fiyat elastikiyeti ¢cok
diisiik olmalidir. Fiyatlandirilmasi diisiiniilen mal yeni oldugundan bunun yakin
ikame mallar1 olmadig 6lciide talebin ¢apraz elastikiyeti diisiik olacag gibi, 6zellikle
nihai tiiketim mallarinda talebin fiyat elastikiyetinin malin yasam siirecinin ilk

asamalarinda son asamalarindakine nazaran diisiik olacag: da iddia edilebilecektir.

Yeni malin piyasasinda onu yiiksek fiyat seviyesinden alabileceklerin sayisi
yeterli olabilmeli ve sonradan fiyat disiiriildiigiinde de yeni alicilar bulabilmelidir.
Baska bir deyisle malin piyasasi taleplerinin fiyat elastikiyeti itibari ile farklilik
gosteren alt bolmelere ayrilabilmeli ve her blme malin arzu edilen satis miktarini

saglayacak kadar genis olmalidir (Sireli, 1978:90).
2.2.1.1.2. Pazar Ele Gecirme Politikasi

Bu, baslangigta diisiik fiyat uygulayip, bir diger adiyla, “pazar ele ge¢irme”
veya “yitksek Pazar payir” politikasidir. Yeni mamule olan talebin elastikiyeti
yiiksekse, daha baslangicta ise diisiik fiyatla baglamak gerekmektedir. Halk arasinda
“siirimden kazanmak” olarak nitelendirilen ve mamuliin hayat seyrinin her
doneminde kolay uygulanan bu politika ve strateji, daha baslangicta olasi rakiplerin
pazara girme konusunda cesaretini kirar. Burada diisiik karla calisirken uzun vadede

kar hedefi giidiilir (Mucuk, 1982:145).
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Giiclu bir pazara sahip olmak amaci, yeni mamullere baslangicta diisiik bir
fiyat uygulamay1 gerektiren politikalarla gerceklestirilebilir. Bu politikalar ayni
zamanda baglangicta yiiksek bir fiyat uygulayan pazarin kaymagim alma
politikalarimin da karsitidir. Pazari ele gecirmek ve Pazar paymi arttirmak igin
uygulanan politikalar, uzun bir dénemi gz Oniinde bulundurdugundan, Onceden
bilimsel yollarla aragtirma ve tahminler yapmak ve bu amacin ger¢eklesme ihtimalini
hesaplamak gerekmektedir. Bu amaca uygun politikalar, mamuliin hayat seyrinin
herhangi bir doneminde kullanilabilir. Sozgelimi, pazarin kaymagimi alma
politikalarinin uygulanma olanag1 azalinca, pazari ele gegirme politikalarina

bagvurmak, isletme i¢in kurtarici bir yol olabilir (Karalar, 1972:44).

Ayrica mal1 taklit edip hemen rakiplerin pazara girecekleri diisiiniilerek,
malin kar marj1 cok diisiik tutulur. BoOylece mal rakipler icin cekici olmaz

(Cemalcilar, 1994:333).

Pazarlama yoneticisi diisiik fiyat politikas1 izlemek suretiyle aslinda oteki is
adamlan veya firmalar iizerinde, diisiik kazan¢ oranlariyla calisildigi izlenimini
yaratarak ve boOylece hi¢ degilse bir siire i¢in bu piyasaya girisleri de onlemeyi
disiinebilir. Mal, tiiketiciler tarafindan kabul edildikten sonra da piyasaya girecek

baska firmalarla rekabet daha kolay olacaktir (Pinar, 1970:136).

Gelir daha fazla satma yoluyla da toplam olarak uzun donem icersinde

arttinlabilir (Baltacioglu, 1980:46):

Pazan ele gecirme ve Pazar paymni arttirma politikalar1 asagidaki sartlarin

bulunmasi halinde, pazarin kaymagini alma politikalarina gore daha elverislidir.

e Pazar fiyata son derece duyarli goriiniir, bir baska deyisle fiyat diisiik

tutulursa pazara bir¢ok yeni alicilar gelecektir (Kotler, 1976:42).

e Genis capta imalata gidildiginde, imalat ve pazarlama giderlerinin birim
basina diisen miktarlarinda bir azalma olmalidir. Bu sart, talep esnekligi

yilksek olan mamuller icin gereklidir. Ciinkii Pazar paym arttirma
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politikalariyla kati bir talep esnekliginde, genis capta imalatin saglayacagi

artinmlar olmadan da elverisli bir gelir elde edilebilir.

Pazara yeni olarak sunulan mamul, tiiketiciler iizerinde yeni izlenimi
birakmayabilir veya uygulanan yiiksek fiyatlarla mamule karsi talepte
bulunacak yiiksek gelirlilerden olusmus yeterli bir Pazar olmayabilir. Bu
durumda fiyatlar zorunlu olarak tiiketicilerin harcama giiclerine gore

ayarlanir.

En 6nemli sart, mamul pazara sunulduktan hemen sonra kuvvetli bir
rekabetin ortaya ¢ikmasidir. Diisiik fiyatlar uygulayarak pazan ele gecirme ve
Pazar paymi arttirma amaci giiden isletmeler, bir yandan da pazara girmek
isteyen rakip isletmelerin cesaretini kirmak isterler. Fakat rakiplerin pazara
girmesini engellemek icin diisiik fiyatlar uygulamak yetersiz olabilir.
Rakipler fiyat yaninda pazara giris maliyetini ve potansiyel talep hacmini de
g6z Oniinde bulundururlar. Talep hacminin biiyilk olmasit diisiik fiyat
politikasini1 basarili kilar. Boyle bir durumda, yiiksek fiyatlar uygulamak
rakiplerin potansiyel talep hacmine bakmaksizin, pazara girme isteklerini
arttiir.  Potansiyel talebin biiyiik bir hacme erisecegi umuluyorsa, yeni
mamulil pazara sunacak olan isletmenin, fiyatlandirma politikalarina c¢ok
dikkat etmesi gerekir. Ciinkii boyle bir durum kisa bir zamanda rekabetin
ortaya c¢ikmasina sebep olur. Ayrica, mamulii pazara ilk kez c¢ikaran
isletmenin maliyet yapisina da 6nem vermesi gerekir. Rakiplerin olmamasina
giivenerek artirnm tedbirlerine basvurmayan isletmeler, artirrm saglayan yeni
teknikleri kullanarak mamulii daha ucuza mal edebilir ve bu mali pazarda
rakip isletmelerin fiyatlarindan daha disiik fiyatla satabilirler (Karalar,

1972:44).

Eger pazarm fiyat duyarlilign yiiksek ve diisiik fiyat Pazar hacminin

gelismesini hizlandirtyorsa, iiretim ve dagitim maliyet giderleri yi8insal iiretim kadar
deneyim birikiminin etkisi ile de diisiiyorsa, diisiik fiyat edimli ve olasi rekabeti
cesaretlendiriliyorsa, bu kosullar altinda, baz1 firmalar cok genis bir Pazar payini ele

gecirmek i¢in pazara, niifus etme fiyatlandirma politikasina, bir baska deyimle,
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diisiik fiyat uygulamasina giderler (Market penetrating pricing) (Olug, 1988:13).

Tiirkiye’de dayamkli tiiketici mallarinda piyasanin  kaymagm alma
politikasinin, dayaniksiz tiikketim mallarinda ise pazara niifus etme politikasinin
izlendigi gozlemlenmektedir. Buzdolabi, televizyon, otomobil vb. alanlarinda 6nce
piyasanin kaymagini almak politikas1 izlenmektedir. Bayan giyiminde modanin
izlenmesi durumunda, mevsim geregi olarak 6nce yiiksek fiyat politikas1 izlenmekte,

mevsim gegtikten sonra fiyatin diisiiriildiigii goriilmektedir (Tokol, 2001: 108).

Gida maddelerinde ise bunun tam tersi bir politikanin izlendigi goriiliir.
Ozellikle diisiik gelir gruplarina hitap eden gida maddelerinde diisiik fiyat politikasi
izlenmektedir (Pinar, 1969:139).

2.2.1.2. Mevcut Mallarda Fiyat Politikasi

Isletmeler, pazarin kaymagini alma veya pazari ele gecirme ve Pazar
yapilarim arttirma amaciyla, cesitli fiyat politikalarina bagvurmaktadirlar. Daha 6nce
sOziini ettigimiz pazardaki rekabet derecesi de, fiyat politikalarinin uygulanmasi
bakimindan 6nemli bir rol oynamaktadir. Isletmenin icinde bulundugu endiistride
tam rekabet sartlar varsa, isletmeci fiyat politikalar1 bakimindan verecegi kararlarda,
diger rakip isletmelere bagh kalir. Endiistride tekel pazarimin sartlar1 varsa, burada
uygulanacak fiyat politikalar1 da tamamen sinirh bir Pazar i¢in s6z konusudur (Pinar,

1970:101).

Fiyat politikalarinin veya stratejilerinin saptanabilmesi bakimindan oOnce
amaglarin tespit edilmesi gerekir. Firma tiim amaclarin1 tespit ettikten sonra, bu
amaglarin gergceklesmesini saglayacak politikalar1 daha dogru tespit edebilir. Fiyat
politikas1 hemen hemen her tiirli amacin gergeklesmesinde kullanilan bir arag

durumundadir (Karalar,1972:46).

Buna karsilik, ekonomik hayatta en ¢ok aksak rekabet pazarinin 6zelliklerini
gosteren endiistrilerle karsilasilir. Asagida incelenen fiyat politikalari bu cesit

pazarlarda gecerlilik kazanmaktadir.

Fiyat politikalarinin bir kismi yalnizca imalatcilar veya toptancilar tarafindan,
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uygulanabilmektedir. Baz1 fiyat politikalar1 ise, hem imalat¢ilar, hem de toptancilar
ve perakendeciler tarafindan uygulanabilir. Ayrica isletmelerin kendilerine 6zgii fiyat
politikalar1 da olabilir. Bu bakimdan, incelenen politikalarin, isletmelerin
uyguladiklar biitiin politikalart kapsadigim diisiinmemek gerekir. Malin temel ya da
liste fiyat1 kararlastirildiktan sonra 6zel fiyat politikasinin belirlenmesine sira gelir

(Cemalcilar, 1994:344).
2.2.1.2.1. Tek Fiyat ve Pazarhkh Fiyat

Tek fiyat politikasina gore kalite, miktar, ddeme, satin alma yeri ve zamani
bakimindan aym sartlarla mal alan miisterilere aym fiyat uygulanmaktadir. Bunlara

uygulanacak indirim ve diger haklar tamamen birbirinin aynisidir (Karalar, 1972:47).

Ulkemizde ozellikle biiyiik sirketlerdeki biiyiik magazalar ve hipermarketler
bu tarz bir politika izlerler. Tansas, Migros, Carefour’da vb. devamli olarak tek fiyat
politikas1 izlenmektedir. Bu uygulama marka olmus bazi magazalarda da gecerli
olup, Vakko magazalarinda pazarlik olmadigi herkesce bilinmektedir (Karalar, 2004:
156).

Buna karsilik bazi isletmeler miisterilerinin kendileri ile olan ilisKilerine,
pazarlik giiclerine vb. gore her miisteriye farkl fiyat tizerinden mal verirler ki, buna
da farkli fiyat politikas1 adim veriyoruz. Tek fiyat halinde satis pazarliksizdir. Oysa
farkli fiyat politikas1 izleniyorsa, gercekte fiyat pazarlik durumuna gore

belirlenmektedir (Olug, 1988:18).

Pazarlikli veya degisen fiyat politikasinda ise, ayni sartlarda alim yapan
miisterilere, farkli fiyatlar uygulanmaktadir. Bu fiyatlar, miisteri ve satic1 yakinligi,
alicilarin pazarlik giicii gibi etkenlere bagli olarak degisim gostermektedir (Altunisik,

2002: 214).

Tek fiyatlar daha cok perakendecilikte uygulanir. imalatcilar ve toptancilar,
pazarlikl fiyatlara daha ¢ok 6nem verirler. Tek fiyat politikasinda, biitiin miisterilere
aynt muamele yapilir ve miisteriler arasinda esitlik gozetilir. Alicilar ve saticilar

pazarlikla zaman kaybetmezler. Ayrica pazarlik giicii fazla olanla, pazarlik giicii az
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olan miigteriler arasinda denge kurularak miisterilerin farkli fiyatlar nedeniyle,
isletmeye kars1 gilivenlerinin sarsilmasi ihtimalinin 6niine gecilir. Kendi kendine
hizmet ve postalama yoluyla yapilan satislarda, tek fiyatlar saticilara biiyiik
kolayliklar saglar. Tek fiyatlar, politik ve kanuni nedenlerle uygulanabilecegi gibi,
yikicr fiyat rekabetinden kagcmak amaciyla da uygulanabilir. Pazarlikli fiyat politikasi
uygulayan isletmelerde ise, saticilarin Onemli rolleri vardir. Saticimin pazarlik
yetenegi, fiyat1 degisik diizeylerde olusturur. Bu politikanin dnemli bir sakincasi da,

isletmelerin caligtirdig satiscilarin denetiminin gii¢ olmasidir (Karalar, 1972:47).

Tek fiyat politikas1 uygulandiginda, alicilarin isletmeye olan giivenleri

artarken, aligveris islemleri daha diizenli yiiriitiiliir (Cemalcilar, 1994:347).
2.2.1.2.2. Ahsilmus Fiyatlar

Tek fiyat politikasinin uzun zaman uygulanmasi sonucunda, miisteriler, bazi
mallar icin belirli fiyatlar 6demeye alisirlar. Alisilmis fiyat politikas1 giiden
isletmelerin amaci, miisterileri belirli mallar icin belirli fiyatlara alistirmaktadir. Bu

politika cogunlukla imalat¢ilar ve perakendeciler tarafindan uygulanmaktadir.

Ekmek fiyatlarmin gelisimi alisilmis fiyatlara giizel bir 6rnek olusturur.
Maliyet kosullan degisirse, bunun fiyatin1 arttirmak ve diisiirmekten ¢ok, agirliginda
veya un kalitesinde degisiklik yapmak daha uygun olur. Ekonominin genel
konjonktiirii icinde biiyiik fiyat dalgalanmalarinin sik oldugu donemlerde alisilmisg

fiyatlarin uzun siire muhafazasi oldukga giictiir (Odabasi, 2001).

Tek fiyatlarin dstiinliikleri alisilmig fiyatlar i¢in de soylenebilir. Bu
politikanin en dnemli sakincasi, maliyet giderlerinin yiikselmesi halinde ortaya ¢ikar.
Boyle bir durumda, fiyatlarin yiikseltilmesi zorunlulugu vardir; fakat alisilmig
fiyatlarin degistirilmesi, cogu zaman tiiketicilerin kuvvetli tepkileriyle karsilasilir.
Alisilmigin iizerine ¢ikan fiyatlar, satis hacmini de hizla diisiiriir. Bu nedenle, maliyet
yiikleyebilmek i¢in baska yollara basvurmak giderlerini fiyatlara gerekmektedir

(Karalar, 1972: 47).

Ancak zamanla giderler ve talep degisecegi icin fiyat aymi kalamaz (Kotler,
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1976: 143).

Alisilmis fiyatlara iligkin talep egrisi Sekil 2.2’de goriilmektedir. Egrinin
kivrim noktas1 alisilmis fiyati gostermektedir. Alisilmis fiyatin iistiine ¢ikmak veya
altina inmek, talebi ve dolayisiyla saticinin ortalama gelirini 6nemli Olciide
azaltmaktadir.

Fivat

E

B

Mdilctar

Sekil 2.2 Alisilmis Fiyatlara iliskin Fiyat-Talep Grafigi (Karalar, 1972:47)

2.2.1.2.3. Onceden Belirlenmis veya Onerilmis Fiyat

Baz1 iireticiler perakendecilerin fiyatim denetlemek isterler. Denetimi
saglamak icin, malin perakende satis fiyatin1 perakendeciye Onerirler. Mal ¢esidine
gore bir fiyat listesi olustururlar. Onerilen fiyat perakendeciye yol gosterirler,

perakendeci Onerilen fiyat lizerinden indirim yapabilir (Cemalcilar, 1994: 348).

Baz1 imalatgilar ise, mamulleri satan perakendecilerin satis fiyatlarii
onermek veya dogrudan dogruya belirlemek isterler. Bu amacla imalatgi,
perakendecilerin ve toptancilarin uygulamasinm istedigi fiyatlari, ya oneri seklinde

bildirir ya da kesin olarak belirtir. Bu politikanin en basta gelen amaci, pazarda
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tutulan mamullerin, tiiketici tizerindeki olumlu izlenimlerinin sarsilmasinin Oniine
gecmektir. Belirlenmis fiyatlar, pazarda cesitli 6zellikleriyle farklilagtirismis olan ve
genis bir talebi bulunan mamuller icin de uygulanir. Ote yandan, imalat¢inin
mamullerini satan kii¢iik perakendeciler, ayn1t mamulii satan biiyiik perakendecilerle
fiyat rekabetine girisemezler. Biiyiik perakendeciler yaninda kiiciik perakendecilere
de ihtiyaci olan imalatg1, kiiciik perakendecileri korumak amaciyla, son satig fiyatini
belirleyebilir. Son satis fiyatinin kesinlikle belirlenmesi, baz1 perakendecileri bu mali
satmaktan vazgecirebilir; fakat genis capta talebi olan mallar i¢in bu durum daha az

miimkiindiir (Karalar, 1972: 49).

Bu durumda firma marjinal giderinin altinda bir fiyat oneremez (Kotler,

1976: 144).

Imalat¢1 ya bir katalogda ya da mamuliin ambalajimin iizerine perakende
fiyatim yazar (Olug, 1988: 18). Satis fiyatinin imalat¢1 tarafindan Onceden
belirlenmesi halinde, imalatginin karsilasacagi talep egrisi, Sekil 2.3’deki gibi
olacaktir. Perakende ve toptan satis fiyati, belirlenen fiyatlarin altina diistiikge, talep

artacaktir.

Talep egrisi yatay eksene yaklastikca perakendecilere ve toptancilara taninan
kar marj1 da artmaktadir. Imalat¢ilar yoniinden ise, belirlenen perakende fiyattan
uzaklastikga, ortalama gelirin diistiigii goriilecektir. Imalatcilar, perakendecilerin ve
toptancilarin satis fiyatlarim belirlerken dikkatli olmalidirlar. Bunlara taninan kar
marjinin doyurucu olmamasi, ayrica bazi giderlerin géz oniinde tutulmamasi, aracilar

bakimindan bir ¢ok giicliikler yaratir (Karalar, 1972: 50).
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Sekil 2.3 Onceden Belirlenmis veya Onerilmis Fiyat Durumunda Fiyat/Talep
Egrisi (Karalar, 1972: 50)

2.2.1.2.4. Garantili Fiyat

Baz1 iireticiler ise mal teslim edilinceye dek fiyati garanti ederler, kimi
tireticilerde mal araci tarafindan satilincaya kadar ya da mevsim sona erinceye kadar

fiyat1 korurlar (Cemalcilar, 1994: 349).

Fiyatlarin diisme ihtimalinin bulundugu veya satislarin durgunlastig
donemlerde imalat¢ilar tarafindan alicilara fiyat garantisi verilebilir. Buna gore,
belirli bir siire iginde, imalatginin aracilara sattigi mallann fiyati diiserse veya
imalatc1 baska aracilara ayn1 mali daha diisiik bir fiyatla satarsa, onceki fiyatla yeni

fiyat arasindaki farkin aracilara geri verilecegi garanti edilir.

Garanti, bazen malin aliciya teslim zamanina kadar olur, bazen de alicilarin
mal1 satmasi gereken normal bir siireyi kapsar. Garantiden yararlanacak mal miktart,
fiyat indirimi yapildigi zaman saticimin elinde kalacagi diisiiniilen miktara gore
belirlenir. Bunun, taninan siire ile bagdastirarak, satis sozlesmesinde belirtilmesi

gerekmektedir. Mevsimlik durgunluklarda, satislarint  hizlandirmak isteyen
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imalatcinin verdigi fiyat garantisine giivenen aracilar, genis capta alim yaparak
stoklarim1 arttirmakta herhangi bir sakinca gormezler. Bu politika, imalatgilar
tarafindan uygulanabilecegi gibi, toptanci ve yar1 toptancilar tarafindan da

uygulanabilir (Karalar, 1972: 51).

Is kolunda bir canlilik yaratmak, satis1 6zendirmek igin imalatg1, toptanciya;
toptanci da yar1 toptanci ve perakendeciye fiyat giivencesi verir. Buna gore satici,
sonraki aylarda obiir aracilara daha ucuz mal verirse, aradaki farki, onceden satin
alana geri verecegi veya kredi ile satild1 ise, satin alicinin borcundan diisecegi
hususunda da giivence verilir. Bu yontem, ayn1 zamanda durgun mevsimlerde de
satis yapip sonra sikismak istemeyen imalat¢ilar tarafindan da uygulanmaktadir. Bu
fiyat giivencesi yardimi ile durgun mevsimde satin alan miisteri, birka¢ ay sonra

fiyatlarin diismesi olasiligini diisiinmeden stoklarini yapabilir.
2.2.1.2.5. Psikolojik Fiyat

Psikolojik fiyatlandirma taktikleri tiiketici davraniglarinin incelenmesi ile
ortaya c¢ikan ahisilmisin disindaki talep egrilerini dikkate alan fiyatlandirma
uygulamalaridir (Mucuk, 1982: 140). Bu politika tiiketicilerin psikolojik durumlarin
g6z Oniinde tutarak, bir takim deneyler veya incelemeler sonucunda bulunan verilere
dayanmaktadir (Karalar, 2004: 157). Psikolojik fiyat politikasi, ¢ekici fiyatlar, kalanl
fiyatlar, prestij fiyatlar ve 6zel fiyatlar olmak iizere dort boliime ayrilabilir (Mucuk,

2003: 258).
2.2.1.2.5.1. Cekici Fiyatlar

Yapilan aragtirmalar, bazi mallar icin tiiketicileri satin almaya iten belirli
fiyatlar oldugunu ortaya koymustur. Bu mallar icin celici fiyatlarin disinda bir fiyat
uygulamak, tiiketici ilizerinde daha az etkili olmaktadir. BoOyle mallar1 satan
perakendeciler belirlenmesi uzun deneyleri gerektiren celici fiyatlar1 uygularlarsa,

satig hacimlerinde 6nemli bir artis olmaktadir (Karalar, 1972: 53).

Belirli bir mal i¢in cekici fiyatlar belirlenmisse, saticinin karsilasacagi talep

egrisi, Sekil 2.4’deki gibi olacaktir (Karalar, 2006: 172).
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Sekil 2.4 Cekici Fiyatlandirma Durumunda Fiyat-Miktar Egrisi (Karalar,
2006: 172)

Satis hacmini artirmak amaciyla cekici fiyatlarda indirim yapilirsa umulan

sonuca ulasilamaz (Karalar, 2006: 172).
2.2.1.2.5.2. Kalanh Fiyatlar

Kalanh fiyatlar piyasa fiyatidir. Dokuzun ondan diisiik oldugu ve doksan
dokuzun yiizden diisiik oldugunun vurgulanmasi gibidir. Yiizbin lira yerine

doksandokuzbin lira dersek daha diisiikmiis gibi gelecektir (Husted vd., 1989: 38).

Kalanh fiyat politikasi tiiketici psikolojisi gdz Oniinde tutularak iki sekilde
olusturulur. Birinci sekilde, diisiik fiyat diizeylerinde kalansiz rakamlar yerine,
kalanli rakamlar, uygulamak gerekir. S6zgelimi bdyle bir uygulamada 8.000 TL ve
5.000 TL yerine 8.400 TL, 5.350 TL gibi kalanli fiyatlar konur. ikinci sekilde ise,
yiikksek fiyat diizeylerinde, yuvarlak rakamlardan kacimilir ve fiyatlar yuvarlak
rakamlarin bir veya iki tamsay1 altinda veya iistiinde olacak sekilde belirlenir.
Ornegin, 100.000 TL yerine 100.150 TL veya 99.900 TL veya kalanl fiyatlandirma

ozellikle son tiiketiciye hitap eden iirlinlerde siklikla kullanilmaktadir (Cemalcilar ve
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Sahin, 1997: 185).

Cogunlukla, perakendeciler tarafindan uygulanan bu politikada kalanh
fiyatlar belirli diizeylere ayrilmig ve bunlara gore hangi kalanlarin veya eklerin
elverisli oldugu belirtilmistir. Kalanl fiyatlar, tiiketiciler tizerinde cesitli yonlerden
etki yapar (Karalar, 2006: 157). Ornegin 9.900 TL, 100 TL lik farktan dolayn tiiketici
nezdinde 10.000 TL nin yapacag etkiyi yapmaz, 100 TL’dan daha fazla fark varmig

izlenimi verir, dolayisiyla daha ucuz imaj1 verilmis olur (Folkertma, 2002: 22).
2.2.1.2.5.3 Prestij Fiyatlar

Tiiketicilerin ¢ogu, yiiksek kaliteli ve taninmis markali mallarin fiyatlarinin
da yiiksek olacagi kanmisindadirlar. Bu kamya dayanarak uygulanan fiyat politikasi
prestij fiyatlarim ortaya cikarmaktadir. Fiyat ve politikanin basa bas gidecegi
diisiincesinde olan tiiketiciler, diisiikk fiyatlh mamullere kars1 daha az talepte
bulunurlar. Boyle bir durumda, ayni kalitedeki iki mal diisiik ve yiiksek fiyatlarla
satisa cikarildiginda, yiiksek fiyathi mallar daha ¢ok satilir (Tenekecioglu vd., 2003:
157). Tanmmus perakendecilerin, gosterisli magaza ve vitrin diizeniyle tiiketicileri
etkileyerek yiiksek fiyatlarla satis yapmalari, bu politikaya dayanmaktadir. Diisiik
fiyath mallarin az satilmasi, tiiketicilerin kaliteye giivenememelerindendir. Prestij
fiyatlar, c¢ogunlukla perakendeciler tarafindan uygulanir. Ayrica, bu politikay1

uygulayan imalat¢i ve toptancilar da vardir (Kotler ve Armstrong, 1991: 344).

Sekil 2.5’de prestij fiyatlara iliskin talep egrisi goriilmektedir. Bu egriden de
anlasilabilecegi gibi, yiiksek fiyatlarda talep cok esnektir. Diisiik fiyatlarda ise talep
esnekligi oldukca serttir. Bu duruma gore satici, ortalama gelirini en yiiksek diizeye
cikarmak icin mamuliine en uygun olarak fiyatim1 koymalidir. Bu fiyatin iistiinde ve
altinda, ortalama gelirler diismeye baslar. Siis esyas1 satan magazalar, kuyumcular,
otomobil satis magazalar, giyim egyast satan magazalar prestij fiyatlarinin

uygulanabilecegi mallar satarlar (Karalar, 1972: 58).
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Sekil 2.5 Prestij Fiyatlandirma Durumunda Fiyat-Talep Egrisi (Karalar, 1972:
58)

2.2.1.2.5.4. Ozel Fiyatlar

Belirli tiiketici gruplar goz oniinde tutularak diizenlenen fiyatlar, 6zel fiyatlar
olarak tanimlanir. Bu politikay1r uygulayan saticilar, tiiketici gruplarmi satin alma

giiclerine gore belirlerler.

Ozel fiyatlar, iki sekilde uygulanabilir. Birinci durumda, belirli bir mamul

icin ¢esitli tiiketici gruplan diisiiniilerek degisik diizeyde fiyatlar belirlenir.

Ozel fiyatlarin ikinci uygulama seklinde ise, perakendeciler, sattiklari mallara
belirli birkacg fiyat koyarlar ve siirekli olarak bu fiyatlar1 uygularlar. Satilan mallarin
maliyetleri degisik olabilir. Fakat diisiik ve yiiksek maliyetli mallar arasindaki fark,

saticinin ortalama gelirini arttirir.
2.2.1.2.6. Indirimli Fiyat

Indirim, temel fiyatin bir olgiide diisiiriilmesidir. Indirimin altinda yatan

diisiince sudur: Indirim karsiiginda, kimi pazarlama eylemleri mali satin alana
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yiiklenir ve yiiklenen eylemin degeri de indirime esittir. Indirim birka¢ bicimde

uygulanabilir (Cemalcilar, 1994: 344).
2.2.1.2.6.1. Miktar Indirimi

Satig miktarin1 daha ¢ok ya da yalmizca s6z konusu saticidan mal satin almaya
ozendirmek icin yapilmaktadir. Ornegin, perakendeci, bir sampuam 7.500.000 TL’ye
ikisini 14.000.000 TL’ye satabilir. indirim, ya alimin toplam degerine ya da birim
sayisina dayanir. Sanayi mallarina uygulandig gibi, cabuk bozulur tiikketim mallarina
da uygulanir. Cok farkli tiirden mal iireten bir isletme yavas hareket eden miktar
indirimi allarin satisin1 saglamak icin bu politikaya bagvurabilir. Ayrica satici, kolay
satilan mallarin yaninda, yavas satilan mallarda aldiginda indirim yapacagin aliciya
onerir (Cemalcilar ve Sahin, 1997: 186). Firmalara yonelik iiriinler satan satici
firmalar bir indirim listesi diizenlerler ve listede satin alimacak mal Olgiisiine gore

degisen oranlarda yapilacak indirim gosterilir (Mucuk, 1996: 186).

Miktar indirimi farkli miktardaki satiglara bagl olarak yapilan indirimlerdir.
Satict firmadan alinan malin miktar1 veya degeri iizerinden artan veya sabit oranda
her siparis lizerinden yapilabilinir (Mucuk, 1982:142). Miktar indirimi genis ¢apta
alim yapmay1 6zendirmek amaciyla alicilara satici tarafindan liste fiyat1 {izerinden
uygulanan bir indirimdir. Ayrica miktar indirimi birikmeli veya birikmesiz olabilir

(Mucuk, 2003: 159).
2.2.1.2.6.1.1. Birikmesiz Miktar indirimi

Bu indirim, bir kerelik alimlarin fiziksel miktar1 veya toplam degeri
lizerinden uygulanir. indirim oranlar1 alinan malin belli bir miktar1 gecmesi sartia
gore diizenlenecegi gibi, cesitli diizeylerdeki alimlar goz Oniinde tutularak asamali
bir sekilde diizenlenebilir. Ornegin, bir imalat¢1 veya toptanci tarafindan Tablo

2.2’deki gibi indirim oranlar1 uygulanabilir (Karalar, 1972: 60).
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Tablo 2.2 Miktar Indirimleri

Bir kerede satin alinan miktarlar | Liste fiyatindan indirim orani (%)
1-5 0
6-12 2,0
13-25 3,5
25’den ¢ok 5,0

Kaynak: Karalar, 1972: 60

Cesitli endiistri dallarinda araci isletmelere yapilan 1skonto hadlerini adetler
belirler. Genellikle fonksiyonel 1skontolar, net fiyat veya liste fiyat1 iizerinden yapilir
(Mucuk, 1982: 142). Birikmesiz miktar indiriminde, bir kerelik alimlarin, genis ¢apta
yapilmasini saglama amaclanmaktadir. Satict yoniinden, kiiciik alimlarin yol acacagi
zaman ve deger kayiplarini 6nlemesi dolayisiyla faydalidir. Alicilar bakimindan en
onemli sakincasi, bu indirimden yararlanmak amaciyla, asir1 stok yapmak ve
bunlarin elde kalmasmni doguracag kayiplara ugramaktr. Ozellikle isletme mallar
satanlar bir indirim listesi diizenlerler. Bu tiir indirim isletmenin iiretim olanaklarinin

etkin bicimde kullanimini da saglar (Cemalcilar, 1994: 345).
2.2.1.2.6.1.2. Birikmeli Miktar indirimi

Belirli bir donemde satin alinan mal miktarinin toplami tizerinden, gittikce
artan oranlarda uygulanan indirme, birikmeli miktar indirimi olarak tanimlanir. Bu
da alimlarin toplam degeri veya fiziksel miktarlarina gore uygulanabilir. Ornegin
birikmeli miktar indirimini, aylik alimlarin toplam degeri iizerinden uygulayan bir

isletmenin diizenledigi indirim oranlar1 asagidaki gibidir.

Ayhk Alim Tutarlar1 (%) | Liste fiyatindan indirim oram (%)

200 TL’den az 0
200-500 TL 2
500-750 TL 3

750-1000 TL 4

1000-1500 TL 5

1500-2500 TL 5,5

2500-5000 TL 6

5000 TL’den ¢ok 6,5

Birikmeli miktar indirimi, genel olarak bir yillik donemi g6z Oniinde
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bulundurarak uygulanmaktadir. Bu indirimin amaci, yapilan alimlarin siirekliligini

saglamak ve miisteriyi isletmeye baglamaktir (Karalar, 1972: 61).

Tiim iskontolarin miktarinin tesbitinde sirketler satiglarin maliyetini de gozde

uzak tutmamaldirlar.
2.2.1.2.6.2. Ticari Indirim veya Fonksiyonel indirim

Belirli bir simf miisteri yerine, cesitli miisteri siniflarina satis yapan
isletmelerin alicilarin dagitim kanalindaki yerlerine ve fonksiyonlarina gore, degisik
oranlarda uyguladiklar indirimlere ticari indirim veya fonksiyonel indirim ad1 verilir

(Karalar, 1972: 62).

En ¢ok yapilan iskontolardan biri olup, dagitim kanalindaki rekabet genis
Olciide bu iskontoya dayanmaktadir (Mucuk, 1982: 142).

Bir imalat¢1, mamullerini toptanci, yar1 toptanci ve perakendecilere kendisi
satiyorsa, bunlarin hepsine degisik oranlarda indirim uygular (Kotler ve Armstrong,
1991: 343). Fonksiyonel indirim, bazi kaynaklarda aracilarin dagitim kanalinda
bulunduklan diizeyde calisabilmeleri icin gerekli marj1 karsilama hedefini giiden
ticari indirim olarak da tamimlamr. Ornegin, imalatct mamuliiniin perakende liste
fiyatin1 40.000 TL olarak belirlemisse ve perakendecinin %40, toptancinin %10 kar
marjiyla calistigini hesaplamigsa, perakendeciye uygulanacak fiyat, liste fiyat1 40.000
TL’nin %40 eksigi olan 24.000 TL’dir. Toptanciya satis fiyat ise, perakendeciye mal
olus fiyat1 tizerinden yapilan indirim uygulamasina gore 24.000 TL nin %10 eksigi

olan 21.600 TL dur.

Bu uygulamada dikkat edilmesi gereken nokta, perakendeciye yapilacak olan
indirimin, toptanciya birakildigidir (Karalar, 2004: 158). Zincirli bir sekilde
uygulanan ticari indirim, toptanci ve perakendeciye yapilacak indirimlerin, imalatgi
tarafindan belirlenmesini gerektirir. Bu belirlemeden sonra imalatgr dogrudan
dogruya perakendeciye satis yapmiyorsa gerekli indirim oranlarinin tiimiini
toptanciya yapar ve perakendeci icin belirlenen indirimin toptanci tarafindan

uygulanmasi istenir (Karalar, 1972: 62).
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2.2.1.2.6.3. Pesin Odeme indirimi

Alicilarin pesin 6demeye tesvik etmek amaciyla, pesin satislarda veya belirli
bir siire i¢inde 6deme sartiyla yapilan satislarda liste fiyatindan bir indirim yapilir.
Buna pesin 6deme indirimi denir (Karalar, 2006: 174). Pesin 6deme indirimi, diger
biitiin indirimler c¢iktiktan sonra kalan fiyat iizerinden uygulanmaktadir. Pesin 6deme
indirimindeki siireler, satilan mallarin ¢esidine, dagitim kanalina, dagitim kanalinin
cesitli diizeylerinde yer alan saticilara ve ticari geleneklere gore de degisim gosterir

(Karalar, 1972: 64).

Nakit 1skontosunun tiiketiciye oldugu kadar isletmeye de yarar1 vardir. Daha
cok satis yapilmasini saglayarak, stok devir hizini arttirir ve finansal zorluklari
giderir (Mucuk, 1982: 142). Pesin ddeme indiriminden yararlanmak i¢in zorunlu
tutulan 6deme zamani, ya alim giiniinde, ya malin tesliminde, ya da malin
gonderildigi giin baslar. Gerek imalat¢ilar gerekse aracilar. Pesin 6deme indirimi
yoluyla, sattiklari mallarin bedellerini kisa bir siire igerisinde alabilirler. Ayrica
veresiye satisin g¢esitli risklerinden de kurtulmus olurlar. Baz1 isletme dallarinda
pesin odeme indirimi, ¢ok cekici bir duruma getirilmistir. Bundan yararlanmak
isteyen isletmeler, bor¢ verme kanallarindan faizle bor¢ para alarak alimlarin1 pesin
olarak yapmaktadirlar (Stanton vd., 1991: 280). Pesin 6deme indirimi, nakit
bakimdan sikinti ¢eken isletmeler tarafindan daha c¢ok uygulanmaktadir. Diger

indirimler gibi bu indirim de, 6nemli bir rekabet aracidir (Karalar, 1972: 64).

Pesin 6deme i¢in s6z konusu olan siirenin baglangic1 ya fatura kesilince ya
malin tesliminde ya da gonderildigi giin olabilir. Bu husus, ayrica anlagsmada
belirtilebilir. Bu durum, satis kosullar1 ile ilgili 6deme ve teslim siireci ile de ilgilidir

(Olug, 1988: 17).
2.2.1.2.6.4. Mevsimlik indirim

Herhangi bir malin 6li mevsimlerde, satiglarini hizlandirmak amaciyla
imalatcilar ve toptancilar tarafindan uygulanan ve liste fiyatina gore yapilan indirime
mevsimlik indirim adi verilmektedir. Satis1 mevsimlik olan mallar i¢in uygulanir ve

alicilar 6lii mevsimde siparis verdiklerinde indirime hak kazanirlar (Cemalcilar,
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1994: 345).

Bu indirim, alicilar1 mallart normal zamanindan 6nce veya sonra almaya
tesvik etmektedir. Eger mevsimlik indirim oram yiiksekse, dagitim kanalinda
bulunan alicilar, o malin alindig1 giinlerde satilmayacagini bildikleri halde, genis
capta alm yapabilirler. Ornegin komiir endiistrisinde, yaz aylari icin bdyle bir

indirim s6z konusu olabilir (Kotler ve Armstrong, 1991: 343).

Mevsimlik indirim, ayni zamanda saticilarin 6lii mevsimlerdeki stoklarin1 da
azaltir. Ayrica yilin belirli zamanlarinda satis yapmak yerine biitiin y1l ayni satig
diizeyini tutturmak imkanini da saglamaktadir. Bilindigi gibi, satiglarin yapilmadigi
mevsimlerde degismez giderler, depolama giderleri ve c¢esitli riskler nedeniyle,
isletmeler giic durumda kalmaktadir. Mevsimlik indirim yoluyla, hizlandirilan
satiglar da saticinin deposuna aktarilir. Depolama fonksiyonunun saticidan aliciya
gecmesi, satis yapan imalat¢1 ve toptancilar sozii edilen zorluklardan kurtarir. Bu
nedenle uygulanan indirimli fiyat diisiik olsa bile, bu giderler karsilanarak kar elde
edilir. Ayrica bu indirim, ilerdeki fiyat diismelerine kars1 da bir garanti olmaktadir

(Karalar, 1972: 65).
2.2.1.2.7. Cografi Fiyat

Aymi iiriin i¢in aligveris bolgelerine gore sehirde, tasrada, diger iilkelerde

farkl: fiyatlarda fiyatlandirilmasidir (Jefkins, 1989:113).

Uretici, bir fiyat yapisi gelistirirken, mallarin tasinma kabiliyeti de goz
oniinde tutulmalidir. Ozellikle toplam degisken maliyetler 6nemli bir boliimii
olusturdugunda, tasima maliyeti cok daha fazla 6nem kazanacaktir. Fiyat politikas,
dagitim kanalinda kimin tasima maliyetini iistlenecegini belirler. Uretici mi, aract mu,
tiketici mi tasima maliyetini yiliklenecektir? Yoksa, tasima maliyeti dagitim
kanalinda yer alan kurumlar arasinda paylastirilacak midir? Bu durumda degisik
rekabet ve arz talep kosullara gore degisik uygulamalar s6z konusu olabilir (Olug,

1988: 17).
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2.2.1.2.7.1. Uretim Yerinde F.O.B. Fiyatlama

Mal1 satan (iiretici ya da araci) tasima aracina yiikleme maliyetini {istiine alir
ve bu noktada miilkiyeti mali satin alana gecerse, FOB. (free on board) fiyatlama s6z
konusu olmaktadir. Mal ve iiretim yerinde, ya aracinin deposunda tagit aracina
yiiklenebilir ya da uzak bir yerde, 6rnegin, bir limanda gemiye yiikleme s6z konusu

olabilir.

Iktisadi yonden ve pazarlama acisindan, iiretim yerinde FOB fiyatlamanin
onemli sonuglar1 dogmaktadir. S6z konusu iireticinin pazarina uzak olan alicilar bu
pazara giremezler. Ya da iiretim yerinden uzaktaki alicilar, agir tasima giderlerine
katlanmak zorunda kalirlar. Tagima maliyeti, saticinin toplam maliyetinin biiyiik
boliimiinii olustururlarsa, bu durum, pazarin biiyiikliigiinii de etkileyecektir. Bu
nedenle sanayi mallarim iireten isletmeler genellikle, FOB fiyat politikas1 giiden ve
tasima maliyeti yiilksek olan hammadde isletmelerinin yakininda kurulurlar

(Cemalcilar, 1994: 346).

FOB (fiyatlarin uygulandigi politika da, imalat¢1 veya toptanci, mamulleri
kendi fabrikasinda veya deposunda teslim eder ve bundan sonraki islemlere
karismaz. Boylece, alic1 fabrikadan kendi deposuna kadar sececegi herhangi bir
yolla, mallarim tagir ve buna iliskin giderler de aliciya ait olur. Burada malin

fabrikadan teslim fiyati, her alic1 i¢in aynidir.
2.2.1.2.7.2. Tek Diizen Teslim Fiyatlama

Bu usulde tasima maliyetlerini, isletme yiiklenmekte ve cografi 6zelliklerine

bakilmaksizin tiim alicilara tek fiyat uygulanmaktadir (Mucuk, 1982: 142).

Uretim yerinde FOB fiyatlamay: elestirenler, tek diizen teslim fiyatlama
politikasin1 benimserler. Bu fiyatlama politikasinda aymi teslim ticreti, cografi
ozelliklerine bakilmaksizin tim alicilara uygulanir. Gergekte, bu yontemde, satict
alicinin yerine FOB fiyatlama uyguluyor demektir. Satici, iiretim yerinden malin
cikiginda degisen net bir fiyat uygular. Yiikleme ve tasima maliyetine, gore

uygulanan net fiyat degisir. Alicilarin hepsine aymi tagima iicreti uygulandigindan,
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isletme uzak yerlerdeki alicilar i¢in tagima maliyetinin bir boliimiinii iistiine aliyor ve
yakin yerlerdeki alicilara da, daha ¢ok tasima gideri yiikliiyor demektir (Cemalcilar,

1994: 347).

Bu politikada, alicilarin iilke igerisinde yerlestikleri bolgeler, g6z Oniinde
tutulmadan, hepsine ayni1 teslim fiyati uygulanmaktadir. Boylece, her alic1 igin satig
fiyatina ortalama bir tagima gideri eklenmis olur. Mamuliin degerine gore, tagima
giderlerinin ¢ok kii¢iik olmasi, bu fiyatlarin uygulanmasin1 da kolaylastirmaktadir

(Karalar, 1972: 67).
2.2.1.2.7.3. Bolgesel Fiyatlama

Bolgesel fiyatlamada, satic1 pazarini birka¢ boliime ayirarak her boliim igin
tek diizen fiyat uygular. Tek bir bolge kullanilirsa, tek diizen fiyatlama soz konusu
olur. Pazar birka¢ bolgeye ayrilmissa, bir bolgenin her yerinde ortalama bir teslim

fiyat1 uygulanir (Cemalcilar, 1994: 347).

Alicilarin gesitli bolgelere yayilmis olmasi ve bu alicilara sunulan mallar i¢in
degisik tasima giderlerinin gerekmesi, uygulanacak fiyatlarin farkli olmasma yol
acar. Bu nedenle alicilar, saticilar tarafindan, degisik esaslara gore cesitli bolgelere
ayrilirlar. Bu bolgelerde bulunan alicilara ayrn ayn fiyatlar uygulanir. aym bolgede
bulunan alicilar i¢in uygulanacak fiyat ise aymi olur. Bu politika, bolgesel fiyat

politikasi olarak tanimlanmaktadir (Karalar, 1972: 66).

Yukarida da deginildigi gibi, bu politikay1 uygulayan isletmeler, cesitli
bolgeler icin ortalama bir tasima gideri hesaplar ve her bolge i¢in temel fiyata bu
giderleri ekleyerek, bolgesel fiyatlart bulurlar. Yakin bolgelerde olan alicilar, daha

diisiik fiyatlarla mal alabilirler (Seval, 1999: 30).
2.2.1.2.8. Tek Fiyat, Degisik Fiyat

Tek fiyat politikasinda ise, isletme, aym1 mali ayn satis kosullarinda satin

alan ayni tiir alicilara tek fiyat uygulamaktadir.

Degisik fiyat politikasinda ise aymi Olgiide satin alan ayni alicilara farkh
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fiyatlar uygulanmaktadir. Ornegin alic1 ile satic1 arkadas iseler ya da satici, belirli
kigileri miisteri olarak kazanmak isterse bu politikay1 benimseyebilir. Gercekte, fiyat,

pazarlik sonucunda belirlenmektedir.

Tek fiyat politikast uygulandiginda, alicilarin igletmeye karsi giivenleri
artmaktadir. Boylece pazarlik giicii olmayan isletmeler ya da kisiler rekabet
tistiinliikleri olmadig1 duygusuna kapilmazlar. Bu uygulamada zamandan kazang da
saglanmaktadir. Aligveris islemleri daha diizenli olarak yiiriir ve kendin seg-al,
postalama ve makinede satis yontemlerinin uygulanmasi olanagi da elde edilmis

olunur (Cemalcilar, 1994: 342).

2.2.1.3. Fiyatlandirmada Rekabet¢ci Davramsmn  Ozelliklerini

Degerlendirme

Rekabete dayali fiyatlandirmada rekabetin siddeti ne olursa olsun isletmenin
fiyatlart diger isletmelerin davranislarindan etkilenmeden, istedigi gibi bir fiyat
belirleme olanagina sahip degildirler. Bu fiyatlandirmada, isletmenin maliyet ve talep
yapisinda gelen degismeler de fiyatlara yansitilmazlar. Bu nedenle rekabet fiyati: tam
rekabet ile tekel piyasasi arasinda kalan tekelci rekabet ve oligopol piyasalarinda

uygulanma olanagina sahiptir (Yavuz, 2001: 60).

Rekabete dayali fiyatlandirmanin en somut ve ilging 6rnegi “kapali zarfla
teklif verme”dir. Bu tiir fiyatlandirmada rakiplerin davranislar fiyatlandirmay1
etkiler ve cogu kez rakibin davraniglart belli olmaz ve rakamlarla ifade edilemez.
Karar verici karar seceneklerini rakamlara doniistiirebildigi olclide c¢esitli
alternatiflerden dogru ve gercek¢i olanina karar verebilecektir. Bu nedenle, rekabete
dayali fiyatlandirmada karar1 onemli Olciide etkileyen ve rakamlarla ifade edilen

maliyet bilgilerinin bilinmesinde yarar bulunmaktadir (Tek, 1990: 466).

Piyasada iki tiir rekabet¢inin maliyeti onem tasir. Birincisi; piyasada giiclii
kalmak ve rakip firmalarmin taban fiyatlarim1 tahmin etmek i¢in mevcut rakiplerinin
maliyetlerinin belirlemektir. Ciinkii giiclii kalmak rakiplerin uzun doénem
maliyetlerine, taban fiyat:1 ise kisa donem maliyetlerine baghdir. Ikincisi ise;

piyasaya girmek isteyen potansiyel rakiplerin girisini engellemek igin potansiyel
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rakiplerin maliyetlerini bilmek faydal olacaktir (Tiirkucak, 2001: 126).

Fiyat rekabetinin ¢cok énemli oldugu kiigiik 6lcekli isletmeler i¢in pazarlama
karmasi i¢inde fiyatlandirmanin kullanilmasi stratejik bir konudur. Bilindigi iizere
iiriin imalat giderleri genellikle fiyatin alt simirim1 belirler. Uriine iliskin talep ve

rekabet yapist ile fiyat tavanim olusturur.

Uygun pazarlar, nispeten daha az rekabet ortami ve ortalamanin iistiinde
fiyatlandirma icin daha biiyiik bir firsat saglayabilir. Onemli olan Pazar odakli
davranis ¢ercevesinde rekabeti géz Oniinde bulundurarak tavan fiyati ve optimum

fiyat1 yakalayabilmektedir.

Fiyatlandirma siirecinin ve rekabet stratejisinin degerlendirilmesinde anahtar
eleman rekabetin teshisidir. Dar goriisliiliik genellikle rekabetin teshisi konusunda
onemli hatalara neden olmaktadir. Bazen rekabet konusu, benzer iiriinii iireten
isletmeler degil yeni bir teknoloji olabilir. Bu acidan rekabetin ne veya kim oldugu
cok onemlidir. Cogu firma rekabet yapis1 hakkinda az ¢ok bilgi sahibi iken esas olan

Pazar aragtirmasi ile ilgili toplamaktir.

Pazar arastirmasi endiistriyel veya toptanci alicilarin ne 6demeyi istediklerini
daha saglikli bir bicimde ortaya koyacaktir. Pazar arastirmalari, basarili bir
fiyatlandirma stratejisi gelistirmek amaciyla kolaylikla kullanilabilen bir aractir. Bu
yiizden isletme yoneticileri aragtirma konusunu iyi anlamali ve karistirmamalidir. Ek
bir is olarak goriilmemeli ve fiyatlandirma acisindan onemli daima diisiiniilmelidir.
En basit bi¢imde soru sormanin organize edilmis seklidir. Cok kompleks Pazar
aragtirmas1 yontemleri kullanilabilecegi gibi temel sorular soran daha basit yontemler
kullanarak yanlis bilgi riskini azaltabilir ve dolayisiyla fiyatlandirma kararlarindaki

dogrulugu artirabiliriz.

Arastirma siirecinde iyi bir baslangic noktasi, incelenen konunun temel
gereksinimlerini karsilayan tiim driinleri teshis etmektir. Bu iiriinlere iligkin fiyat
hareketleri ve satis miktarlar1 toplanir. Yeni bir iiriin ise tiiketicinin benzer
ihtiyaglarimi karsilayan benzer hizmet veya iiriin bilegsimine veya yontemine bakmak

gerekir. Ayni zamanda potansiyel tiiketici kitlesinin ihtiyaclarin1 kargilamama firsat
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maliyetini hesaplamak gerekir. Boylece fiyat sinirlar1 konusunda bir fikir olusacaktir.

Alternatifler belirlenir belirlenmez iiriin imalat¢ilar1 incelenmelidir. Uriin yeniligi ve

fiyat indirimi yapabilecek potansiyel firmalar tespit edilmelidir. Bu firmalarin

maliyet yapilan ve fiyatlandirma politikalar1 tahmin edilmelidir. Ancak bu sekilde

isletme yonetimi rekabet¢i davranisi da goz Oniinde bulundurarak fiyat sinirlarini

daha net belirleyebilecektir (Pierson, 1989: 108-109).

Arastirma bilgileri toplandik¢a fiyatlandirma stratejileri ve taktikleri daha

basarili olacaktir. Arastirma siirecinde gozlenen temel asamalart sdyle 6zetlemek

miimkiindiir (Shapiro ve Rangan, 1991: 26).

sezgi

Kiitiiphane veya bilgisayara dayali arastirma,

Dagitim kanallar ile goriismeler,

Diger iireticiler ile goriismeler,

Sektore iliskin istatistiklere ulagma,

Uriine veya hizmete iliskin yazilara ve degerlendirmelere ulasma,
Firma kataloglar1 varsa, bunlarin incelenmesi,

Fuarlarin ziyaret edilmesi,

Saticilarin gdzlemlerinin 6zetlenip degerlendirilmesi.
Arastirma ile cevap aranacak temel sorular sunlardir:

Rakiplerin olasi fiyat hareketleri nasil olacaktir?

Rakiplerin olas1 fiyat hareketleri isletmenin fiyat hareketlerini nasil

etkileyecektir?
Uriin farkliliklar1 nasildir?

Tiiketici kitlesinin tatmin diizeyi ne durumdadir?

Aslinda yukaridaki sorulara verilecek cevaplar giictiir. Bir dereceye kadar 6n

de icermektedir. Bu yonde gosterilecek cabalar fiyat konusunda bilginin
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artmasini saglayarak fiyat secenek sinirlarimi daraltacaktir. Tiiketici davraniglarinin
analizi ile fiyatlandirmada esneklik saglayacaktir. Isletme yoneticisi i¢in 6nemli olan,
tilketicinin iirtinii  “Gelistirilmis {riin” veya “Yeni iiriin” olarak diisiinmesini
saglamaktir. Arastirma ile sadece iiriin degeri degil aym1 zamanda dagitim sistemi,
paketleme, rekldm ve benzer unsurlar1 da iceren bir deger belirlenmelidir (Scharars,

1991: 8).

Uriine konulan fiyatin rakiplere gore daha yiiksek, diisiik veya ayn1 olmasinin
sonuclarinin izlenmesi gerekir. Fiyatlandirmanin basarili oldugu durumda ise
pazarlama karmasimin nasil diizenlenecegine karar verilir. Pazar odakl
fiyatlandirmanin uygulamada goriilme sikligt olduk¢a yiiksektir. Pazar odakli
fiyatlandirmanin esasini bir 6rnek durum ile incelemek daha faydali olacaktir. Birkag

fiyat-miktar tahmininde bulunacak olursak:

1. 1.500-TL/Birim’den 2000 birim,
2. 1.200- TL/Birim’den 3000 birim,
3. 900- TL/Birim’den 6000 birim satmanin miimkiin oldugunu varsayalim.
Kiigiik 6lgekli bu isletmenin {iiriinii tektir ve genel imalat giderlerinin
dagitiminda herhangi bir sorun yoktur. Genel imalat giderleri 300.000 TL’dir. Uriin

direkt maliyeti ise 750 TL/birim’dir. Genel imalat giderleri iiretim miktan ile

degismemektedir. Yukaridaki ii¢ fiyat-miktar alternatifinin sonucu asagidaki gibidir.

Tablo 2.3 Pazar Odakl Fiyatlandirma

1 2 3
Fiyat 1.500 1.200 900
Satislar (Birim) 2000 3000 6000
Gelir 3.000.000 | 3.600.000 | 5.400.000
Katki Pay1 1.500.000 | 1.350.000 | 900.000
Genel Imalat Giderleri | 300.000 | 300.000 | 300.000
Kar 1.200.000 | 1.050.000 | 600.000

Kiigiik olcekli isletmenin pazardaki amaclarina gore fiyatlandirma ile ne
kastedildigi goriilebilir. Ornegin isletme maksimum Pazar payin1 amacliyorsa 900

TL’nin altindaki fiyatlar i¢in tahminler yapar. Gli¢lii rakibin tepkisini almak
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istemiyorsa o zaman 2. secenek s6z konusudur. Bu durumda iiretim miktar1 ve kar
maksimum olmayacak ama bulunmay1 arzu ettigi durumda olacaktir. Yiiksek kar
arzulanan amag¢ ise 1.secenek secilir. Yalmz rakip firmalarin sektdre girmesini
caydiracak kadar diisiik bir kar planlanmalidir. Aksi takdirde isletme igin zor bir
donem baslayabilir. Isletme bu hedeflerine ilave olarak perakendecileri, dagiticilari
ve acenteleri ¢ekerek pazarlama yontemleri kullanarak fiyatlandirma miimkiindiir.
Tiiketicinin ne Odeyecegi degerlendirilmesi ile de fiyatlandirma miimkiindiir.

Isletmenin farkl alternatifleri yoksa alic1 teklifi baglayic olacaktir.

Pazar odakli fiyatlandirmada basarili olmak icgin rakiplerin fiyatlandirma
davramisini tahmin etmek gerekir. Bu amagla oncelikle iiriin pazar1 tanimlanmalidir.
Isletmenin pazardaki goreceli ©nemi, isletmenin esnekligini ve alternatif
fiyatlandirma stratejisi uygulama giiclinii gosterecektir. Rakiplerin pazardaki
durumunu ortaya koyduktan sonra olasi fiyatlandirma stratejileri analiz edilmelidir

(Montgomery, 1988: 26).

Pazar odakli fiyatlandirmada g6z oniinde bulundurulacak olasi fiyatlandirma

stratejileri sunlardir (Nagle, 1987: 84).

e Ortak fiyatlandirma davranis,
e Piyasa fiyatim1 kabul etme,
e Iyimser fiyatlandirma,

* Yikic fiyatlandirma.
2.2.1.3.1. Ortak Fiyatlandirma

Genis bir pazarda ve firmalarin uyum i¢inde faaliyet gdstermeyi amacladigi
durumlarda ortak fiyatlandirma séz konusudur. Yogun rekabet sartlarinda faaliyet
gosteren kiiclik olcekli isletmeler i¢in bu tiir fiyatlandirma, uygulanmasi olduk¢a zor
bir hareket tarzidir. Ortak fiyatlandirma ana sanayi firmalarimin yonlendirmesi ile

yapilabilir ve uygulanabilir.
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2.2.1.3.2. Piyasa Fiyatlandirmasi

Bu fiyatlandirma politikas1 6zellikle kiiciik 6lgekli isletmeler i¢cin gegerlidir.
Bu isletmeler genellikle piyasa fiyatim baz alirlar. Fiyat degisiklikleri konusunda
oncii olmazlar. Fiyatlandirmalar1 ana sanayi firmalar ile yapacaklar alt s6zlesmeleri

ile belirlenir. Piyasa fiyatim1 benimsemeyerek pazarda kalabileceklerini diisiiniirler.
2.2.1.3.3. iyimser Fiyatlandirma

Bu yontem daha ziyade yenilik yapmay1 seven firmalara hitap etmektedir. Bu
fiyatlandirma tekniginde isletme kendi fiyatim bir rekabet araci olarak goriir.
Piyasadaki fiyat yiikselme durumlarinda yapacag fiyat artisin1 ya erteler ya da
tamamen vazgeger. Isletme maliyet kontroliine ve iiriin gesitlemesine 6nem verir.
Yenilik¢i firmalar i¢in ¢ok uygun bir fiyatlandirma yontemidir. Isletmelerin bu
hareket tarzi Pazar paym arttiracaktir. Yalmz bu fiyatlandirma yontemini
benimseyen isletmeler rakip isletmelerin fiyat diistirmesi karsisinda ise hemen tepki

gosterirler ve fiyati diisiiriirler.
2.2.1.3.4. Yikic1 Fiyatlandirma

Ender olarak gozlenen bir durumdur. Yikici fiyatlandirmayr kullanan
isletmeler rakip isletmelerin zararina olacak sekilde fiyati birim direkt maliyet
diizeyine kadar diistirebilir. Hatta yogun fiyat rekabeti durumunda ise birim direkt
maliyetin altinda da satis yapabilirler. Buradaki amag isletmenin dayanma giiciinii
gostererek Pazar payim artirmaktir. Yalniz isletmenin mali yapisinin gii¢lii olmast
gerekir. Ayn1 zamanda {irlin ¢esitlemesinin de dengeleyici bir yap1 gostermesi yeter

bir kosul olacaktir.

Sonug olarak etkili bir fiyatlandirma icin rekabetci davranisin neden olacag:
fiyat degisiklikleri tahmin edilmelidir. Boylece isletme fiyatlandirma stratejilerini
belirleyebilecektir. Bu amacla; Her bir iiriine iliskin fiyat rekabeti potansiyeli
belirlenmelidir. Rekabetin olas1 stratejileri siniflandirilmalidir. Rakiplerin stratejileri

degerlendirilmelidir.

Micheel Porter, rakip isletmelerin gelecege yonelik hareket tarzini tespit
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etmek amaciyla 6ncelikle asagidaki dort duruma bakilmasini 6nermektedir (Porter,

1973: 47-49).

e Tiim olarak ve her bir iiriin i¢in gelecek hedefleri,
e Uyguladig faaliyet stratejisi,
e Isletme ve endiistriye iliskin diisiinceleri,

® Ayrica giiclii ve zayif yonleri ve hareket esnekligi.

Eger rakip isletmelere iliskin yukaridaki dort durumun tespitleri yapilabilirse,

fiyatlandirma degisiklikleri konusundaki tahminlerin dogrulugu artacaktir.
2.2.1.4. Rekabetci Fiyat Politikalar:

Daha ¢ok aksak rekabet ortaminda, fiyatlandirmada hedef pazarlar yaninda,

rakiplerinde dikkate alinmasidir. Ug sekilde uygulandig1 goriiliir (Tek, 1999: 466).
2.2.1.4.1. Piyasa Fiyatlar1 Uzerinde Fiyatlandirma

Bu politikaya isletme giderleri ¢cok fazla ve piyasa fiyatlarinda hesaplanan
marjlar yetersizce bagvurulur. Rekabet ¢oksa tehlikelidir. Servislerle desteklenirse
basarili olur. Bazi hallerde bir biiyiik isletme, piyasadaki diger kiigiik rakiplerin zarar
etmesini onlemek gibi sosyal amaclar1 da dikkate alarak {iriinlerin fiyatin1 yiiksek
tutar. C)rnegin Pmar Et sucuk, sosis, salam gibi sarkiiteri {riinlerinde bunu
uygulamistir. Firma, piyasada tekel durumunda degilse ve tiiketiciler alternatiflerin
varligindan haberdarsalar, yiiksek fiyat, piyasanin kaldirabilecegi fiyattir (Tek, 1999:
466).

Bu politika ayn1 zamanda bazi kiiciik isletmelerce de tercih edilir. 6rnegin
yiiksek teknolojiye dayal kiiciik isletmeler cogunlukla baska bir yerde bulunmayan
bir teknoloji veya lriin sunarlar. Bu isletmeler ortalama yatirnm getiri oraninin
iistiinde bir getiriyi yakalar ve elde edilene karlar isletmenin yeni iiriin gelistirmesini

tesvik etmek amaciyla yatirima doniistiirebilir (Ross, 1991: 28).
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2.2.1.4.2. Piyasa Fiyatlar: Diizeyinde Fiyatlandirma

Rakiplerin diizeyinde veya onlarin fiyatlarina yakin diizeylerde fiyat
saptamadir. Parite fiyatlandirmasi da denilir. Daha cok, rakiplerin benzer mallar
sattig1 ve misterilerin fiyatlar hakkinda ortalama bir fikirlerinin oldugu durumlarda

uygulanir (Tek, 1999: 466).

Bu politikay1 secen kiiciik isletmeler esas olarak farklilastirilmis 6zellikler ve
iligkili faydalar yoniinde rekabet yaparlar. Bu farklilik sadece ©6zel bir iiriine degil
ayn1 zamanda isletmeye de uygulanir. kiicliik olcekli isletmeler icin bu durum
ozellikle dogrudur. Kaliteli iiriin ve zamaninda teslim imajin1 veren isletme One
cikabilir. Yiiksek fiyatlandirmaya gore maliyet yapisinin analizi daha ¢ok 6nemlidir.
Kar marjlar1 daha diisiiktiir ve ayn1 zamanda kusur ihtimali de ¢ok diisiiktiir (Ross,

1991: 28).
2.2.1.4.3. Piyasa Fiyatlan1 Altinda Fiyatlandirma

Daha ¢ok indirimli magazalar ile kitlesel satis yapan biiyiikk perakendeci
magazalarda uygulanir. Fiyat ¢ok yiiksek tutulursa, dozuna gore bu tiir politikalara
“rakipleri piyasa disinda tutucu fiyat” politikalar1 denir. Fakat baz1 hallerde, 6rnegin
enflasyona kars1 miicadele, kamu ve/veya isletme yoneticileri, fiyatlan bilerek diisiik
tutarlar. Baska bir deyisle siibvanse fiyatlar uygularlar. Bu tiire de “kisitli fiyat
politikalarr” denilir. “Ozel marka fiyatlandirmas1”, daha ¢ok perakendeci isletmeler
tarafindan {retilen, fason olarak iirettirilerek ve/veya ambalajlattirilarak
magaza/isletme adiyla satilan mallara konulan diisiik fiyatlardir. Ornegin Tansas,

Migros markali kahve, sucuk, yag vb.(Tek, 1999: 466).

Piyasaya girebilmek amaciyla kiigiik 6l¢ekli isletmeler kisa bir siire icin bile
olsa ortalama fiyatlandirma stratejisinden daha diisiik bir fiyatlandirma stratejisi
kullanilabilir. Deneme kullanimlar saglayarak alicilarin tesvik edilmesini ve kar elde
edilmesini umar. Yalmz bu diisiikk kar marj1 uygulamasi sirasinda kaynaklarin cok
dikkatli kullanilmas1 gereklidir. Aynm1 zamanda giderleri karsilayabilecek mali gii¢ de
cok onemlidir. Uzun donemli planlama acisindan isletmenin cok dikkatli olmasi

gerekir. Tiim maliyet unsurlarim1 bilmek gerekir. Bu strateji ancak belli kosullar
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alinda faydalidir ve isletmenin bu stratejiden yiiksek veya piyasa diizeyinde

fiyatlandirma stratejisine gore daha fazla faydalanmasi saglanmalidir (Ross,1991: 2).

Asagidaki verilen Tablo 2.4°de isletme ve Pazar 6zellikleriyle fiyatlandirma

diizeyi iliskisi 6zet olarak gosterilmektedir.

Tablo 2.4 isletme ve Pazar Ozellikleriyle Fiyatlandirma Diizeyi iliskisi

Fiyatlandirma Tipik isletme Ozellikleri Tipik Pazar Ozellikleri
Diizeyi
Ustiin kalite, hizmet, teslim Rekabetin olmamasi veya siirli
olmast
Tek iiriin veya teknoloji Altemagf u riinlerin veya
. teknolojinin olmamasi
Yiiksek v e
: Tek dagitim Kaynak yetersizligi
Fiyatlandirma . o
Kapasite yetersizligi
Pazar iiriine veya firma Algilanan kalite i¢cin 6demeye
ismine biilyiik deger verir hazir, iyi bilgilendirilmis
tilketiciler
Kabul edlleblhr kalite, Onemli rekabet
hizmet, teslim
Uygun imalat giderleri Kullanigh alternatif iiriinler
Kurulu dagitim sistemi
. L Iyi tanimlanmis cografi
Piyasa Duzeyinde Pazar Fiyat-deger iliskisinde yeterli
Reklam ve promosyon diizeyde bilgilendirilmis
giderleri ¢ok yiiksektir tiiketiciler
Farklilagsmis iiriin
ozellikleri
Kabul edlleblhr kalite, Onemli rekabet
hizmet, teslim
Ekonomik siparis miktari
toplam imalat maliyetini Kullanigh alternatif iiriinler
ortalamanin altina diigiiriir
Piyasanin Altinda | Mevcut dagitim kanalinin
Fiyatlandirma kullanimi

Pazar1 tamamlayici iiriinler

Rakiplerden daha ucuz
hammadde girisi

Rekabetin disinda kalma
yetenegi

Yiiksek maliyetli alternatiflerde
hicbir fayda diistinmeyen veya
cok maliyetli bulan tiiketici

Kaynak: Ross, 1991: 29
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2.3 FiYATIN PAZARLAMA KARMASI ELEMANLARIYLA ILiSKiSi
2.3.1. Fiyat ve Uriin lliskisi

Fiyat ve iiriin kavramlan arasinda yakin bir iligki bulunmaktadir. Fiyat, bir
iriin veya hizmetin bedeli oldugundan; herhangi bir iiriin i¢in belirlenen fiyat, bu
iriinii tiretmek i¢in tretici firmanin ne kadar ¢aba harcadiginin da bir gostergesidir
(Tenekecioglu ve Ersoy, 2000: 214). Bir iiriiniin fiyatlandirma karar verilirken
iriiniin maliyetleri de gbz oniinde bulundurulmalidir. Belli bir iiriin icin belirlenen
fiyat beraberinde bu iiriiniin iiretimi i¢in katlanilan maliyetleri de belirlemektedir.
Isletmeler iiriinleri icin koyacaklar fiyata gore iiretimde kullanacaklar1 malzemeleri,
isgiiciinii ve diger iiretim girdilerini de belirlemektedirler. Urettigi {iriinler icin
yiiksek fiyat hedefleyen bir isletme, daha yiiksek maliyet ve kalitedeki malzemeyi ve
daha nitelikli isgiiciinii kullanmak durumunda kalacak; diisiik fiyat hedefleyen bir

isletme ise buna uygun girdi harcamalarina katlanacaktir (Karalar, 2004: 144).

Isletmeler iirettikleri iiriinlerin sahip oldugu 6zellikleriyle dogru orantili bir
fiyat diizeyi belirlemelidirler. Ustiin 6zelliklere sahip bir iiriiniin yiiksek fiyatla satisa
sunulmasi beklenirken, diisitk 6zelliklere sahip bir iiriiniin de diisiik fiyatla satisa
sunulmasi beklenir. Bu durumun tersi bazi durumlarda ise tiiketiciler, firmanin
giivenirliginden siiphe duyabilmektedirler. Ornegin; tiiketiciler yiiksek fiyatla
piyasaya siirillen otomobil, mobilya, beyaz esya gibi iiriinlerin kaliteli ve istiin
ozelliklere sahip olduguna inanmaktadirlar. Ayrica tiiketici yiiksek fiyata karsilik

iriinde buna kars1 gelecek iistiin 6zelliklerin de bulunmasim bekleyecektir.
2.3.2. Fiyat ve Tutundurma iliskisi

Bir isletme tutundurma calismalariyla tiriinii tiikketicilere tanitmaya ve iiriiniin
satisin1  arttirmaya cabalar. Firmalar genellikle kendilerine yetecek kadar (iinii
saglayan tutundurma ¢alismalarina pay ayirmaktadir. Burada 6nemli olan ve dikkat
edilmesi gereken nokta, tutundurma c¢aligmalari i¢in ne kadarlik bir maliyete
katlamlacagidir. Ornegin; pahali bir parfiim icin yapilan reklim calismalari iiriiniin
likks ve kaliteli oldugu yoniinde bir imaj gelistirmeli ve tiiketicileri paralarini kaliteli

tiriinlere harcamalar1 gerektigi konusunda ikna etmelidir (Solomon ve Stuart, 2003:
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345).

Baz1 firmalar yiiksek kalitede iiriin irettikleri konusunda tutundurma
yapmakta ve reklamlarinda siirekli olarak bu konuyu vurgulamaktadirlar. Genel
olarak yiiksek kalite denilince de insanlarin aklina yiiksek fiyat diizeyi gelmektedir.
Buna ornek olarak Vakko, Beymen gibi magazalar gosterilebilir. Bu magazalar
yiiksek kaliteli iiriinleri ve iiriinlere koyduklan yiiksek fiyatlariyla taninmaktadirlar.
Bazi firmalar ise kaliteli mali daha ucuza sattiklar1 yoniinde bir tutundurma caligsmast
yiiriiterek tiiketicinin ilgisini ¢ekmeye ¢alismakta ve bu 6zelliklerini de tutundurma
calismalarinda siirekli olarak vurgulamaktadirlar. Buna o6rnek olarak da Ipek

sampuanlart ve Sok Magazalar gosterilebilir.
2.3.3. Fiyat ve Dagitim Iliskisi

Fiyatlandirma kararlan verilirken sadece iireticileri degil ayn1 zamanda {iriinii
miisterilere ileten dagitim kanallari, toptanci ve perakendecileri de géz 6niine almak
gerekmektedir. Dagitim kanallar {iriinii miisteriye ulagtirmakta ve bunu yaparken de
yaptig1 isin maliyet tutarin1 {iiriiniin fiyatina eklemektedirler. Fiyat ve dagitim
arasindaki iligki, tirtiniin fiyat1 ve imaji1 bakimindan uygun dagitim kanalin1 se¢cmesi

anlamina gelmektedir (Solomon ve Stuart, 2003: 345).

Uriinlerin fiyatlar1 belirlenirken dagitimla ilgili giderlerin de goz Oniine
alimmas1 gerekmektedir. Bazi iiriinlerde bu dagitim giderleri fiyat icinde dnemli bir
yer tutmaktadir. Ozellikle hacim olarak cok yer kaplayan, agir ve tasinmasi zor
tiriinlerde dagitim giderlerinin yiiksek olmasi, bu giderlerin fiyat disinda tutulmasini
zorunlu kilmaktadir. Bu iirtinleri almak isteyen tiiketicilerden, bulunduklar1 bolgelere
gore degisen dagitim giderleri ayrica alinmaktadir. Dagitim kanalinda yer alan
aracilarin Ozellikleri ve sayisi, dagitim maliyetlerini belirlemektedir. Toptanci,
acente, perakendeci gibi dagitimi gerceklestiren aracilar, iiriin Ozelliklerine gore
cesitli kar paylar1 eklemektedirler. Bu saymin artmasi dagittm giderlerinin ve

dolayistyla fiyatin artmasina neden olmaktadir (Karalar, 2004: 144).

Isletmeler iiriinlerini tiiketicilere en iyi sekilde nasil ulastiracaklar1 sorusuna

yanit aramak ve vurguladiklari imaja yonelik bir dagitim stratejisini secmek

101



durumundadir. Ornegin; ¢ok kaliteli ve pahali oldugu bilinen bir ¢ok otomobil
markas1 driinlerini Tiirkiye’de sadece bir satis noktasindan, bazi firmalar ise

tiriinlerini bircok satig noktasindan piyasaya siirmektedir.
2.4. FIYATLANDIRMA AMACININ SECILMESI

Fiyatlandirma siirecinde ilk adim fiyatlandirma amacinin seg¢ilmesidir. Bir
isletme, fiyat politikasini, isletmesinin genel amacina uygun olarak diizenleyecegi
pazarlama karmasi icindeki diger unsurlarla (lirlin-yer-satis artirma c¢abalart) iligkili
olarak belirler. Ayrica hasilat, pazar payi, vergi Oncesi kar da gbz Oniinde
tutulmalidir. Genelde fiyatlandirma amaci olarak benimsenecek alt1 ana amactan soz

edilebilir. Bunlar (Tenekecioglu vd., 2003: 145):

Firmanin yasamasim saglamak: Ozellikle asir1 kapasite, yogun rekabet ve
degisen tiiketici istekleri s6z konusu oldugunda, firmanin ¢alismasin siirdiirebilmesi,
stoklarim1 dondiirebilmesi igin fiyatlar biraz diisiik tutulabilir. Yasamim siirdiirme,
kardan daha onemli oldugu i¢in degisken maliyetleri ve bir kisim sabit maliyetleri
karsilama seklinde bir politika izlenebilir. Ancak yasamini siirdiirme kisa donemde

bir amactir. Uzun donemde firmanin mutlaka katma deger saglamasi gerekir.

Azami kari saglamak: Talep ve maliyetleri saglikli bir bicimde kestirebilen
firmalar, farkl fiyat secenekleri icinden azami kar1 saglayan fiyati belirleyebilirler.
Ancak boyle bir amacin secilmesinde talep ve maliyet kestirme zorlugu olabildigi
gibi diger pazarlama karmasi unsurlari, rakiplerin tutumlan ve fiyat konusundaki

yasal kisitlamalar gibi hususlar goz ardi edilmektedir (Kotler, 1997: 496).

Cari satis hasilatim azamilestirmek: Bu amacg icin talebin saglikli bir
bicimde kestirilmesi onemlidir. Bircok yonetici, satis hasilatinin azamilestirilmesinin
uzun donemde karin azamilestirilmesine ve pazar payinin biiylimesine yol acacagina

inanmaktadir (Tenekecioglu vd., 2003: 145).

Satis miktarim azamilestirmek: Bazi yoneticiler daha yiiksek satig
miktarinin (hacminin) daha diisiik birim maliyete ve uzun vadede daha yiiksek kara

yol agacagina inanirlar. Pazarin fiyata duyarhi oldugu varsayimiyla daha diisiik
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fiyatlar belirlenir. Bu politikaya “pazara niifuz etme fiyatlandirmas1” denilmektedir.

Pazarmm kaymagim almak: Bazi firmalar (6zellikle teknoloji olarak) yeni
tiriinler icin cok yiiksek fiyatlar uygularlar. S6zgelimi Du Pont firmasi, naylon ve
teflon icin boyle bir politika uygulamistir. Bu uygulamalarda basta 6denebilecek en
yiiksek fiyat istenirken, yavas yavas fiyat diisiiriilerek fiyata duyarh olan miisterilerin

pazara yeni giren firmalara kaptirnlmamasina calisilir (Miiftiioglu, 1987: 3-8).

Uriin Kalitesi liderligine sahip olmak: Kimi firmalar pazarda iiriin kalitesi
konusunda liderligini ellerinde tutmak isterler. Uriin politikasinda yenilik
(innovation) 6n plandadir. Arastirma ve gelistirmeye biiyiilk 6nem verirler (Nevens,
1991: 154-163). Ayrica siirekli piyasa analizleri dolayisiyla fiyat analizleri yaparlar
(Cemalcilar, 1996: 215).

2.5. TALEBIN KESTiRiLMESIi

Tiirkiye’de gelir dagilim ile ilgili genel calismalar yapilmamakla beraber,
bazi sehirlerde yapilan tiikketim arastirmalari, hi¢ degilse belli sehirlerdeki gelir
durumu hakkinda fikir verecek nitelik tasir. Fiyat tespiti konusunda arastirma
yapacak olan kimsenin bu calismalarindan yararlanmasi miimkiindiir (Pinar, 1970:

227).

Mamule olan talep de 6nemli bir etken olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Talep
denilince anlasilmasi gereken o mala tiiketici gruplarinin yaptigi toplam taleptir.
Ancak once genel olarak talebi belirlemege calismak, sonra da degisik fiyatlardan
isletmenin satabilecegi miktarlar1 tahmin etmek (satis tahminleri yapmak) gerekir.
Bu temelde, bir mal icin talep elastikiyetini belirlemek demektir ki bize cesitli
yararlar saglar. Her ne kadar uygulamada cok kullanilan bir fiyatlandirma usulii de
talebi esas alirsa da, isletmelerin genellikle talep durumu konusundaki bilgileri
maliyette oldugundan daha azdir ve talep ile ilgili belirsizlik ¢cok daha fazladir

(Mucuk, 1982: 129).

Bir malin fiyatinin belirlenmesinde ilk adim, s6z konusu malin toplam

talebini kestirmek (tahmin etmek) demektir. Yeni bir malin talebini kestirmeye gore,
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pazarda olan bir malin talebini kestirmek daha kolaydir. Talep kestirmesinde, 6nce
pazarin bekledigi bir fiyat olup olmadigi saptanir, sonra da degisik fiyatlarda satis
Olctistiniin (hacminin) ne olacagi kestirilir (Cemalcilar, 1994: 329). Talep, gercek
veya tiizel kisilerin ihtiyaclarini karsilamak icin istedikleri mal ve hizmetin miktar
ve piyasada bulunurlugu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu sebeple mal ve hizmetlerin

fiyatlar1 bu miktar ve piyasada bulunurluk diizeylerine bagl olarak degismektedir.

Yeni bir malin fiyatlamasinda, dogrudan rekabet ve fiyat karsilastirma
olanagi bulunmadigindan, iiretici fiyat1 belirlemede daha bagimsiz olmaktadir. Malin
fiyatini, malin yagsam siirecinin ilk asamasinda olduk¢a yiiksek tutabilir. Malin
yiikksek fiyatli oldugu imgesini (imajin1) yaratip Pazar gelistikten sonra, fiyati
diisiirebilir. Bu durumda satin alanlar mali ucuza aldiklarina inanirlar (Cemalcilar,

1994: 330).

Fiyat ister yoneltilsin isterse diisiiriilsiin, alinacak kararin alicilan, rakipleri,

dagiticilart ve saticilar kesinlikle etkileyecegi soylenebilir (Kotler, 1976: 146).

Bir Pazar ancak bazi mallar ve hizmetlere talep bulundugu takdirde mevcut
olacaktir. Sadece bazi insan gruplarn arasinda karsilanmamis bir istegin bulunmasi bir

firma icin bir Pazar olusturmamaktadir (Marvin, 1988: 86).

Yapilacak arastirma, beklenen fiyatin, malin iiretime yada satin alinma
diizeyinin altinda oldugunu ortaya koyabilir. Bu durumda, iiretim maliyetinde gerekli
diizeltme yapilamazsa, beklenen fiyatin diisitk olmasi, malin iiretimini olanaksiz
kilabilir. Bununla birlikte, beklenen fiyatin degistirilmesi de s6z konusudur.
Ozellikle yeni mallar icin beklenen fiyat1 degistirme olanagi bulunmaktadir. Soyle ki:

e Mala ek makineler verilerek, goriiniisteki degeri arttirilir,
e Mali, pahali mallarla karsilastirma olanagi saglayan bir dagitim kanali segilir.
e Tiiketicilerin goziinde malin degerini yiikselten reklam g¢abalarina girisilir

(Cemalcilar, 1994: 331).

Bununla beraber talep tahminleri yapilirken fiyat kadar satin alicilarin gelir
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diizeyi iizerinde de durmak gerekmektedir.

Zaman zaman cabuklasip yavaslayan bir gidis gosterirse de Tiirkiye milli
gelirinde genel olarak bir yiikselme goriilmekte ve bu da pazarin emme yetenegini
arttirmaktadir. Ornegin, tarim sektoriiniin milli gelirdeki oraminda ki azalmaya
karsilik sanayi, ticaret ve hizmet sektorlerinin milli gelirdeki oranlarinda gittikge
artma gozlenebilir. Buna gore, sanayi, tarim, ticaret ve hizmet alanlarinda
calisanlarin gelirlerindeki gelismeler, bu kiimelere yonelecek pazarlamacilar igin

izerinde durulmasi gereken bir nokta olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Milli gelirin miktar1 kadar, boliisiimii de pazarlamaci icin 6nemli bir konudur.
Milli gelirin kisiler, daha dogrusu, tiikketim birimleri, aileler arasinda boliisiimiiniin,
bu gelirin degisik gereksinim maddelerine harcanma oranlar1 iizerinde Snemli bir
pay1 olacaktir. Her ne kadar kisiden kisiye harcama bicimleri degismekte ise de,
benzer gelir kiimeleri igerisindeki kimselerin harcama bicimleri arasinda biiyiik bir

benzerlik oldugu goriilmektedir.

Buna karsilik fiyatin ¢ok diisiik belirlenmesi de s6z konusudur. Fiyat, pazarin
beklendiginde c¢ok diisiikse tiiketiciler malin kalitesinden kugkulanabilir ya da
psikolojik nedenlerden &tiirii, bu Slgiide ucuz bir mali kullanmak istemeyebilirler. Bu

nedenle de malin satilamama olasilig1 ortaya ¢ikabilir.

Temelde beklenen, fiyatin belirlenmesi i¢in ¢esitli yollara basvurulabilir.
Bunun i¢in mal, uzman toptanci ya da perakendeciye gosterilip, fiyatinin ne olmasi
gerektigi sorulabilir. Ya da s6z konusu mal bir sanayi mali ise, mal umulan alicilarla
iliskisi olan teknik uzmanlara gosterilip, mali degerlemeleri istenebilir. Baska bir
yaklagimda rakip mallarin fiyatlarim1 izlemektir. Beklenen fiyati belirlemenin bir
diger yolu da tiiketiciler arasinda kapsamli bir arastirma yapmaktir. Mal umulan
tilketicilere gosterilir ve bu mala ne kadar para odeyebilecekleri sorulur. Bu
yaklagimin bir sakincasi vardir: Tiiketicilerin malin degerine iligkin soyledikleri ile
mal1 satin alirken gercekten 6demek isteyecekleri fiyat arasinda 6nemli farklar ortaya

cikabilir. En iyi yaklasim, belirli Pazar alanlarinda mali denemektir.

Bu nedenle degisik fiyatlarda satis Olgiistinii kestirmek, fiyatlamada yararh
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olacaktir. Kuskusuz, s6z konusu kestirmeler, malin talep esnekligiyle de yakindan
ilgilidir. Malin talebi esnekse, talebin esnek olmadigi duruma gore, fiyati daha diisiik
diizeyde belirlenebilir. Boylece cesitli fiyat diizeylerinde malin talebini kestirmekle,
malin talep egrisi de belirlenmis olacaktir. Bu tiir bir inceleme, aym1 zamanda, basa

basnoktalarinin belirlenmesi icin de gerekli olacaktir (Cemalcilar, 1994: 331).
2.6. MALIYETLERIN TAHMINI

Fiyatlandirma siirecinin {i¢iincii adimi maliyetlerin tahminidir. Burada
bahsedilen maliyetler alicilarin, rekabet edilen rakiplerin ve {ireticinin kendi

maliyetleridir.

Pazara sunulacak iriiniin alictya olan maliyeti dogrudan mal veya hizmete
olan talebi etkileyecektir. Bu maliyetler dogrudan fiyatin i¢inde tiiketiciye sunuldugu

gibi malin ele gecme evresindeki diger dolayli maliyetler de géz oniine alinmalidir.

Ornegin siparis usulii bir baska yerden gelecek olan mamuliin tiiketiciye
toplam maliyeti iiriin fiyati, tagima giderleri, sigorta giderleri vb. degisik kalemlerden
olusacaktir, bu amagla fiyat belirlenirken dolayli olan maliyetlerde gtz Oniine
alimmali, tiiketiciye en uygun sartlarla teslimatin yapilmasini saglayacak sekilde
titketici lehine diizenlemelere gidilmelidir (6zel kargo sirketi ile indirimli fiyatlar ile

mal teslimi gibi) (Mucuk, 2003: 254).

Rakiplerin bir mal veya hizmetin iiretimindeki maliyetleri rekabet acgisindan
cok onemlidir. Bu bilgi rakibin fiyat yonlii bir rekabete olan direnci hakkinda 6nemli
bilgiler verecektir. Ozellikle rakiplerin teknolojileri, insan kaynaklar, dagitim aglari,

finansman yapilar1 hakkindaki bilgiler hayati onem tasimaktadir (Mucuk, 1999: 164).

Pazarda rekabete dayanabilecek bir altyapr olusturmak icin Oncelikle
tireticinin kendi maliyeti hakkinda net bilgilere sahip olmas1 gereklidir. Bu bilgiler
15181 altinda rekabette bulundugu ve esneyebilecegi noktalar hakkinda daha saglikli
kararlar verebilecektir. Bu anlamda ayrintili bir maliyetlendirme olusturmali,
rakiplere gore aksayan yonler varsa bu konularda gerekli iyilestirmeler yapilmalidir.

Arastirma gelistirme faaliyetleri ile daha diisiik maliyetler veya iistiin iiriin gruplar
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ortaya konulmaya calisiimalidir (Yavuz, 2001: 131).
2.7. RAKIiPLERIN TEPKIiSiNiN OLCULMESIi

Fiyatlama siirecindeki dordiincii adim rakiplerin piyasadaki rekabet sartlarina
gostermis olduklar1 tepkilerin, bu tepkiler neticesinde gelistirdikleri fiyat ve
tekliflerin incelenmesidir. Ilgili endiistri dalindaki mevcut ve potansiyel rekabet
durumu da esas fiyatin belirlenmesinde 6nemli rol oynar, mamul yeni bile olsa
genellikle rekabetin baslamasi uzun zamam gerektirmeyebilir. Ozellikle, pazara
girisin kolay oldugu, karin ve kar beklentilerinin yiiksek oldugu dallarda rekabet
tehlikesi fazlalasmaktadir. Bir mala olan rekabet, direkt benzer mamullerden; mevcut
ikame mallarindan (aliiminyum ve plastik gibi): ve tiiketicilerinin gelirini kendine
cekmek isteyen o malla hic ilgisi olmayan mallardan olmak iizere {i¢ ayr1 kaynaktan

gelebilir (Mucuk, 1982: 130).

Kendine 6zgii nitelikleri olan yeni bir mal bile, bir siire sonra siddetli bir
rekabetle karst karsiya kalabilir. Pazara girmek kolay ve pahali degilse, karlilik
ozendirici Olciide ise, rekabet ¢cok daha siddetli olabilir (Cemalcilar, 1994: 331).

Bu nedenle rekabetin, ya dogrudan benzer mallardan, ya var olan ikame
mallardan, ya da aym tiiketicilere sunulan degisik mallardan kaynaklandigini

soyleyebiliriz.

Rekabet stratejisi agisindan rakiplerin tepkileri ve Pazar paylarinin bilinmesi
uygulanacak olan rekabet stratejisi i¢in belirleyici bir 6zellik tasiyacaktir. Pazar payzi,
pazarlama arastirmalari esnasinda bir igletmenin satiglarinin toplam endiistri
satiglarina olan orami olarak hesaplanmaktadir. Burada genelde bir yillik sektor

satiglar1 ve o mamuliin satiglar1 hesaplamaya esas alinmaktadir.

Isletmenin hedef aldigi Pazar payi, fiyatin belirlenmesinde 6nemli bir
etkendir. Bu nedenle yiiksek Pazar payini hedef alan bir isletme mamul fiyatini
diisiik tutmak zorundadir. Burada beklenilen Pazar pay1r mevcut iiretim kapasitesi ve
pazara giris kolayligi ile de yakindan ilgilidir. Bu yaklasim i¢inde iiretim kapasitesi

sinirth olan bir isletmenin, karsilayamayacag bir Pazar paymi hedef almamasi

107



gerekmektedir (Mucuk, 1982: 130).

Fiyatlamada ti¢lincli asama isletmenin ele gecirmek istedigi Pazar paym
saptamasidir. Biiyiik bir Pazar pay1 ele gecirmek isteyen isletme, aym pazarda yer
alan isletmelerden farkli bicimde malim1 fiyatlama zorundadir. Ayni1 zamanda
isletme, belirli bir pazar ele gecirmek icin, reklam gibi, fiyattan baska rekabet

yollarina da bagvurabilir.

Pazar payi, iiretim olanaklar1 (kapasitesi), iiretim olanaklarimi biiyiitmenin
maliyeti ve yeni isletmelerin pazara girmelerinin kolay olup olmadig1 géz oniinde
tutularak saptanir. Bir isletmenin, {iretim olanaklarinin destekleyemeyecegi

biiyiikliikte bir pazara girmeyi amag edinmesi yanlistir (Cemalcilar, 1994: 332).
2.8 ELEKTRONIK TiICARETTE FIYAT KARARLARI

Elektronik ticarette iirlinler ile ilgili tiim ©ozellikler rakip firmalar tarafindan
kolaylikla elde edilebilmektedir. Tiiketiciler icin de bir¢ok {iiriin arasindan se¢im
yapma asamasinda fiyat belirleyici olmaktadir. Isletmeler farkli stratejiler
izlemedikleri taktirde de fiyat tizerinden rekabet etmeleri kacinilmaz olacaktir. Fiyat
politikalarinin  belirlenmesinde, elektronik ticaretin isletme giderleri, dagitim

giderleri gibi kalemlerde sagladigi avantajlar gozoniine alinmalidir.

Elektronik ticaretin islek bir cadde iizerinde magaza kiralanmasina, personel,
1sitma, depolama gibi klasik ihtiyaclar azaltmasina paralel olarak iirtin/hizmet
maliyetleri de azalmaktadir. Satis fiyatlarmin belirlenmesinde bu avantajlar etkili
olacaktir. Rekabet kosullar1 da g6z oniine alinmalidir. Elektronik ticaret igletmelere
kisisel fiyatlandirma yapma imkan1 da tanimaktadir. Kisisel fiyatlandirma i¢in her bir
miisterinin tercihleri hakkinda bilgi sahibi olmak ve degisik miisterilere degisik

fiyatlar sunabilme kabiliyetinde olmak gerekir (Ghose, 2002: 10).

Internette pazarlamada fiyatin daha c¢ok acik olmayan yontemlerle
degistirilebildigi, {riinlerin c¢iplak fiyatlarinin ise genellikle daha diisiik
algilanabildigi anlasilmaktadir. Nitekim, internette pazarlamada o6zellikle kitap, CD

gibi standart iiriinlerin liste ya da ¢iplak fiyatlarinin genellikle diisiik oldugu ancak,
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kargo vb. maliyetler ilave edildiginde magaza fiyatlarim gecebildigi gézlenmektedir
(Brynjolfsson ve Smith, 2000). Tabi burada, alicinin magazaya gidis gelis ve zaman
maliyeti diisiiniildiigiinde bu ve benzeri iiriinler bakimindan internette aligverigin

cazibesini korudugu soylenebilir.

Internetin aligveriste sagladig kolayliklar, iiriin ve fiyatlar arasinda kisa
siirede karsilastirma yapma firsati1 saglamasi vb. hususlar yaninda artan rekabetin bir
sonucu olarak internette pazarlamada fiyatlandirma stratejileri dinamik bir hal
almakta ve farklilastirict unsurlarin 6nemi artmaktadir. Diger yandan, diiriin
ozelliklerinin internet ortamina tam ve eksiksiz aktarilmasi saglanabilir ve fiyatlar
giinlik degisikliklere uygun bi¢imde dinamik tutulabilirse, internette aligveris
kacmilir olmaktan ¢ikar ve saticilar agisindan tam bir fiyat cennetine cevrilebilir
(Ancarani, 2002). Ancak bu noktada, internette pazarlamada fiyatlarin geleneksel
pazarlamaya oranla mutlaka daha diisiik tutulmasi gibi bir zorunluluk icine
girilmesinin 6nemli bir hata olacagi da belirtilmelidir (Pitt vd., 2001). internetin
dinamik yapisi, tiiketicilerin belirli Ol¢iide fiyat hassasiyetinin artmasi ve zaman
zaman fiyati belirleyen konumuna gelmesi, gelisen ticaret hacmine paralel olarak
internette pazarlamada rekabetin yogunlagmasi vb. gibi nedenlerle fiyatlandirma
stratejilerinin geleneksel stratejilere oranla oldukca dinamik ve farklilastirilmig
olmasi zorunlulugu aciktir. Bu cercevede, internette pazarlamada fiyatlandirma
stratejilerini ¢ikis noktasi yada bakig acisina gore dort baslik altinda siniflandirmak
miimkiin goziikmektedir. Tablo 2.5’den izlenebilecegi gibi, internette pazarlamada
fiyatlandirma stratejilerini siniflandirmada kullanilan bakis agilar1 veya anlayislar;
alict bakis acisi, satici bakis agisi, rekabetci bakis acist ve iligkisel bakis agisi
seklinde siralanabilir. Bu bakis acilarindan hareketle, internette pazarlamada
uygulama sansi olan baglica fiyatlandirma stratejileri asagida kisaca aciklanmaya

calisilmaktadir.
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Tablo 2.5 internette pazarlamada fiyatlandirma stratejileri

Fiyatlandirma Bakis Acis1 Fiyatlandirma Stratejisi
Alic1 Goziiyle Bakis - Fiyat farklilagtirmasi

- Dinamik Fiyatlandirma
Satic1 Goziiyle Bakig - Bireysellestirilmis Fiyatlandirma

- Uyarlama Fiyatlandirmasi
- Paket Fiyatlandirmasi

Rekabet¢i Bakis - Markaya Dayal1 Fiyat Farklilastirmasi
- Opsiyonlu Fiyatlandirma
Mliskisel Bakis - Yasam Boyu Degeri Fiyatlandirmasi

- Alternatif Kanal Fiyatlandirmasi

Kaynak: Ancarani, 2002: 684
2.8.1 Dinamik Fiyatlandirma

Dinamik fiyatlandirma internet ortaminda firmalar i¢in oldukga cazip goriinen
bir fiyatlandirma stratejisidir. Ciinkii, pek ¢ok firma giin i¢inde alicilarn yiiziini
giildiirmek ve onlarin deger algilamalarim degistirerek rekabet avantaji saglamak
bakimindan dinamik fiyatlandirmay1 kolaylikla uygulayabilir (Ancarani, 2002: 685).
Dinamik fiyatlandirma stratejisi ile isletmeler belirli periyotlar i¢inde fiyatlarini
degistirebilirler. Bu periyotlar bilen tiiketicilerin sik sik isletmenin sitesini ziyaret

etmesi saglanabilir.

Ozellikle fiyat dalgalanmalari s6z konusu oldugunda  dinamik
fiyatlandirmanin etkili bir sekilde uygulanabilmesi isletmelere 6nemli kazanglar
getirebilir. Dinamik fiyatlandirma stratejisi uygulanirken zaman zaman isletmelerin
akilli olmayan davranmiglar icine girdikleri goriilebilir. Boylesine davranislarla
uygulanmak istenen dinamik fiyatlandirma stratejilerinin isletmeler agisindan 6nemli
riskler getirecegi aciktir (Sinha, 2000). Ornegin, bir isletmenin dinamik fiyatlama
adina ¢ok sik ve gereksiz fiyat degisikligine gitmesi iiriin kalitesiyle ilgili tiiketici
algilamalarin1 olumsuz etkileyebilir. Yine bu tiir fiyatlandirma stratejilerinin
siireklilik kazanmasi isletmeye olan giiveni zedeleyebilir ya da tiiketicilerin satinalma

kararlarim geciktirmelerine neden olabilir.
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2.8.2 Bireysellestirilmis Fiyatlandirma

Alicilara ait verilerin bilgi sistemine rahatlikla aktarilmasin saglayan internet
ortamiyla gelisen veri tabanli pazarlama, pazarlama ¢abalarinin tek tek bireye 6zgii
kigisellestirilmesine firsat tanimaktadir. Dolayisiyla, bireysellestirilmis fiyatlandirma
stratejisi internette pazarlamada kolaylikla uygulanabilen bir strateji olarak karsimiza
cikmaktadir. Burada riskli olan durum, tiiketicilerin birbirleriyle haberlesmeleri
sonucunda benzer ya da aym iirtine farkli fiyatlarla sahip olduklar1 bilgisine
ulagtiklarinda  gosterecekleri  tepkiler ve bunlarin  sonuglarmin  Onceden
kestirilememis olmasidir. BoOyle bir durum aslinda, genel olarak internette

fiyatlandirmada satic1 bakis agisinin bir sonucu olarak da degerlendirilebilir.

Fiyatin bireysellestirilmesinin basitce yapilabilecegi vurgulanir, ancak bu o
kadar kolay degildir. Ciinkii tek tek kisilerin iiriine verdigi deger ve buna karsilik
O0demeyi kabul edebilecegi fiyati1 tahmin etmek ve degerlemek giic bir istir.
Bireysellestirilmis fiyatlandirma stratejileri olduk¢a farkli sekillerde uygulanabilir.
Baslica bireysellestirilmis fiyatlandirma stratejileri su sekilde siralanabilir (Simon ve

Butscher, 2001):

® (Cok degiskenli fiyatlandirma ( satin alinan miktar, teslim siiresi, iiriin kalitesi
vb. degiskenlere bagli olarak birden fazla degiskeni dikkate alarak aliciya

gore fiyatlandirma)

e (Cok kisili (grup) fiyatlandirma (birden fazla kisiye toplamda daha fazla

indirimde bulunarak gruplar1 6zendirme)

e Paket fiyatlandirma (alicinin birlikte satinalma olasilig olan iiriinlerde paket

fiyatlamas1 yoluyla toplamada daha fazla indirime gitme)

e (Coklu iiriin fiyatlandirmas1 (diisiik kalite ve fiyatli dirlinler yaninda farklhi
hedef pazarlara hitap edebilecek cesitte yiiksek kalite ve fiyatta iiriinlerle fiyat

farklilagtirmas1 uygulama)

®* Miizayede ve asin fiyat indirimleri (miizayede, seri sonu, serisi bozulmuslar

ve stoklar1 bitirmek vb. amaglarla agir1 fiyat indirimlerine gitmek).
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Bireysellestirilmis fiyatlandirma stratejisini uygulamada, alicinin iiriine
verdigi deger, fiyat elastikiyeti, iiriine olan ihtiyacinin siddetine bakmak gerekir.
Ayrica, alicinin benzer iriinlerle ilgili egilimleri ve iirtinler hakkindaki bilgi diizeyi
ile interneti kullanma becerileri de bu stratejinin uygulamasinda dikkate alinmasi

gereken hususlardandir.
2.8.3 Uyarlama Fiyatlandirmasi

Farkli pazar boliimlerinde yer alan tiiketicilere yonelik olarak {iiriiniin farkli
versiyonlar1 i¢in fiyat uyarlamasina sik sik gidilebilir. Geleneksel pazarlamada
oldugu gibi, internette pazarlamada da bu fiyatlandirma stratejisi basariyla
uygulanabilir. Ozellikle sik degisimi olan veya hizla yenilenen ve yeni ihtiyag ve
beklentilere cevap vermeye c¢alisilan bilgisayar yazilimlari, iletisim hizmetleri vb.
iriinlerde uyarlama fiyatlandirmasi sz konusu olur. Bu tiir iiriinlerde {iiriine yeni
versiyon kazandirmanin maliyeti oldukga diisiik ya da sifira yakindir (Ancarani,

2002).

Bu tiir stratejinin uygulanmasinda hedef kitleler arasindaki ayrimi iyi
yapabilmek oOnemlidir. Farkli kesimler uyarlamalar arasinda anlamli farklilik
goremezse ya da kendi beklentilerine uygun bir uyarlama gergeklestirilemez ise, fiyat
farkliligina tahammiil gosterilemeyebilir. Uyarlama fiyatlandirmasinda satici bakig

acisinin agirligr azaltilabildigi olciide, riskler minimum diizeye indirilebilir.
2.8.4 Paket Fiyatlandirma

Satict bakis agisindan hareketle uygulanabilen bir diger strateji olan paket
fiyatlandirmada alicilarin birlikte almalarinin cazip olacag: diisiiniilen alternatif tiriin
paketleri olusturulur. Bdylece, toplam satis hacmi artirilma yoluna gidilir. Bu

stratejinin kabul gormesi dl¢iisiinde toplam kéarlilik da yiikseltilebilir.

Pazarin boliimlere ayrilabilme o6zelligi arttikca c¢ok sayida paket
olusturulabilir ve farkli tiiketici gruplarina veya tek tek tiiketicilere sunulabilir
(Barwise vd., 2002: 39). Paket fiyatlandirma stratejisinin basariyla uygulanabilmesi

icin, veri bankasindaki bilgilerden hareketle, tiiketicilerin tercih ve beklentilerine
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uygun cazip iiriin paketlerinin olusturulmasi gerekir.
2.8.5 Markaya Dayal Fiyat Farklilastirma

Internette pazarlamada rekabet¢i bakis acismin agirlikta oldugu durumlarda
isletmeler marka imajlarin1 giiclendirme ve marka yoluyla rekabet avantajlarim
artirma yoluna gidebilirler. Ozellikle marka imaji giiclii olan isletmeler marka
baglilig1 olan ve prestije onem veren alicilara yonelik olarak bu tiir fiyatlandirma

stratejisini uygulamak suretiyle basariya ulasabilirler.

Bu tiir stratejinin uygulanmasinda sadece iiriin markas1 degil isletmenin site
markasina kazandirmis oldugu deger de kullanilabilir. Nitekim hala énemli dl¢giide
giiven problemini biinyesinde barindiran internette pazarlama cabalar1 acisindan
giivenilir olmanin fiyatin ¢ok Oniinde oldugunun ifade edilmesi bunun gostergesi

olarak kabul edilebilir (Reichheld ve Schefter, 2000).
2.8.6 Opsiyonlu Fiyatlandirma

Rekabete dayali bir diger fiyatlandirma stratejisi olarak opsiyonlu
fiyatlandirma, geleneksel pazarlamada oldugu gibi, miktar, teslim zamam ve hizi,
o0deme kosullart vb. kriterlere bagli olarak fiyatin opsiyonlu olarak tutulmasi ve
rakiplere oranla avantaj yakalanmasina yonelik uygulanabilir. Bu tiir fiyatlandirma
ile ayrica kisa gelecekte aligveris yapmay:1 diisiinen alicilarin elde tutulmasi

saglanabilir.
2.8.7 Yasam Boyu Degeri Fiyatlamasi

Iliski pazarlamasi dogrultusunda miisterilerle yasam boyu isbirligini
siirdirmeye odakli pazarlama c¢abalarinda, siirekli bir miisterinin ortalama Omrii
boyunca firmaya olan degerinin hesaplanmasina dayali bu stratejiye gore, miisteriyle
uzun donemli iligki asildir. Bu iliskiyi zedelemeyecek bir fiyatin belirlenmesi ve bu

fiyatin birlikte kabullenilmesi, karsilikli kazang icin 6nemlidir.

Internette pazarlamada yasam boyu deger siirekli miisteriler igin daha kolay

hesaplanabilir. Ancak yiizyiize iliskinin olmamasi, tepkiler ve geri bildirimlerle ilgili
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anlagsmazliklarin ortaya ¢ikmasina ve uzun siireli iliskinin zedelenmesine yol agabilir.

Miisterilerin yasam boyu degerlerinin hesaplanmasi, 6zellikle kurulmak
istenen birebir iligki i¢in biiyiik deger tasimaktadir. Bu sekilde gerceklesecek miisteri
sadakati daha yiiksek fiyatlarin ya da fiyat artislarinin sadik miisteriler tarafindan

kolaylikla kabuliinii saglayabilir (Peppers ve Rogers, 1999).

Miisteri iliskileri yonetimi ile de oldukca yakindan ilgili olan ve veri
tabaninin  olusturularak miisterilerin ileriye doniik fiyat tercihleri ile fiyat
araliklarmin 6nceden belirlenebilmesi bakimindan, bu fiyatlandirma stratejisinin

uygulanmasi internette pazarlamada daha kolay goriilmektedir (Ancarani, 2002).
2.8.8 Alternatif Kanal Fiyatlandirmasi

[liski pazarlamasma dayali alternatif kanallar araciligiyla miisterinin farkli
alternatifleri kullanabilmesine firsat veren bir fiyatlandirma stratejisidir. Internet
ortaminda miisteri en yiiksek degeri yakalayabilecegi alternatif kanallara
yonlendirilir. Yonlendirmeler biiyiikk Olciide internet siteleri olabilecegi gibi,
geleneksel pazarlama araclar da olabilir. Ancak bu tiir yonlendirmelerde, miisterinin
giiveninin zedelenmemesi, kolaylik vb. kriterlere dikkat edilmesi gerekir. Diger
taraftan, miisterinin farkli kanallara yonlendirmesi durumlarinda isletmenin muhatap
pozisyonunu kaybetmemesine 6zen gosterilmelidir. Boylece, uzun siireli siirmesi
istenen iligkiler saglikli bir sekilde devam ettirilebilir. Alternatif kanallara
yonlendirmenin énemi, miisterinin giivenini kazanmak ve onun probleminin ¢oziimii

noktasinda aciklik ilkesine 6zen gostermektir.

Internette pazarlamada yukarida siralanan belli bash fiyatlandirma
stratejilerinin sadece biri uygulanabilecegi gibi, ayn1 zaman igerisinde uygun goriilen
birden fazla fiyatlandirma stratejisi de bir arada uygulanabilir. Pazarin 6zelligi,
isletmenin miisteri profili, tiriin portfoyii gibi kriterler strateji seciminde belirleyici

olacaktir.

Diger taraftan, internette pazarlamada fiyatlandirma stratejilerinin

uygulanmalar siirecinde genellikle ii¢ yol izlenebilir. Bunlar;

114



o Aciklik ve seffaflik
e Sartlara uygunluk

e Pazar boliimlerine gore farklilastirma seklinde siralanabilir (Baker vd., 2001).

Farklilastirmaya uygun olmayan kitap, CD vb. standart iirlinler igin
fiyatlandirma stratejisini uygulamada optimum fiyati belirlemek ve alicilar arasinda
ayrimciliga yer vermemek amaciyla, fiyat farklilastirmasinin olamayacagim daha iyi
gosterebilmek bakimindan aciklik ve seffaflik yolu izlemek daha uygun olabilir.
Buna karsilik, rekabet yogun iirlinler icin fiyat degisikligine zamaninda gidebilme ve
dis soklara karsi tepkiye hazir olabilme acisindan sartlara uygun davranmak
zorunluluk halini alabilir. Kredi kartlar1, otomobil vb. oldukca farklilastirmaya agik
iriinler bakimindan ise pazar1 boliimlere ayirmak suretiyle fiyat farklilastirmasina

gitmek gerekebilir.

Isletmeler pazarlama amaglari dogrultusunda fiyatlandirma stratejilerini
uygulama acisindan en uygun yol ya da yollar1 sececeklerdir. internette fiyatlandirma
stratejilerinin uygulanmasi esnasinda secilen yol ve uygulama bigimlerinin ayrica
pazarlama ahlaki agisindan degerlendirilmesine de ihtiyac vardir. Ozellikle son
yillarda internet pazarlamasinda ortaya cikan bilingli veya bilingsiz ¢ok sayidaki

olumsuz 6rnek, bu konuya olan ihtiyaci artirmaktadir.
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UCUNCU BOLUM

SANAL MAGAZACILIKTA FiYATLANDIRMA
STRATEJILERININ MUSTERILER UZERINDEKI ETKIiSiNIN
BELIRLENMESI: NIGDE ORNEGI

3.1 ARASTIRMANIN YONTEMI

Sanal magazacilikta fiyatlandirma stratejilerinin miisteriler tizerindeki etkisini

belirlemek iizere Nigde 6l¢eginde yapilan caligmanin yontemi asagida aciklanmistir.
3.1.1 Arastirmanin Kapsamm

Bilgisayar ve iletisim teknolojilerinde goriilen bas dondiiriicii gelisme sadece
bu sektorii degil tiim sektorleri ve bireyleri etkilemektedir. Bilgisayar teknolojilerinin
tiretim birimlerinde kullanilmasi kaliteyi, verimliligi, iiretim cesitliligini artirirken;
maliyetleri, ikinci el iriinlerin atil konuma ge¢mesini, zaman kullanimin1 da
minimuma  indirmektedir.  Iletisim  teknolojilerinden  6zellikle internetin
kullanimindaki artis ve buna bagli olarak elektronik ticaretin yayginlagmasi tim
sektorler icin cazip bir yatinm unsuru haline gelmistir. Elektronik ticaretin ve
internetin cazip bir yatinm unsuru olmasmin baslica nedenleri; maliyetleri
digiirmesi, her sektor tarafindan rahatlikla kullanilabilmesi, tiiketiciye erigimi
kolaylagtirmasi, iilke-kita sinirlamasi olmadan diinyadaki tiim tiiketicilere
ulasabilmedeki potansiyeli yaratmasi, tiiketici istek ve ihtiya¢larinin belirlenmesinde
sagladigi avantajlar, internet ve Ozellikle elektronik ticaret gelismeye acik
oldugundan yatirim imkanimin fazla olmasi, giiniin her saatinde mekan siirlamasi
olmadan aligveris yapma imkaninin bu teknolojiler tarafindan saglanmasi seklinde

siralanabilir.

Sanal ortamda fiyatlama yapmanin, ger¢ek ortamda fiyatlama yapmaktan
farki yoktur. Yani web iizerindeki firma da fiyatlandirma yaparken maliyetlerinin
izerine belli bir kar marji koymak zorundadir. Burada Onemli unsur internetin

aracisizlagtirmasi nedeniyle {ireticinin, tiiketiciye direkt ulasabilmesi sayesinde
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maliyetlerini diistirmesidir. Bilginin simmir tamimamasi, sirketlerin diger iilkeler
hakkinda bilgilenmesini ve yatinm yapmasini saglarken, daha iyi iiriin ve hizmeti
tamyan tiiketici de rekabeti artirmaktadir. Uzerinde durulmasi gereken ilk nokta
internetin fiyatlar1 daha dogrusu maliyetleri diisiirecek olmasidir. En ucuz hammadde
ya da aramali tedarikcisinin bulunmasinin kolaylagmasi, firmalar arasindaki tedarik
zincirinin daha saglikli islemesi, envanter kontrollerinin optimum hale getirilmesi
kuskusuz firma maliyetlerini 6nemli olgiide diisiirecektir. Internet ortaminda satilan
kitap, CD gibi mallarin fiyatlar1 yapilan arastirmalara gore emsallerinin piyasadaki

perakende satis fiyatlarindan ortalama %10 daha ucuz oldugu goriilmektedir.

E-ticaret satis maliyetlerini azalttig1 gibi satin alma maliyetlerini de azaltir.
Satin alma yOniinden maliyeti azaltict en Onemli etken, isletmenin girdileriyle
ciktilarinin durumu ile ilgili islemlerin yani envanter maliyetlerinin azalmasidir.
Sipariglerin ve bunlarin yerine getirilmesinin hiz kazanmasi, envanter miktarinin
olaganiistii azalmasma yol aciyor. Envanter maliyetinin azalmasi, Ozellikle kisa
Omiirlii (muz), teknolojik olarak hizla yenilenen (bilgisayar) ve hizla yenileri yapilan
(kitap, miizik) tiriinlerde biiyiik 6nem tasimaktadir. E-ticaret, finansal hizmetler, ugak
bileti satin alinmasi, yazilim ve seyahat konularindaki dagitim maliyetlerini de ¢ok

biiyiik ol¢iide (%50-%90 oranda) azaltmaktadir.

Yukarida sayilan bircok etmen tiiketicilerin elektronik ticareti se¢mesinde
etkilidir. Ancak gelismekte olan ve az gelismis iilkelerde teknolojik yatirimlarin
sinirh olmasi, kullanict sayisinin gelismekte olan iilkelere gore daha yavas artmasi
sanal magazacilik yerine tiiketicilerin vitrin magazacilifint tercih etmesini
saglamaktadir. Sanal magazaciligi daha etkin hale getirmenin baslica yolu olarak
ilkelerin teknolojik yatinmlara hiz vermesi, daha sonra da sanal pazarlama
literatiiriinii oturtmasi gerekmektedir. Bu calismada amag Nigde ilindeki tiiketicilerin
sanal magazacilik aligkanliklarini belirlemek ve daha etkin bir elektronik ticaret

ortam1 yaratmanin yollarini belirlemektir.
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3.1.2 Arastirmamn Yontem Bilimi
3.1.2.1 Arastirmanin Modeli

Arastirmanin amacina uygun olarak tamimlayici teknikleri kullanilmstir.
Kesifsel arastirmalar, bir durum/kosulun, insanmin, iliskinin, oOrgiitli faaliyetin,
iletisim siirecinin, uygulanan politikanin “ne oldugunu” tasvir, tarif, betimleme,
acikliga kavusturma yani bir konudaki herhangi bir durumu saptamayi hedefleyen
aragtirmalardir (Erdogan, 1998: 60). Bagintisal arastirmalar ise degiskenler
arasindaki iligkileri inceleyen arasgtirma tiiriidiir (Kurtulug, 1998: 310). Eldeki
problemi, bu problemle ilgili durumlari, degiskenleri ve degiskenler arasi iliskileri
tanimlamak arastirma modelinin amacidir. Kesifsel arastirma yapildiktan sonra bu

kesife dayanilarak ileriye doniik kestirim yapma olanagi sunulabilir.

Arastirma modelinin tanimsal olmasi, gerekli verilerin sistematik bir sekilde
toplanip istatistiksel analize uygun olarak degerlendirilmesi i¢cin anket yoOntemi
kullanilmistir. Anketler katilimcilara birebir goriisme seklinde uygulanmis ve

katilimcilarin verdikleri cevaplar anketorler tarafindan anketlere isaretlenmistir.

Calismanin yontemi kisaca Sekil 3.1’de gosterilmistir.
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LITERATUER TARAMAST

GELENEKSEL FIVATLANDIRMA|  |ELEKTRONIK TICARET |

FAETOELER FITATLANDIRMA

ANEET 5ORULARININ HAZTRT ATMAST

ATAN CALISMAST-ORNEELEM BELIRLENMEST

| FARTORLERTN BELIRLENMESI|

— VERILERIN DESERLENDIRILMESI-SONUQ———

Sekil 3.1 Arastirmanin Akim Semasi
3.1.2.2 Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Nigde ilindeki tiiketiciler olusturmustur. Yazicioglu ve
Erdogan (2004: 50)’1n yapmis olduklan tablodaki ¢ikarima gore Nigde evreninde
+0,05 hata payr ile 383 oOrneklemin yeterli olacagi diisiiniilmiis ve sapmalar

olabilecegi diisiiniilerek 400 kisi iizerinde anket calismasi uygulanmaistir.

Arastirmaya katilan tiiketiciler rastgele yontemler sec¢ilmis olup, farkli

giinlerde farkl saatlerde yapilarak drneklem cesitliligi saglanmaya calisilmastir.
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Tablo 3.1 Evren ve Orneklem Tablosu

Evren +- 0.03 6rnekleme hatasi +-0.05 ornekleme hatasi +-0.10 6rnekleme hatasi
Biyiiklugii (d) (d) (d)

p=0.5 | p=0.8 | p=0.3 p=0.5 p=0.8 | p=0.3 | p=0.5 p=0.8 p=0.3

q=0.5 | q=0.2 q=0.7 q=0.5 q=0.2 | g=0.7 | gq=0.5 q=0.2 q=0.7
100 92 87 90 80 71 77 49 38 45
500 341 289 321 217 165 196 81 55 70
750 441 358 409 254 185 226 85 57 73
1000 516 406 473 278 198 244 88 58 75
2500 748 537 660 333 224 286 93 60 78
5000 880 601 760 357 234 303 94 61 79
10000 964 639 823 370 240 313 95 61 80
25000 1023 665 865 378 244 319 96 61 80
50000 1045 674 881 381 245 321 96 61 81
100000 1056 678 888 383 245 322 96 61 81
1000000 1066 682 896 384 246 323 96 61 81
100 milyon 1067 683 896 384 245 323 96 61 81

Kaynak: Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 50

3.1.2.3 Verilerin istatistiki Degerlendirmesi

Caligmanin alan arastirmasi kisminda elde edilen bulgular SPSS 17.0 for

Windows paket programi ile sayisallastirilmis ve degerlendirilmistir.
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3.2 BULGULAR

Arastirmanin bu kisminda elde edilen bulgular literatiir taramasi kisminda

elde edilen bilgilerle beraber yorumlanarak, aragtirmanin 6nemi vurgulanacaktir.
3.2.1 Demografik Bulgular

Tablo 3.2’de arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyet, yas, egitim durumu,

aylik net gelir, meslek bilgileri sunulmustur.

Tablo 3.2 Arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik 6zellikleri

DEGISKEN N | % DEGISKEN N | %
P ERKEK 224 | 56,0 Okur-Yazar 1 3
CINSIYET BAYAN 176 | 44,0 EGITIM 1.0.0. Mezunu 14| 35
17 ve alt1 2 5 Lise Mezunu 331 | 82,8
YAS 18-25 255 | 63,8 Universite Mezunu | 54 | 13,5
26-35 127 | 31,8 Serbest meslek 19 | 4,8
36 ve lizeri 16 | 4,0 Esnaf 70 | 17,5
0-500 TL 224 | 56,0 Memur 20| 5,0
501-1000 TL 46 | 11,5 Tsci 15| 3,8
. 1001-1500 TL | 46 | 11,5 | MESLEK | Ev hanimi 11 2.8
AYLIK NET GELIR 1501-2000 TL | 34 | 85 Ozel sektor 491 12,3
2001-3000 TL | 47 | 11,8 Emekli 2 5
3001-4000 TL 3 8 Ogrenci 204 | 51,0
Issiz 10| 25

Tablo 3.2’de arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik bulgular
verilmigtir. Bulunan sonuglara gore arastirmaya katilan tiiketicilerin % 56’s1 (224)
erkek, % 44’ (176) bayandir. Katilimcilarin % 0,5’ (2) 17 yas ve altinda, % 63,8’i
(225) 18-25 yas araliginda, % 31,8’ (127) 26-35 yas araliginda ve % 4’ii (16) 36 yas
ve lizeri durumdadir. Katilimcilarin egitim durumlarina bakildiginda % 0,3’liik bir
kesimin (1) okur-yazar oldugu, % 3.5’liik bir kesimin (14) ilkogretim okulu mezunu
oldugu, % 82,8’lik bir kesimin (331) lise mezunu oldugu ve % 13,5’liik kesiminde

(54) tiniversite mezunu oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.2 ve Grafik 3.1’de ki katilimcilarin aylik net gelir durumlarina
bakildig1 zaman, katihmecilarinin % 56’s1 (224) 0-500 TL arasinda gelire sahip, %
11,5’1 (46) 501-1000 TL arasinda gelire sahip, % 11,5’i (46) 1001-1500 TL arasinda
gelire sahip, % 8,5’i (34) 1501-2000 TL arasinda gelire sahip, % 11,8’1 (47) 2001-
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3000 TL arasinda gelire sahip ve % 0,8’i de (3) 3001-4000 TL aras1 gelire sahip

durumdadir. Genel olarak katilimcilarin  alt

katilimcilarin % 51’inin 6grenci olmasindan kaynaklanmaktadir.

gelir durumunda goziikmesi,

12% 1%

12%

55%

@ 0-500 TL

= 501-1000 TL
0 1001-1500 TL
o 1501-2000 TL
m 2001-3000 TL
@ 3001-4000 TL

Grafik 3.1 Arastirmaya katilan tiiketicilerin aylik net gelir durumlari

Katilimcilarin mesleklerine bakildiginda, tiiketicilerin % 4.,8’ii (19) serbest
meslek mensubu, % 17,5’ (70) esnaf, % 5’1 (memur), % 3,8’1 (15) is¢i, % 2,8’1 (11)
ev hanimi, % 12,31 (49) ozel sektor, % 0,5°1 (2) emekli, % 51’1 (204) 6grenci ve %

2,5’1 (10) issizidir.

3.2.2 Sanal Ahsveris Durumu

Tablo 3.3 Katilimcilarin internet iizerinden aligveris yapma durumlari

ALISVERIS YAPMA DURUMU N %
EVET 211 52,8
HAYIR 189 473

Tablo 3.3’de arastirmaya katilan katilimcilarin internet iizerinden aligveris

yapma durumlart gosterilmistir. Bulunan sonuglara gore katilimcilarin % 52.,8’1

internet iizerinden aligveris yapmak iken % 47,3’li internet {izerinden aligveris

yapmadiklarin1 belirtmistir. Internet iizerinden aligveris yapmadigini belirten

tilkketicilere, aligveris yapmamalarinin sebepleri sorulmus ve calismaya aligveris

122




yaptigini belirten tiiketicilerle devam edilmistir.

Tablo 3.4 internet iizerinden aligveris yapmayan katilimcilarin gelecekte

internet tizerinden aligveris yapma fikirleri

GELECEKTE ALISVERiIS YAPMA DURUMU N % T.0."
EVET 122 30,5 63,54
HAYIR 70 17,5 36,47

Tablo 3.4’de internet iizerinden aligveris yapmayan katilimcilarin gelecekte
internet iizerinden yapmayr diisiiniip diisiinmediklerinin sonuclari gosterilmistir.
Bulunan sonuclara gore su anda internet iizerinden aligveris yapmayan katilimcilarin
% 63,54°1 gelecekte internet {izerinden aligveris yapabileceklerini belirtirken, %

36,47’si gelecekte de internet lizerinden aligveris yapmayacagini belirtmistir.

H,: Egitim diizeyi ile internet iizerinden aligveris yapma arasinda bir iliski

vardur.

Tablo 3.5 Egitim diizeyi ile internet {izerinden aligveris yapma arasindaki

iligkinin ki-kare analizi ile incelenmesi

Value df p

Pearson Chi-Square 17,898(a) 3 ,000
Likelihood Ratio 23,651 3 ,000
Linear-by-Linear Association 8,364 1 ,004
N of Valid Cases 400

Phi 212 ,000
Cramer's V 212 ,000
Contingency Coefficient ,207 ,000

Tablo 3.5°de “Egitim diizeyi ile internet iizerinden aligveris yapma arasinda
bir iliski vardir” hipotezi sorgulanmis ve bulunan sonuglar gosterilmistir. Bulunan
sonuglara gore egitim diizey ile internet iizerinden aligveris yapma durumu arasinda

p<0,05 diizeyinde bir anlamlilik tespit edilmis ve H; hipotezi saglanmustir.

10 Aligveris yapmayanlar icinde temsil orani
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H,: Aylik net gelir ile internet iizerinden aligveris yapma arasinda bir iligki

vardir.

Tablo 3.6 Aylik net gelir ile internet iizerinden aligveris yapma arasindaki

iliskinin ki-kare analizi ile incelenmesi

Value df p

Pearson Chi-Square 40,242(a) 5 ,000
Likelihood Ratio 43,164 5 ,000
Linear-by-Linear Association 38,255 1 ,000
N of Valid Cases 400

Phi ,317 ,000
Cramer's V ,317 ,000
Contingency Coefficient ,302 ,000

Tablo 3.6’da “Aylik net gelir ile internet iizerinden alisveris yapma arasinda
bir iliski vardir” hipotezi sorgulanmis ve bulunan sonuglar gosterilmistir. Bulunan
sonuglara gore aylik net gelir ile internet {izerinden alisveris yapma durumu arasinda

p<0,05 diizeyinde bir anlamlilik tespit edilmis ve Hj hipotezi saglanmustir.

Internet iizerinden aligveris yapmama sebeplerini belirten tiiketicilerin vermis

olduklar1 cevaplar

Cok Etkisiz 0-0,99
Etkisiz 1-1,99
Ne Etkili Ne Etkisi 2-2,99
Etkili 3-3,99
Cok Etkili 4-5

seklinde degerlendirilmis ve yorumlanmistir.
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Tablo 3.7 “Internet Uzerinden Nasil

yargisina verilen cevaplar

Alig-Veris Yapilir Bilmiyorum”

YARGI N | % T.O. X SS SP
COK ETKISiz 17| 438,85

ETKIiSiZ 85| 21,344,227

NE ETKILi NE ETKIiSizZ 6| 1,5]3,13 3,10 | 0,104 | 1,447
ETKILI 29|  7,3/15,10

COK ETKILi 55| 13,8 28,65

Tablo 3.7°de “Internet Uzerinden Nasil Alis-Veris Yapilir Bilmiyorum”

yargisina verilen cevaplar gosterilmistir. Bulunan sonuglara gore internet iizerinden

aligveris yapmayan katilimcilar igin internet iizerinden nasil alig-veris yapildigim

bilmemek, aligveris yapmalarinda ne etkili ne etkisiz ile etkili arasindadir ()? 1 3,10).

Tablo 3.8 “Internet Sitelerine Giivenmiyorum” yargisina verilen cevaplar

YARGI N | % T.O. X SS SP
COK ETKIiSiz 18] 45]9,38
ETKISiZ 68| 17,0 (35,42
NE ETKILI NE ETKIiSiZ 17| 438,85 3,21 | 0,103 | 1,426
ETKILi 33| 83][17,19
COK ETKILI 56| 14,0129,17

Tablo 3.8’de “Internet Sitelerine Giivenmiyorum” yargisina verilen cevaplar

gosterilmistir. Bulunan sonuglara gore internet iizerinden aligveris yapmayan

katilimcilar igin internet sitesine giivenmemek ne etkili ne etkisiz ile etkili

arasindadir ( X : 3,21).

Tablo 3.9 “Kredi Kartim Yok yargisina verilen cevaplar

YARGI N % T.O. | X SS SP
COK ETKIiSiz 22| 551146
ETKISiZ 41| 103 |21,35
NE ETKILI NE ETKIiSiZ 41 1,0]2,08 3,79 | 0,113 | 1,568
ETKILI 13| 336,77
COK ETKILi 112 | 28,0]5833

Tablo 3.9’da “Kredi Kartim Yok” yargisina verilen cevaplar gosterilmistir.
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Bulunan sonuclara gore internet iizerinden aligveris yapmayan katilimeilar igin kredi

kartlarinin olmamasi ne etkili ne etkisiz ile etkili arasindadir ( X : 3,79).

Tablo 3.10 “Uriin Teslimat1 Icin Ekstra Bir Ucret Talep Edilmesi” yargisina

verilen cevaplar

YARGI N % T.O. | Xx SS SP
COK ETKIiSiz 21| 5311094

ETKISiZ 107 | 26,8 55,73

NE ETKILI NE ETKIiSiZ 18| 45938 2,52 | 0,078 | 1,088
ETKILI 35| 881823

COK ETKILi 11| 2,8]573

Tablo 3.10’da “Uriin Teslimati Icin Ekstra Bir Ucret Talep Edilmesi”
yargisina verilen cevaplar gosterilmistir. Bulunan sonuglara gore internet iizerinden

aligveris yapmayan katilimcilar igin iiriin teslimatinda ekstra iicret talep edilmesi

etkisiz ile net etkili ne etkisiz arasindadir (X : 2,52).

Tablo 3.11 “Istedigim Seyleri Normal Yollarla Aliyorum” yargisina verilen

cevaplar

YARGI N % T.O. | x SS SP
COK ETKIiSiz 4| 1,0]2,08
ETKISiZ 0,00
NE ETKILI NE ETKIiSiZ 5 1,3 ] 2,60 4,55 | 0,047 | 0,653
ETKILI 64| 16,0 | 33,33
COK ETKILi 119 | 29.8|61,98

Tablo 3.11’de “Istedigim Seyleri Normal Yollarla Aliyorum” yargisina
verilen cevaplar gosterilmistir. Bulunan sonuglara gore internet iizerinden aligveris
yapmayan katilimcilar icin istedigi seyleri normal yollarla almak etkili ile ¢ok etkili

arasindadir ( X : 4,55).
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Tablo 3.12 “Internet Uzerinden Alis-Veris Yapmaya Ihtiyacim Yok”

yargisina verilen cevaplar

YARGI N | % T.O. |X SS SP
COK ETKISiz 1 310,52
ETKISiZ 48 | 12,0 | 25,00
NE ETKILI NE ETKISiZ 61| 153(31,77 | 3,47 | 0,085 | 1,180
ETKILI 24| 6,0 12,50
COK ETKILI 58| 14,5 30,21

Tablo 3.12°de “Internet Uzerinden Alis-Veris Yapmaya Ihtiyactm Yok”
yargisina verilen cevaplar gosterilmistir. Bulunan sonuglara gore internet iizerinden

aligveris yapmayan katilimcilar icin internet iizerinden alig-veris yapmaya

ihtiyaclarinin olmamasi ne etkili ne etkisiz ile etkili arasindadir (X : 3,47).

Tablo 3.13 “Sanal Alisveris Yapmak Benim Igin Liiks Sayilir” yargisina

verilen cevaplar

YARGI N % T.O. | x SS SP
COK ETKISiz 23] 5,.8/[11,98
ETKISiZ 109 | 27,3 56,77
NE ETKILIi NE ETKiSizZ 34| 85]17,71 | 2,36 | 0,067 | 0,933
ETKILI 20| 5,0]1042
COK ETKILi 6| 1,5]3,13

Tablo 3.13’de “Sanal Alisveris Yapmak Benim Icin Liiks Sayilir” yargisina
verilen cevaplar gosterilmistir. Bulunan sonuglara gore internet iizerinden aligveris

yapmayan katilimcilar i¢in sanal aligverisin litkks sayillmasi etkisiz ile ne etkili ne

etkisiz arasindadir (X : 2,36).

Tablo 3.14’de internet iizerinden aligveris yapmayan tiiketicilerin aligverig

yapmama nedenleri onem derecelerine gore siralanmastir.
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Tablo 3.14 Internet iizerinden alisveris yapmayan tiiketicilerin ahgveris

yapmama nedenleri 6nem dereceleri

ALISVERIS YAPMAMA NEDENI ONEM DERECESI
Istedigim Seyleri Normal Yollarla Aliyorum 4,55
Kredi Kartim Yok 3,79
Internet Uzerinden Alis-Veris Yapmaya Ihtiyacim Yok 3,47
Internet Sitelerine Giivenmiyorum 3,21
Internet Uzerinden Nasil Alis-Veris Yapilir Bilmiyorum 3,10
Uriin Teslimat1 I¢in Ekstra Bir Ucret Talep Edilmesi 2,52
Sanal Aligveris Yapmak Benim l¢in Liiks Sayilir 2,36

Tablo 3.14°deki sonuclara bakildiginda internet iizerinden aligveris yapmayan
titketicilerin aligveris yapmama nedeni olarak en dnemli faktoriin ihtiyaci olan seyleri
normal yollarla aldigidir. Onem sirasina gore aligveris yapmama nedenleri
siralanacak olursa kredi kartlart olmamasi, internet iizerinden aligveris yapmaya
ihtiyaclart1 olmamasi, internet sitelerine giivenmemeleri, internet iizerinden nasil
aligveris yapacaklarini bilmemeleri, iiriin teslimatinda ekstra bir iicret talep edilmesi

ve internet lizerinden aligveris liiks saymalar1 gelmektedir.

Bulunan sonuglara gore sanal saticilarin tiiketicileri kendilerine ¢ekebilmeleri
icin ilk olarak iriin ¢esitlendirmeleri yapmalar1 gerekmektedir. Yerel piyasalarda
satilan iriinlerden daha {tstiin 6zellikli iiriin bulundurmalan yada iiriinler yerel
piyasaya girmeden Once satisa sunmalari gerekmektedir. Ulkemizde yeni yeni
yayginlagmaya baslayan kapida o©deme imkaninin yaygimlastirilmasi ve bu
O0demelerde miisteriye giiven asilamalar gerekmektedir. Araci firmanin (lojistik,
kurye vb.) teslimat elemaninin bu isin ciddiyetini bilmesi ve bu ciddiyetle hareket
etmesi miisteri geri doniisiinde en 6nemli unsurlardan biri olarak goriilmektedir.
Ulusal ve yerel iletisim araglar1 kullanilarak tiiketicilere sanal aligveris yapmanin
avantajlar1 vurgulanmali ve sanal aligverisin onlar icin daha karli oldugu konusu
acikca ifade edilmelidir. Sanal magaza olusturacak firmalarin profesyonel destek
alarak sitelerinin dizaynim (arayiiziinii) daha kullamsh bir hale getirip, site
girislerindeki pop-up reklamlarin yerine site iginde kiigciik reklam alanlarinin
kullanilmast daha mantiklidir. Web sayfasi dizayninda en ©onemli faktdr olan

kullanilighlik hem geri doniisiimii hizlandirmakta hem de miisteri memnuniyetini
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artirmaktadir. Bir site arayiizii olarak www.nigde.edu.tr incelenecek olursa, siteye

giriste amacimiza yonelik olarak anabasliklara tiklamamiz yeterli olmaktadir.
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Normal hayatta basit bir fatura 6demesi icin saatlerce bekleyebilecek olan
titketiciler sanal ortama girdiklerinde istediklerine hemen ulagmanin pesine diismekte

ve birkag saniyelik gecikmeden bile kararlarindan vazgecebilmektedirler.

Sanal mazaga sahiplerinin {iiriin teslimatlarinda belli bir limitin iizerinde
sunduklan ticretsiz teslimat imkanini, limit altinda da indirim olarak yansitmasi yada
kendi imkanlar1 ¢ercevesinde lojistik kanali kurarak minimuma indirmesi
gerekmektedir. Boylece tiiketiciler aldiklari {iiriinii yerel piyasadan daha ucuza
maletmis olacaklar ve otomatikman internet iizerinden aligveris yapmanin kendileri

icin bir ihtiya¢ olduklar1 yargisina varacaklardir.
3.2.3 Sanal Ahsveris Tercihleri

Arastirmada bundan sonra kullanilacak bulgular EK 1’de ki 6. anket sorusuna
evet diyen (internet iizerinden aligveris yapanlar) katilimcilarin bilgileri

kullanmilacaktir.
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Tablo 3.15 Internet iizerinden aligveris yapan katilimcilarin alisveris

yapmaya basladiklar1 zaman ile aylik aligveris sayilar

TERCIH N % T.0. |TERCIH |N % T.O.
o | 1 yildan az 54| 13,5 (25,96 o 1-2 | 163 | 40,8 78,37
:g 1-3 yil 108 27,0(51,92 | & |3-5 39 9.8]18,75
@ | 3 yildan fazla 46| 1152212 | @ |[5> 6| 1,5]2,88

Tablo 3.15 internet {izerinden aligveris yapan katilimcilarin aligveris yapmaya
basladiklar1 zaman ile aylik aligveris sayilar1 verilmistir. Bulunan sonuglara internet
tizerinden aligveris yapan katilimcilarin % 25,96’s1 1 yildan az siiredir aligveris
yapmakta, % 51,92’si 1-3 yildir aligveris yapmakta ve % 22,12’si 3 yildan fazla
siiredir aligveris yapmaktadir. Katilimcilarin % 78,37°si ayda 1-2 sefer internet
izerinden aligveris yapmakta, % 18,75°1 ayda 3-5 sefer internet iizerinden aligveris

yapmakta ve % 2,88’si de ayda 5 veya daha internet {izerinden aligveris yapmaktadir.

Hi: Internet iizerinde bir ayda yapilan aligveris sayisi ile aylik net gelir

arasinda bir iligki vardir.

Tablo 3.16 Internet iizerinden bir ayda yapilan aligveris sayisi ile aylik net

gelir arasindaki iligkinin ki-kare analizi ile sorgulanmasi

Value df p

Pearson Chi-Square 25,703(a) 10 ,004
Likelihood Ratio 25,593 10 ,004
Linear-by-Linear Association 14,158 1 ,000
N of Valid Cases 208

Phi ,352 ,004
Cramer's V ,249 ,004
Contingency Coefficient ,332 ,004

Tablo 3.16°da “Internet iizerinde bir ayda yapilan alisveris sayisi ile aylik net
gelir arasinda bir iligki vardir” hipotezi sorgulanmis ve bulunan sonuclar
gosterilmistir. Bulunan sonuglara gore internet iizerinden aylik yapilan aligveris
sayist ile aylik net gelir arasinda p<0,05 diizeyinde bir anlamlilik tespit edilmis ve H3

hipotezi saglanmigtir.
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Tablo 3.17 internet iizerinden alisveris yapan katilimcilarin internet

tizerinden aligveris yapma nedenleri (1: Cok etkili, 8: En az etkili)

KRITER
NEDEN 1 2 3 4 5 6 7 8
FIYAT UYGUNLUGU 22,6 1288 125 |12 [10,6 |63 |43 |29
KULLANIM KOLAYLIGI |63 |12 |10,1 [12 [22,6 |18,8 [ 11,5 6,7
DAGITIM 29 19,7 | 26,4 (19,7 | 6,7 |135(9,1 |19
GUVENLIK 298 (154 (12 [173 [ 144 |58 |24 |29
PROMOSYON - 29 [58 (1,9 |12 [255 (245|274
URUN CESITLILIGI 351 (159 (159 (9,1 |72 |43 |53 |72
ZAMAN TASARRUFU 29 43 [159 21,6 | 17,3 19,2 149 |3,8
MUSTERI HIZMETLERI 1 1 29 |48 96 |72 |27.4 |46,2

Tablo 3.17°de internet iizerinden aligveris yapan katilimcilarin internet
tizerinden aligveris yapma nedenlerinin etki dereceleri gosterilmistir. Bulunan
sonuglara gore tiiketiciler lizerinde en etkili faktorler giivenlik ve iirlin ¢esitliligidir.
Etki derecesine gore daha sonra fiyat uygunlugu, dagitim, zaman tasarrufu, kullanim

kolayligi, miisteri hizmetleri ve promosyon gelmektedir.

Sonuglar ayrintili olarak incelendiginde tiiketicilerin internetten aligveris
yaparken ana amaclarinin giivenli bir sekilde iiriin analizi yaparak aligveris yapmak
oldugu gozlemlenmektedir. Calismanin ana konusu olan fiyatin ikinci etken oldugu
goriilmektedir. Baz1 firmalarin miisteri cekebilmek i¢in uyguladiklar1 promosyon
yada puan toplama stratejisinin miisteri cekmede fazla etkili olmadig1 calismada
ortaya c¢ikan bir bagka sonuctur. Bunun nedeni uygulamanin yeterince
benimsenmemeni yada miisterinin bu tiir miisteri c¢ekme stratejilerine

inanmadigindan kaynaklanabilir.
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Tablo 3.18 Arastirmaya katilan tiiketicilerin internetten en ¢ok yaptiklari

aligveris tiirleri (En ¢ok: 1, En az: 5)

. - TERCIH
ALISVERIS TERCIHI T > 3 y 5
ACIK ARTIRMA 8,7 6,3 269 31,3 269
TAKAS 4,8 4,8 15,9 26 48,6
AL-SAT 3,8 10,1 38,9 32,7 14,4
SADECE AL 46,6 39,4 9,1 1,4 3,4
HIZMET 37 42,3 8,2 7,2 5,3

Tablo 3.18’de arastirmaya katilan tiiketicilerin internet iizerinden en c¢ok

yaptiklar1 aligveris tiirlerinin siralamalari verilmistir. Bulunan sonuglara goére

katilimcilar internette birinci sirada sadece al islemi yapmaktadir. Katilimcilar daha

sonra sirastyla hizmet, Al-Sat, agik artirma ve takas islemleri yapmaktadir.

Tablo 3.19 Arastirmaya katilan katilimcilarin internet tizerinden aldiklar

tiriin gruplari

URUN N % | T.0. | SIRALAMA
BILGISAYAR 73 18,3 | 7,55 7
CEP TELEFONU 114 | 28,5 | 11,79 1
ELEKTRIK-ELEKTRONIK URUNLER |79 | 198 | 8,17 4
BEYAZ ESYA 10 [2,5 [1,03 20
KIRTASIYE/OFIS MAL. 15 |38 |1,55 16
FOTOGRAF MAK. KAMERA 80 |20 8,27 3
FILM/MUZIK 66 |16,5 | 6,83 8
KIiTAP/DERGI 40 |10 |4,14 9
GiYiM VE AKSESUAR 90 |22,5 19,31 2
SPOR MALZEMESI 75 |18.8 | 7,76 6
TAKI/MUCEVHER 26 16,5 |2,69 12
SAGLIK VE KIiSISEL BAKIM 25 16,3 2,59 13
MOBILYA 11 (28 [1,14 19
EV TEKSTILI/BAHCE 9 123 10,93 21
HOBI/OYUN MALZEMESIi 4 1 0,41 23
PET SHOP 13 33 [1,34 17
OTO AKSESUAR 21 53 |2,17 14
YAPI MALZEMESI 12 |3 1,24 18
CiCEK 36 |9 3,72 11
YAZILIM 18 (45 | 1,86 15
GIDA URUNLERI 9 2,3 10,93 21

" Uriinii alan tiketiciler
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HEDIYE 78 | 19,5 | 8,07 5
EVLILIK/ARKADASLIK - - 0,00 25
OYUN 15 [38 |1,55 16
CINSEL URUNLER 1 0,3 [0,10 24
TATIL/BILET 39 19,8 |4,03 10
BANKACILIK HiZMETLERI 7 1,8 10,72 22
DIGER 1 0,3 [0,10 24
TOPLAM 967 100

Tablo 3.19°da arastirmaya katilan tiiketicilerin sanal aligverislerinde satin
aldiklan tiriin gruplan gosterilmistir. Bulunan sonuglara gore tiiketiciler sirasiyla 1-
Cep telefonu, 2- Giyim ve aksesuar, 3- Fotograf makinesi ve kamera, 4- Elektrik-
elektronik {iiriinler, 5- Hediye, 6- Spor malzemesi, 7- Bilgisayar, 8- Film ve miizik, 9-
Kitap ve dergi, 10- Tatil iirtinleri veya bilet, 11- Cigcek, 12- Taki ve miicevher, 13-
Saglik ve kisisel bakim iiriinleri, 14- Oto aksesuar, 15- Yazilim, 16- Kirtasiye/ofis
malzemeleri ve oyun, 17- Pet shop iiriinleri, 18- Yapt malzemesi, 19- Mobilya, 20-
Beyaz esya, 21- Ev tekstili ve bahce iiriinleri ile gida {riinleri, 22- Bankacilik
hizmeti, 23- Hobi veya oyun malzemesi, 24- Cinsel iiriinler yada diger {iriinler

almaktadirlar.

Tablo 3.20 Arastirmaya katilan tiiketicilerin aligveris yaptiklar1 yada aligveris

yapmayi diisiindiikleri siteden beklentileri, “Uriin Yelpazesinin Genig Olmas1”

YARGI N | % T.O. | X SS SP
COK ONEMSIZ - - |-
ONEMSIZ - - -
FiKRIiM YOK - - - 4,81 | 0,027 | 0,395
ONEMLI 40 10 | 19,23
COK ONEMLI 168 52| 80,77

Tablo 3.20’de arastirmaya katilan tiiketicilerin “Uriin Yelpazesinin Genis
Olmas1” yargisina verdikleri cevaplar gosterilmistir. Bulunan sonuglara goére iiriin

yelpazesinin genis olmasi arastirmaya katilan tiiketiciler icin COK ONEMLI’dir.
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Tablo 3.21 Arastirmaya katilan tiiketicilerin aligveris yaptiklar yada aligveris
yapmayi diisiindiikleri siteden beklentileri, “Uriin Hakkinda Ayrintili Bilgi Vermesi

ve Uriin Kiyaslama imkan1 Olmas1”

YARGI N | % T.0. | x SS SP
COK ONEMSIZ - - |-
ONEMSIZ 5] 1,3]/240
FiKRIiM YOK 1] 03048 4,64 | 0,043 | 0,622
ONEMLI 58| 14,527.88
COK ONEMLI 144 | 36,0 | 69,23

Tablo 3.21°de arastirmaya katilan tiiketicilerin “Uriin Hakkinda Ayrintili
Bilgi Vermesi ve Uriin Kiyaslama imkani Olmasi” yargisina verdikleri cevaplar
gosterilmistir. Bulunan sonuglara gore iiriin hakkinda ayrintili bilgi verilmesi ve {iriin

kiyaslama imkam sunulmasi arastirmaya katilan tiiketiciler icin COK ONEMLIdir.

Tablo 3.22 Arastirmaya katilan tiiketicilerin aligveris yaptiklar1 yada aligveris
yapmay1 diisiindiikleri siteden beklentileri, “Uriiniin Ger¢ek Boyutunu En Iyi

Yansitacak Sekilde Goriintii Sunulmasi”

YARGI N | % T.O. | X SS SP
COK ONEMSIZ 9] 234,33

ONEMSIZ 15 38721

FiKRIM YOK 8| 201385 4,04 | 0,072 | 1,037
ONEMLI 102 | 25,5 49,04

COK ONEMLI 74| 18,5 35,58

Tablo 3.22°de arastirmaya katilan tiiketicilerin “Uriiniin Gercek Boyutunu En
Iyi Yansitacak Sekilde Goriintii Sunulmasi” yargisina verdikleri cevaplar
gosterilmistir. Bulunan sonuglara gore iiriiniin gergek boyutunu yansitacak en iyi

goriintiiniin verilmesi arastirmaya katilan tiiketiciler icin ONEMLI’dir.
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Tablo 3.23 Arastirmaya katilan tiiketicilerin aligveris yaptiklar yada aligveris
yapmay1 diisiindiikleri siteden beklentileri, “Begenilmedigi Taktirde Kosulsuz/Sartsiz

fade Tmkani1 Olmas1”

YARGI N |% T.O. |x |[SS SP
COK ONEMSIZ 2] 05]096

ONEMSIZ 2] 05]096

FiKRIM YOK 1] 03]048 4,80 | 0,041 | 0,585
ONEMLI 25| 6,3]12,02

COK ONEMLI 178 | 44,5 85,58

Tablo 3.23’de arastirmaya katilan tiiketicilerin “Begenilmedigi Taktirde
Kosulsuz/Sartsiz {ade Imkan1 Olmas1” yargisina verdikleri cevaplar gosterilmistir.
Bulunan sonuglara gore begenilmedigi taktirde satinalinan {iiriiniin kayitsiz sartsiz

iade imkan1 olmas arastirmaya katilan tiiketiciler icin COK ONEMLI’dir.

Tablo 3.24 Arastirmaya katilan tiiketicilerin aligveris yaptiklar1 yada aligveris
yapmayi diisiindiikleri siteden beklentileri, “Uriin Hakkinda Daha Once Satin Alan

Kisilerin Yorumlarinin Bulunmasi1”

YARGI N | % T.O. | x SS SP
COK ONEMSIZ 25| 6,3 12,02

ONEMSIZ 35| 8,8/16,83

FIKRIM YOK 18] 458,65 3,40 | 0,090 | 1,293
ONEMLI 92 | 23,0 | 44,23

COK ONEMLI 38| 951827

Tablo 3.24’de aragtirmaya katilan tiiketicilerin “Uriin Hakkinda Daha Once
Satin Alan Kisilerin Yorumlarinin Bulunmasi” yargisina verdikleri cevaplar
gosterilmistir. Bulunan sonuglara gore iiriin hakkinda daha once satin alan kisilerin

yorumlarinin bulunmasi aragtirmaya katilan tiiketicileri etkilememektedir.
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Tablo 3.25 Arastirmaya katilan tiiketicilerin aligveris yaptiklar yada aligveris

yapmayi diisiindiikleri siteden beklentileri, “Uriinleri Zamaninda Teslim Etmesi”

YARGI N | % T.O. | X SS SP
COK ONEMSIZ - -] -

ONEMSIZ - -

FiKRIiM YOK - -1- 4,84 | 0,025 | 0,366
ONEMLI 33| 831587

COK ONEMLI 175 43,8 ]84,13

Tablo 3.25°de arastirmaya katilan tiiketicilerin “Uriinleri Zamaninda Teslim
Etmesi” yargisina verdikleri cevaplar gosterilmistir. Bulunan sonuglara gore

triinlerin zamaninda teslim edilmesi arastirmaya katilan tiiketiciler icin COK

ONEMLI’dir.

Tablo 3.26 Arastirmaya katilan tiiketicilerin aligveris yaptiklar yada alisveris

yapmay1 diisiindiikleri siteden beklentileri, “Giivenilir Bir Marka Olmas1”

YARGI N | % T.O. | X SS SP
COK ONEMSIZ 2] 050,96

ONEMSIZ 2] 0,5]096

FiKRIiM YOK - -] - 4,70 | 0,043 | 0,621
ONEMLI 49| 12,3 23,56

COK ONEMLI 155 38,8 74,52

Tablo 3.26’da aragtirmaya katilan tiiketicilerin “Gtivenilir Bir Marka Olmas1”
yargisina verdikleri cevaplar gosterilmistir. Bulunan sonuglara gore sitenin giivenilir

bir marka olmasi arastirmaya katilan tiiketiciler icin COK ONEMLIdir.

Tablo 3.27 Arastirmaya katilan tiiketicilerin aligveris yaptiklar1 yada aligveris

yapmay1 diisiindiikleri siteden beklentileri, “Fiyatlarin Uygun ve Kiyaslanabilir

Olmas1”

YARGI N | % T.O. | x SS SP
COK ONEMSIZ 2] 050,96
ONEMSIZ 1| 03]048
FIKRIM YOK 4 1,0 1,92 4,50 | 0,046 | 0,659
ONEMLI 84 | 21,01 40,38
COK ONEMLI 117 29,3 |56,25
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Tablo 3.27°de arastirmaya katilan tiiketicilerin “Fiyatlarin Uygun ve
Kiyaslanabilir Olmas1” yargisina verdikleri cevaplar gosterilmistir. Bulunan
sonuglara gore fiyatlarin uygun ve kiyaslanabilir olmasi arastirmaya katilan

tiiketiciler icin ONEMLIi-COK ONEMLI’dir.

Tablo 3.28 Arastirmaya katilan tiiketicilerin aligveris yaptiklar1 yada aligveris
yapmay1 diisiindiikleri siteden beklentileri, “Miisteri Memnuniyetine Onem

Verilmesi ve Bu Uygulamanin Gésterilmesi”

YARGI N | % TO. | X SS SP
COK ONEMSIZ 2| 05]096

ONEMSIiZzZ 2] 050,96

FIKRIM YOK 4 1,0 | 1,92 4,60 | 0,047 | 0,674
ONEMLI 62| 15,529,381

COK ONEMLI 138 | 34,5 | 66,35

Tablo 3.28’de arastirmaya katilan tiiketicilerin “Miisteri Memnuniyetine
Onem Verilmesi ve Bu Uygulamanin Gosterilmesi” yargisina verdikleri cevaplar
gosterilmistir. Bulunan sonuglara gore miisteri memnuniyetine onem verilmesi ve

bunun gosterilmesi arastirmaya katilan tiiketiciler icin COK ONEMLIdir.

Tablo 3.29 Arastirmaya katilan tiiketicilerin aligveris yaptiklar yada aligveris
yapmay: diisiindiikleri siteden beklentileri, “Miisteri Yorum ve Elestirilerine Onem

Verilmesi ve Geri Doniisiim Yapilmas1”

YARGI N | % TO. |Xx SS SP
COK ONEMSIZzZ 3] 081,44

ONEMSIZzZ 9] 23[433

FIKRIM YOK 21 050,96 4,33 | 0,057 | 0,822
ONEMLI 97 | 24,3 | 46,63

COK ONEMLI 97 | 24,3 | 46,63

Tablo 3.29°da arastirmaya katilan tiiketicilerin “Miisteri Yorum ve
Elestirilerine Onem Verilmesi ve Geri Doniisiim Yapilmasi” yargisina verdikleri
cevaplar gosterilmistir. Bulunan sonuglara gore miisteri yorum ve elestirilerine nem
verilmesi ve geri doniisiim yapilarak bilgi verilmesi arastirmaya katilan tiiketiciler

icin COK ONEMLIdir.
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Tablo 3.30 Arastirmaya katilan tiiketicilerin aligveris yaptiklar yada aligveris
yapmay1 diisiindiikleri siteden beklentileri, “Ulusal ve Uluslararas1 Sertifikalara

Sahip Olmas1 (VeriSign, SSL vb.)”

YARGI N | % T.O. | X SS SP
COK ONEMSIZ 9] 23433
ONEMSIZzZ 34| 8511635
FiKRIM YOK 23] 58]11,06 | 3,66 | 0,078 | 1,127
ONEMLI 95| 23,8 45,67
COK ONEMLI 47 11,8122,60

Tablo 3.30’da arastirmaya katilan tiiketicilerin “Ulusal ve Uluslararasi
Sertifikalara Sahip Olmasi1 (VeriSign, SSL vb.)” yargisina verdikleri cevaplar
gosterilmistir. Bulunan sonuglara gore sitenin ulusal ve uluslararasi sertifikalara

sahip olmasi arastirmaya katilan tiiketiciler icin ONEMLI dir.

Tablo 3.31 Arastirmaya katilan tiiketicilerin aligveris yaptiklar1 yada yapmay1

planladiklar siteden beklentilerinin 6nem dereceleri

SITEDEN BEKLENTI ONEM

Uriinleri Zamaninda Teslim Etmesi 4,84
Uriin Yelpazesinin Genis Olmasi 4,81
Begenilmedigi Taktirde Kosulsuz/Sartsiz lade Imkan1 Olmasi 4,80
Giivenilir Bir Marka Olmasi 4,70
Uriin Hakkinda Ayrintili Bilgi Vermesi ve Uriin Kiyaslama Imkan1 Olmas1 | 4,64
Miisteri Memnuniyetine Onem Verilmesi ve Bu Uygulamanin 4,60
Gosterilmesi

Fiyatlarin Uygun ve Kiyaslanabilir Olmasi 4,50
Miisteri Yorum ve Elestirilerine Onem Verilmesi ve Geri Doniisiim 4,33
Yapilmasi

Uriiniin Gergek Boyutunu En Iyi Yansitacak Sekilde Goriintii Sunulmasi 4,04
Ulusal ve Uluslararasi Sertifikalara Sahip Olmasi (VeriSign, SSL vb.) 3,66
Uriin Hakkinda Daha Once Satin Alan Kisilerin Yorumlarinin Bulunmasi 3,40

Tablo 3.31’de arastirmaya katilan tiiketicilerin aligveris yaptiklar1 yada
aligveris yapmay1 planladiklart siteden beklentililerinin énem dereceleri verilmistir.
Bulunan sonuglara gore tiiketicilerin beklentileri 1- Uriinlerin zamaninda teslim
edilmesi, 2- Uriin yelpazesinin genis olmasi, 3- Begenilmedigi takdirde iiriinlerin
kosulsuz/sartsiz iade edilmesi, 4- Aligveris yapilacak sitenin giivenilir bir marka

olmasi, 5- Uriin hakkinda ayrintili bilgi verilmesi ve iiriin kiyaslama imkaniin

138




sunulmasi, 6- Miisteri memnuniyetine Onem verilmesi ve bu uygulamanin
gosterilmesi, 7- Fiyatlarin uygun ve kiyaslanabilir olmasi, 8- Miisteri yorum ve
elestirilerine 6nem verilmesi ve geri doniisiim yapilmasi, 9- Uriiniin gercek boyutunu
en iyi yansitacak sekilde goriintii verilmesi, 10- Ulusal ve uluslararasi sertifikalara
sahip olunmasi, 11- Uriin hakkinda daha 6nce satin alan kisilerin yorumlarinin

bulunmasidir.

Sonuglar incelendiginde tiiketicilerin fiyattan Once aligveris yapacaklari
sitenin durumuna baktiklar1 anlagilmaktadir. Giivenilir ve gelismis bir dagitim ag1
bulunan siteleri ilk ©Once tercih ettikleri anlasilmaktadir. Tiiketiciler {iiriinlerini
almadan kendilerini garantileme yolunu sectikleri, “Satilan Mal Geri
Alinmaz/Degistirilmez” gibi ticari bir tabunun yikildigi bir ticari ortam istedikleri
ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketiciler klasik pazarlama anlayisinin disinda olan elektronik
ticarette elleriyle tutmadiklan {iiriiniiniin parasin1 ddemeden Once {iriinle ilgili biitiin
bilgilerin kendilerine verilmesini, gercek boyutlu resminin siteye eklenmesini ve ayni
iriin i¢in farkli alternatiflerin sunulmasini beklemektedirler. Yerel pazarlama
anlayisinda ki spot fiyat yada dinamik fiyat anlayisinin elektronik ticarette pek etkili
olmadig1 goriilmektedir. Bunun nedeni olarakta tiiketicilerin aligveris yapacaklar

sitede fiyat parametresine yedinci sirada 6nem verdikleri goriilmektedir.
3.2.4 Sanal Mazaga Kriterleri

Tablo 3.32 “internet iizerinden yaptigim aligverislerde kredi karti numarasi

vermek yerine kapida ddeme yapma imkan1 olmas1” yargisina verilen cevaplar

YARGI N | % T.O. | ¥ SS SP
COK ONEMSIZzZ 1| 03]048

ONEMSIZ 50 1,3]240

FIKRIM YOK 4 1,0 | 1,92 494 | 0,246 | 3,552
ONEMLI 36| 9,017,31

COK ONEMLI 162 | 40,6 | 77,88

Tablo 3.32°de arastirmaya katilan tiiketicilerin “Internet iizerinden yaptigim
aligverislerde kredi karti numarast vermek yerine kapida 6deme yapma imkani

olmas1” yargisina verdikleri cevaplar gosterilmistir. Bulunan sonuclara gore aligveris
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yapilacak sitede kapida Odeme imkaninin sunulmasi tiiketiciler icin COK

ONEMLI’dir.

Tablo 3.33 “Klasik ticaretin aksine fiyatlarin daha diisiik seviyelerde olmas1”

yargisina verilen cevaplar

YARGI N | % T.O. | X SS SP
COK ONEMSIZ 1| 030,48

ONEMSIZ 2] 0,5]096

FiKRIM YOK - -1 0,00 4,75 | 0,038 | 0,552
ONEMLI 42| 105 |20,19

COK ONEMLI 163 | 4081|7837

Tablo 3.33’de arastirmaya katilan tiiketicilerin “Klasik ticaretin aksine
fiyatlarin daha diisiik seviyelerde olmas1” yargisina verdikleri cevaplar gosterilmistir.
Bulunan sonuglara gore aligveris yapilacak sitede fiyatlarin klasik pazarlamaya gore

daha diisiik olmast tiiketiciler icin COK ONEMLI’dir.

Tablo 3.34 “Almayi diisiindigiim iiriinler hakkinda sanal magazada gerekli

bilgilerin, anlasilir sekilde verilmesi” yargisina verilen cevaplar

YARGI N | % TO. | X SS SP
COK ONEMSIZ - - |-

ONEMSIZ 9 2,3/433

FIKRIM YOK 1] 2,8]5,29 4,37 | 0,054 | 0,775
ONEMLI 83| 20,8 139,90

COK ONEMLI 105 | 26,3 |50,48

Tablo 3.34’de arastirmaya katilan tiiketicilerin “Almay1 diisiindiigtim iiriinler
hakkinda sanal magazada gerekli bilgilerin, anlasilir sekilde verilmesi” yargisina
verdikleri cevaplar gosterilmistir. Bulunan sonuglara gore aligveris yapilacak sitede
satin alinacak iiriin hakkinda detayli ve yeterli bilginin bulunmas: tiiketiciler i¢in

ONEMLI’dir.

140




Tablo 3.35 “Aligveris yapmay1 diisiindiigiim sanal magazanin saglam bir alt

yapisi oldugunu bilmem” yargisina verilen cevaplar

YARGI N | % TO. | X SS SP
COK ONEMSIZ 11| 28529

ONEMSIiZ 39| 98]18,75

FIKRIM YOK 34| 85(1635 | 3,49 | 0,080 | 1,150
ONEMLI 85| 21,3 40,87

COK ONEMLI 39 9811875

Tablo 3.35’de arastirmaya katilan tiiketicilerin “Alisveris yapmay1
disiindiigiim sanal magazanin saglam bir alt yapisi oldugunu bilmem” yargisina
verdikleri cevaplar gosterilmistir. Bulunan sonuglara gore aligveris yapilacak sitenin

saglam bir altyapisinin olmas tiiketiciler icin 6nemli degildir.

Tablo 3.36 “Sanal magazalarin uyguladiklar reklamlar (pop-up)” yargisina

verilen cevaplar

YARGI N | % T.O. |Xx SS SP
COK ONEMSIZ 26|  6,5]12,50

ONEMSIiZ 72| 18,0 | 34,62

FIKRIM YOK 55| 13,8 (26,44 | 2,70 | 0,074 | 1,062
ONEMLI 48 | 12,0 | 23,08

COK ONEMLI 7] 1,8]337

Tablo 3.36’da arastirmaya katilan tiiketicilerin “Sanal magazalarin
uyguladiklart reklamlar (pop-up)” yargisina verdikleri cevaplar gosterilmistir.
Bulunan sonuglara gore aligveris yapilacak sitede pop-up reklamlarin kullanilmasi

titketiciler icin 6nemli degildir.

Tablo 3.37 “Satin aldigim {iriiniin satis sozlesmesinde belirtilen tarihler

arasinda teslim edilmesi” yargisina verilen cevaplar

YARGI N | % T.O. | x SS SP
COK ONEMSIZ - -1 0,00
ONEMSIiZ 1| 03]048
FIKRIM YOK - -10,00 487 | 0,026 | 0,382
ONEMLI 251 6,3]12,02
COK ONEMLI 182 | 45,5 87,50
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Tablo 3.37°de arastirmaya katilan tiiketicilerin “Satin aldigim iiriiniin satis
sozlesmesinde belirtilen tarihler arasinda teslim edilmesi” yargisina verdikleri
cevaplar gosterilmistir. Bulunan sonuclara gore aligveris yapilacak sitenin satin
alman {iriinii iirtin sdzlesmesinde yazili tarihler arasinda teslim etmesi tiiketiciler igin

COK ONEMLIdir.

Tablo 3.38 “Satin almaktan vazgectigim {riin sipariginin iptali ve {iriin

1adesinin kolay ve giivenilir olmas1” yargisina verilen cevaplar
d kolay lir ol 7y 1 1

YARGI N | % TO. | X SS SP
COK ONEMSIZzZ - -] -
ONEMSIiZzZ - - -
FIKRIM YOK - - |- 4,85 | 0,025 | 0,357
ONEMLI 31| 7,8]14,90
COK ONEMLI 177 | 443 185,10

Tablo 3.38’de arastirmaya katilan tiiketicilerin “Satin almaktan vazgectigim
iriin siparisinin iptali ve iriin iadesinin kolay ve giivenilir olmas1” yargisina
verdikleri cevaplar gosterilmistir. Bulunan sonuglara gore aligveris yapilacak sitenin
titketicinin satin almaktan vazgectigi liriiniin iptalini yada iadesini kolay ve giivenilir

bir sekilde yapmas tiiketiciler icin COK ONEMLI dir.

Tablo 3.39 “Alisverislerden sonra ortaya cikabilecek sorunlarda yasal

haklarimi nasil kullanacagimi bilmem” yargisina verilen cevaplar

YARGI N | % T.O. | X SS SP
COK ONEMSIZzZ - -] -
ONEMSIZzZ - -] -
FiKRIiM YOK 8| 203,85 4,35 | 0,038 | 0,552
ONEMLI 120 | 30,0 | 57,69
COK ONEMLI 80 | 20,0 | 38,46

Tablo 3.39°da arastirmaya katilan tiiketicilerin “Aligveriglerden sonra ortaya
cikabilecek sorunlarda yasal haklarimi nasil kullanacagimi bilmem” yargisina
verdikleri cevaplar gosterilmistir. Bulunan sonuglara gore aligveristen sonra ortaya
cikabilecek yasal haklarin1 nasil kullanacaklarimi  bilmek tiiketiciler ig¢in
ONEMLI"dir.
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Tablo 3.40 “Alis-veris yaptigim sitenin iiriiniin adresime teslim agamasinda

kargo masraflarimi karsilamasi” yargisina verilen cevaplar

YARGI N | % TO. | X SS SP
COK ONEMSIZ 27| 6,8]12,98

ONEMSIiZ 64| 16,0 | 30,77

FIKRIM YOK 241 60[11,54 | 3,03 | 0,092 | 1,320
ONEMLI 61| 153 129,33

COK ONEMLI 32 8,0]1538

Tablo 3.40°da arastirmaya katilan tiiketicilerin “Alig-veris yaptigim sitenin
irriiniin adresime teslim asamasinda kargo masraflarim1 karsilamasi” yargisina
verdikleri cevaplar gosterilmistir. Bulunan sonucglara gore aligveris yapilan sitenin

tiriin teslimatinda kargo masraflarimi karsilamas tiiketiciler i¢cin 6nemli degildir.

Tablo 3.41 “Alig-veris yapmay1 diistindiigiim sanal magazanin miisteri destek

hattinin bulunmas1” yargisina verilen cevaplar

YARGI N | % T.O. |Xx SS SP
COK ONEMSIZ 15| 38721

ONEMSIZ 12| 3,0]577

FiKRIiM YOK 21 53[10,10 | 3,94 | 0,081 | 1,163
ONEMLI 83| 20,8 39,90

COK ONEMLI 771 19,3 37,02

Tablo 3.41°de arastirmaya katilan tiiketicilerin “Alig-veris yapmay1
disiindiigiim sanal magazanin miisteri destek hattinin bulunmasi” yargisina
verdikleri cevaplar gosterilmistir. Bulunan sonuglara gore aligveris yapilacak sitede

miisteri destek hattinin bulunmas tiiketiciler icin ONEMLI’dir.

Tablo 3.42 “Alig-verislerimde kullanmak istedigim kredi kartima taksit

imkanlarinin bulunmasi” yargisina verilen cevaplar

YARGI N | % T.O. | x SS SP
COK ONEMSIZ - - |-

ONEMSIiZ 2] 051096

FIKRIM YOK 1 0,3 ]0,48 485 | 0,031 | 0,445
ONEMLI 24 6,011,554

COK ONEMLI 181 | 4573 |87,02
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Tablo 3.42°de arastirmaya katilan tiiketicilerin “Internet iizerinden yaptigim
aligverislerde kredi karti numarast vermek yerine kapida 6deme yapma imkani
olmas1” yargisina verdikleri cevaplar gosterilmistir. Bulunan sonuclara gore aligverisg
yapilacak sitede 6deme yapilacak kredi kartina taksit yapilams tiiketiciler icin COK
ONEMLI"dir.

Tablo 3.43 “Kapida 6deme yapma imkani olan durumlar da ekstra komisyon

alinmas1” yargisina verilen cevaplar

YARGI N | % T.O. | X SS SP
COK ONEMSIZzZ 34| 8511635

ONEMSIiZzZ 60 | 15,0 | 28,85

FIKRIM YOK 28 7,0 13,46 | 2,92 | 0,091 | 1,311
ONEMLI 61| 153 129,33

COK ONEMLI 25| 6,3 12,02

Tablo 3.43’de arastirmaya katilan tiiketicilerin “Kapida 6deme yapma imkani
olan durumlar da ekstra komisyon alinmasi” yargisina verdikleri cevaplar
gosterilmistir. Bulunan sonuglara gore aligveris yapilacak sitede kapida odeme

durumunda ekstra 6deme alinmas: tiiketiciler i¢in 6nemli degildir.

Tablo 3.44 “Satin aldigim {iriiniin adresime teslim edilmesinde gizlilik ve

giivenligin 6n planda tutulmas1” yargisina verilen cevaplar

YARGI N | % TO. | X SS SP
COK ONEMSIZ 1| 030,48
ONEMSIiZzZ 12| 3,0]5,77
FIKRIM YOK 4 1,0 1,92 4,53 | 0,058 | 0,833
ONEMLI 49 | 12,3 23,56
COK ONEMLI 142 | 3556827

Tablo 3.44’de arastirmaya katilan tiiketicilerin “Satin aldigim {iriiniin
adresime teslim edilmesinde gizlilik ve giivenligin 6n planda tutulmasi” yargisina
verdikleri cevaplar gosterilmistir. Bulunan sonuclara gore satin alinan iiriinlerin
teslimatinda giivenlik ve gizliligin 6n planda tutulmasi tiiketiciler icin COK
ONEMLI"dir.
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Tablo 3.45 “Alis-verisim esnasinda benzer iiriinlerin bana Onerilmesi ve

kiyaslama imkani verilmesi” yargisina verilen cevaplar

YARGI N | % T.O. |Xx SS SP
COK ONEMSIZ 5/ 1,3]240

ONEMSIZ 20 5,0(9,62

FiKRIiM YOK 10| 25481 4,10 | 0,071 | 1,026
ONEMLI 88| 2204231

COK ONEMLI 85| 21,3 140,87

Tablo 3.45°de arastirmaya katilan tiiketicilerin “Alig-verisim esnasinda
benzer iiriinlerin bana onerilmesi ve kiyaslama imkan1 verilmesi” yargisina verdikleri
cevaplar gosterilmistir. Bulunan sonuglara gore aligveris yapilacak sitede satin
almacak iirtin ile Oneri verilip kiyaslama imkani sunulmasi tiiketiciler igin

ONEMLI’dir.

Tablo 3.46 “Sanal magazanin alig-verislerimde indirim yapmasi, hediye ceki

yada hediye vermesi” yargisina verilen cevaplar

YARGI N | % T.O. | X SS SP
COK ONEMSIZ 71 1,8]337

ONEMSIZ 15] 38721

FIKRIM YOK 8| 2,013.85 4,03 | 0,068 | 0,975
ONEMLI 112 | 28,0/ 53,85

COK ONEMLI 66 | 16,5 31,73

Tablo 3.46’da arastirmaya katilan tiiketicilerin “Sanal magazanin alis-
veriglerimde indirim yapmasi, hediye ¢eki yada hediye vermesi” yargisina verdikleri
cevaplar gosterilmistir. Bulunan sonuglara gore aligveris yapilacak sitenin

aligverislerde indirim yapip, hediye ceki vermesi tiiketiciler icin ONEMLIdir.

Tablo 3.47 “Satin almay1 diislindiigiim iiriiniin ilk defa o sitede satilmasi”

yargisina verilen cevaplar

YARGI N | % TO. | X SS SP
COK ONEMSIZzZ 29| 731394

ONEMSIZ 101 | 25,3 48,56

FIKRIM YOK 35 8,8 116,83 | 2,56 | 0,082 | 1,186
ONEMLI 19 489,13

COK ONEMLI 241 6,0/ 11,54
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Tablo 3.47°de arastirmaya katilan tiiketicilerin “Satin almay1 diisiindiigiim
triiniin ilk defa o sitede satilmasi” yargisina verdikleri cevaplar gosterilmistir.
Bulunan sonuglara gore aligveris yapilacak sitede satin alinmasi diisiiniilen ilk defa

satilmas tiiketiciler icin ONEMSIZ’dir.

Tablo 3.48 “Uyelik sistemine girdigim sitenin kampanyalar1 ve yeni iiriinleri

e-mail yada SMS yoluyla duyurmasi1” yargisina verilen cevaplar

YARGI N | % T.O. |Xx SS SP
COK ONEMSIZ 39 9811875

ONEMSIZzZ 62| 15,5]29,81

FiKRIM YOK 27 681298 | 2,82 | 0,091 | 1,313
ONEMLI 58| 14,5(27,88

COK ONEMLI 22| 5,510,558

Tablo 3.48°de arastirmaya Kkatilan tiiketicilerin “Uyelik sistemine girdigim
sitenin kampanyalar1 ve yeni iiriinleri e-mail yada SMS yoluyla duyurmas1” yargisina
verdikleri cevaplar gosterilmistir. Bulunan sonuglara gore aligveris yapilacak sitenin
kampanyalar1 ve yeni iiriinleri e-mail yada SMS yoluyla duyurmas: tiiketiciler igin

onemli degildir.

Tablo 3.49 “Site dizayninin ve arayiiziiniin kullanilir, anlasilir olmas1”

yargisina verilen cevaplar

YARGI N | % TO. | X SS SP
COK ONEMSIZ 21 050,96
ONEMSIizZ 9 2,3]4,33
FIKRIM YOK 5 1,3 ]2,40 429 | 0,055 | 0,796
ONEMLI 102 | 25,5]49,04
COK ONEMLI 90 | 2254327

Tablo 3.49’da arastirmaya katilan tiiketicilerin “Site dizayninin ve
arayliziiniin kullanilir, anlagilir olmas1” yargisina verdikleri cevaplar gosterilmistir.
Bulunan sonuglara gore aligveris yapilacak sitenin arayiiziiniin kullanilir ve

anlasilabilir olmasi tiiketiciler icin ONEMLI’dir.
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Tablo 3.50 “Almay1 diisiindiigiin tiriinleri ayn1 siteden bir kerede alabilmem”

yargisina verilen cevaplar

YARGI N | % T.0. | X SS SP
COK ONEMSIZ 5/ 1,3]240
ONEMSIZ 9| 23[433
FiKRIM YOK 17| 438,17 4,18 | 0,064 | 0,928
ONEMLI 90 | 22,5]43,27
COK ONEMLI 87| 21,8]41,83

Tablo 3.50’de arastirmaya katilan tiiketicilerin “Almay1 diisiindiigiin iiriinleri
aym siteden bir kerede alabilmem” yargisina verdikleri cevaplar gosterilmistir.
Bulunan sonuclara gore aligveris yapilacak sitede alinacak {iriinlerin hepsinin bir

arada almmas tiiketiciler icin ONEMLI’dir.

Tablo 3.51 “Bir iriine ait istenebilen biitiin markalar1 bulabilme” yargisina

verilen cevaplar

YARGI N | % T.O. | X SS SP
COK ONEMSIZ 3] 081,44

ONEMSIZ 6| 1,5]2,88

FiKRIiM YOK 2| 05]096 4,44 | 0,054 | 0,784
ONEMLI 83| 20,8 39,90

COK ONEMLI 114 | 285|548l

Tablo 3.51’de arastirmaya katilan tiiketicilerin “Bir {riine ait istenebilen
biitiin markalar1 bulabilme” yargisina verdikleri cevaplar gosterilmistir. Bulunan
sonuclara gore aligveris yapilacak sitede satin almmak istenen {iriiniin biitiin

modellerinin bulunmast tiiketiciler icin ONEMLI’dir.

Tablo 3.52 “Satin almay1 diisiindiigiim {irline ait Ozelliklerin bir uzman

tarafindan aciklanmas1” yargisina verilen cevaplar

YARGI N | % T.O. |Xx SS SP
COK ONEMSIZ 10| 254,81

ONEMSIiZ 23] 5.8/|11,06

FIKRIM YOK 10| 254,81 3,92 | 0,078 | 1,120
ONEMLI 96 | 24,0 | 46,15

COK ONEMLI 69| 17,3]33,17
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Tablo 3.52’de arastirmaya katilan tiiketicilerin “Satin almay1 diisiindiigiim

tiriine ait 6zelliklerin bir uzman tarafindan agiklanmas1” yargisina verdikleri cevaplar

gosterilmistir. Bulunan sonuglara gore aligveris yapilacak sitenin iiriinlerinde uzman

goriisii sunmast tiiketiciler icin ONEMLI’dir.

Tablo 3.53 “Satin almay1 diisiindiiglim iiriine garanti sunulmasi” yargisina

verilen cevaplar

YARGI N | % TO. | X SS SP
COK ONEMSIZ - - |-

ONEMSIZ 3] 081,44

FIKRIM YOK 1] 03]048 4,88 | 0,032 | 0,454
ONEMLI 15 381721

COK ONEMLI 189 | 47,3190,87

Tablo 3.53’de arastirmaya katilan tiiketicilerin “Satin almay1 diisiindiigiim

liriine garanti sunulmasi” yargisina verdikleri cevaplar gosterilmistir. Bulunan

sonuclara gore satin alinan {riine garanti sunulmasi tiketiciler icin COK

ONEMLI’dir.

Tablo 3.54 “Sanal magazanin her hangi bir ideolojiye yada siyasi goriise

sahip olmas1” yargisina verilen cevaplar

YARGI N | % TO. |Xx SS SP
COK ONEMSIZ 52| 13,0 25,00

ONEMSIZ 59 14,8 | 28,37

FIKRIM YOK 29| 7,3113,94 | 2,60 | 0,089 | 1,278
ONEMLI 56 | 14,3 26,92

COK ONEMLI 12| 30577

Tablo 3.54’de arastirmaya katilan tiiketicilerin “Sanal magazanin her hangi

bir ideolojiye yada siyasi goriise sahip olmasi” yargismna verdikleri cevaplar

gosterilmistir. Bulunan sonuclara gore aligveris yapilacak sitenin her hangi bir

ideolojiye sahip olmas tiiketiciler icin ONEMSIZ’dir.
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Tablo 3.55 “Islami sartlara uygun olmayan iiriinlerin (sarap vb.) Islami

tiirlerinin bulunmasi1” yargisina verilen cevaplar

YARGI N | % T.O. | X SS SP
COK ONEMSIZ 43| 10,8 | 20,67
ONEMSIZ 46 | 11,5]22,12
FiKRIiM YOK 72| 18,0 (34,62 | 2,66 | 0,082 | 1,176
ONEMLI 32| 80115738
COK ONEMLI 15| 3,8]7.21

Tablo 3.55’de arastirmaya katilan tiiketicilerin “Islami sartlara uygun

olmayan iiriinlerin (sarap vb.) Islami tiirlerinin bulunmasi” yargisina verdikleri

cevaplar gosterilmistir. Bulunan sonuglara gore alisveris yapilacak sitenin Islami

olmayan iiriinlerin Islami tiirlerini satmas tiiketiciler icin ONEMSIZ’dir.

Tablo 3.56 Arastirmaya katilan tiiketicilerin sanal magaza tercih nedenleri

TERCIH NEDENI ONEM
Internet iizerinden yaptigim aligverislerde kredi kart: numarasi vermek 4,94
yerine kapida 6deme yapma imkan1 olmasi
Klasik ticaretin aksine fiyatlarin daha diisiik seviyelerde olmasi 4,75
Almay1 diisiindiigiim tiriinler hakkinda sanal magazada gerekli bilgilerin, 4,37
anlagilir sekilde verilmesi
Aligveris yapmayi diisiindiigiim sanal magazanin saglam bir alt yapisi 3,49
oldugunu bilmem
Sanal magazalarin uyguladiklar1 reklamlar (pop-up) 2,70
Satin aldigim iiriiniin satig sézlesmesinde belirtilen tarihler arasinda teslim 4,87
edilmesi
Satin almaktan vazgectigim iiriin siparisinin iptali ve {iriin iadesinin kolay 4,85
ve giivenilir olmasi
Aligverislerden sonra ortaya ¢ikabilecek sorunlarda yasal haklarimi nasil 4,35
kullanacagimi bilmem
Alis-veris yaptigim sitenin iriiniin adresime teslim asamasinda kargo 3,03
masraflarini karsilamasi
Alis-veris yapmay1 diisiindiigiim sanal magazanin miisteri destek hattinin 3,94
bulunmasi
Alis-veriglerimde kullanmak istedigim kredi kartima taksit imkanlarinin 4,85
bulunmasi
Kapida 6deme yapma imkani olan durumlar da ekstra komisyon alinmasi 2,92
Satin aldigim iiriintin adresime teslim edilmesinde gizlilik ve giivenligin 6n | 4,53
planda tutulmasi
Alis-verigim esnasinda benzer iiriinlerin bana 6nerilmesi ve kiyaslama 4,10

imkani1 verilmesi
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Sanal magazanin alig-verislerimde indirim yapmasi, hediye ¢eki yada 4,03
hediye vermesi
Satin almay1 diigiindiigiim iiriiniin ilk defa o sitede satilmasi 2,56
Uyelik sistemine girdigim sitenin kampanyalar1 ve yeni iiriinleri e-mail

2,82
yada SMS yoluyla duyurmasi
Site dizayninin ve arayiiziiniin kullanilir, anlagilir olmasi 4,29
Almay diisiindiigiin tiriinleri ayni siteden bir kerede alabilmem 4,18
Bir iiriine ait istenebilen biitiin markalar1 bulabilme 4,44
Satin almay1 diislindiigiim iiriine ait 6zelliklerin bir uzman tarafindan 3,92
aciklanmasi
Satin almay1 diiglindiigiim iiriine garanti sunulmasi 4,88
Sanal magazanin her hangi bir ideolojiye yada siyasi goriige sahip olmasi 2,60
Islami sartlara uygun olmayan iiriinlerin (sarap vb.) Islami tiirlerinin 2,66

bulunmasi

Tablo 3.56’da arastirmaya katilan tiiketicilerin sanal magaza tercih

nedenlerinin 6nem dereceleri gosterilmistir. Bulunan sonuglara gore arastirmaya

katilan tiiketicilerin aligveris yapacaklari sanal magaza se¢iminde:

1. Internet iizerinden yaptigim alisverislerde kredi karti numaras1 vermek yerine

kapida 6deme yapma imkani olmasi

2. Klasik ticaretin aksine fiyatlarin daha diisiik seviyelerde olmasi

3. Almay1 diisiindiigiim {iirtinler hakkinda sanal magazada gerekli bilgilerin,

anlagilir sekilde verilmesi

4. Algveris yapmayr diisiindiigiim sanal magazanin saglam bir alt yapisi

oldugunu bilmem

5. Satin aldigim iriiniin satig sdzlesmesinde belirtilen tarihler arasinda teslim

edilmesi

6. Satin almaktan vazgectigim {iriin siparisinin iptali ve {irlin iadesinin kolay ve

giivenilir olmasi

7. Algverislerden sonra ortaya c¢ikabilecek sorunlarda yasal haklarimi nasil

kullanacagimi bilmem

8. Alig-veris yaptigim sitenin iriiniin adresime teslim asamasinda kargo

masraflarimi karsilamasi
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9. Als-veris yapmay1 diisiindiigiim sanal magazanin miisteri destek hattinin

bulunmasi

10. Alig-veriglerimde kullanmak istedigim kredi kartima taksit imkanlarinin

bulunmasi

11. Satin aldigim iiriiniin adresime teslim edilmesinde gizlilik ve giivenligin 6n

planda tutulmasi

12. Alis-verisim esnasinda benzer iiriinlerin bana onerilmesi ve kiyaslama imkamn

verilmesi

13. Sanal magazanin alig-veriglerimde indirim yapmasi, hediye ¢eki yada hediye

vermesi
14. Site dizayninin ve arayiiziiniin kullanilir, anlagilir olmasi
15. Almay1 diisiindiigiin tirtinleri aym siteden bir kerede alabilmem
16. Bir iiriine ait istenebilen biitiin markalar bulabilme

17. Satin almay1 diislindiigiim iiriine ait Ozelliklerin bir uzman tarafindan

aciklanmasi

18. Satin almay1 diiglindiigiim iiriine garanti sunulmasi
faktorleri etkilidir.

Tablo 3.56’daki sonuglara gore asagidaki faktorler arastirmaya katilan
titketicilerin sanal magaza se¢ciminde asagidaki faktorler etkili degildir:
1. Sanal magazalarin uyguladiklart reklamlar (pop-up)
2. Kapida 6deme yapma imkani olan durumlar da ekstra komisyon alinmasi
3. Satin almay diisiindiigiim {iriiniin ilk defa o sitede satilmasi

4. Uyelik sistemine girdigim sitenin kampanyalar1 ve yeni iiriinleri e-mail yada

SMS yoluyla duyurmasi

5. Sanal magazanin her hangi bir ideolojiye yada siyasi goriise sahip olmast
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6. Islami sartlara uygun olmayan iiriinlerin (sarap vb.) Islami tiirlerinin

bulunmasi

Tablo 3.57 Arastirmaya katilan tiiketicilerin internet iizerinden aligveris

konusunda ki bilgi durumlari

BILGIi DUZEYI N % T.O.
EVET 185 46,3 88,94
HAYIR 23 5,8 11,06
KISMEN - - -

Tablo 3.57°de arastirmaya katilan tiiketicilerin internet iizerinden aligveris
bilgi durumlar1 gosterilmistir. Bulunan sonuglara gore katilimcilarin % 88,94’ (%
46,3, 185 kisi) kendini internet iizerinden aligveris konusunda bilgili olarak
tanimlarken % 11,06’s1 (% 5,8, 23 kisi) kendisini internet {izerinden aligveris

konusunda bilgili olarak tanimlamamaktadir.
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SONUC

Internette pazarlamada fiyatlandirma stratejilerinin geleneksel pazarlamadaki
fiyatlandirma stratejilerine gore farkliliklar icerdigi aciktir. Bu farkliliklara ragmen,
fiyatlandirma stratejilerinin c¢ikis noktasi itibariyle, alici ya da saticit yonlii olmasi
yaninda rekabet odakli ve iliski pazarlamasina dayali olduklar1 da anlagilmaktadir.
Isletmeler iiriin ve pazar 6zelliklerine uygun fiyatlandirma strateji ya da stratejilerini
secer ve alternatif uygulama bicimlerini de belirlerler. Burada 6nemli olan, dogru

strateji ile birlikte uygulama bi¢iminin de dogru secilmesidir.

Internet pazarlamasinda fiyatlandirma stratejisinin dogru secimi ve
uygulanmasi, hem pazarlama basarisini artiracak hem de pazarlama ahlaki agisindan

sorunsuz sonuclar ortaya ¢ikmasini saglayacaktir.

Internet ortaminda aligverislerin artmasiyla alicilarin fiyata karst daha fazla
duyarli hale geldikleri anlagilmaktadir. Ancak bu duyarliliga ragmen tiiketicilerin

yeterince ayrintili karsilastirma yapmadiklar da gozlenmektedir.

Bu calismada sanal magazacilikta fiyatlandirma stratejileri incelenmis ve
konu ilk 6nce kavramsal olarak ele alinmistir. Calismay1 saglam bir temel oturtmak
amaciyla Nigde ili 6lceginde 400 kisi iizerinde alan arastirmasi yapilmistir. Yapilan
calisma sonucunda arastirmaya katilan tiiketicilerin % 52,8’inin elektronik ticaret
yaptig1 ve % 47,3’ linlin de elektronik ticaret yapmadigi tespit edilmistir. Elektronik
ticaret yapmayan tiiketicilerin % 63,54 tintin gelecekte elektronik ticaret yapabilecegi
Ogrenilmistir. Elektronik ticaret yapmayan katilimcilarm, elektronik ticaret yapmama
nedenleri sirasiyla kredi kartlar1 olmamasi, internet iizerinden aligveris yapmaya
ihtiyaclart1 olmamasi, internet sitelerine giivenmemeleri, internet iizerinden nasil
aligveris yapacaklarin1 bilmemeleri, iiriin teslimatinda ekstra bir iicret talep edilmesi
ve internet {lizerinden aligverisin lilkks sayilmasidir. Elektronik ticaret yapmayan
kesimi elektronik ticarete cekebilmek igin site sahiplerinin ilk olarak {iriin
cesitlendirmeleri yapmalan gerekmektedir. Yerel piyasalarda satilan iiriinlerden daha
tistiin 6zellikli iiriin bulundurmalari yada iiriinler yerel piyasaya girmeden dnce satisa

sunmalar1 gerekmektedir. Ulkemizde yeni yeni yayginlasmaya baslayan kapida
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O0deme imkaninin yayginlastirilmasi ve bu 6demelerde miisteriye giiven asilamalari
gerekmektedir. Araci firmanin (lojistik, kurye vb.) teslimat elemaninin bu isin
ciddiyetini bilmesi ve bu ciddiyetle hareket etmesi miisteri geri doniisiinde en 6nemli
unsurlardan biri olarak goriilmektedir. Ulusal ve yerel iletisim araglart kullanilarak
tilketicilere sanal aligveris yapmanin avantajlar1 vurgulanmali ve sanal aligverisin
onlar i¢in daha karli oldugu konusu agikca ifade edilmelidir. Sanal magaza
olusturacak firmalarin profesyonel destek alarak sitelerinin dizaynini (arayiiziinii)
daha kullamigh bir hale getirip, site girislerindeki pop-up reklamlarin yerine site

icinde kiiclik reklam alanlarinin kullanilmasi daha mantiklidir.

Internet iizerinde aligveris yapan tiiketicilerin aligveris yaptiklari sitelerden
beklentileri su sekilde tespit edilmistir: 1- Uriinlerin zamaninda teslim edilmesi, 2-
Uriin yelpazesinin genis olmasi, 3- Begenilmedigi takdirde iiriinlerin kosulsuz/sartsiz
iade edilmesi, 4- Aligveris yapilacak sitenin giivenilir bir marka olmasi, 5- Uriin
hakkinda ayrintili bilgi verilmesi ve iiriin kiyaslama imkaninin sunulmasi, 6- Miisteri
memnuniyetine 6nem verilmesi ve bu uygulamanin gosterilmesi, 7- Fiyatlarin uygun
ve kiyaslanabilir olmasi, 8- Miisteri yorum ve elestirilerine 6nem verilmesi ve geri
doniisiim yapilmasi, 9- Uriiniin gercek boyutunu en iyi yansitacak sekilde goriintii
verilmesi, 10- Ulusal ve uluslararas: sertifikalara sahip olunmasi, 11- Uriin hakkinda

daha dnce satin alan kisilerin yorumlarinin bulunmasidir.

Sonuglar incelendiginde tiiketicilerin fiyattan Once aligveris yapacaklar
sitenin durumuna baktiklar1 anlagilmaktadir. Giivenilir ve gelismis bir dagitim agi
bulunan siteleri ilk Once tercih ettikleri anlasilmaktadir. Tiiketiciler iiriinlerini
almadan kendilerini garantileme yolunu sectikleri, “Satilan Mal Geri
Alinmaz/Degistirilmez” gibi ticari bir tabunun yikildigr bir ticari ortam istedikleri
ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketiciler klasik pazarlama anlayisinin disinda olan elektronik
ticarette elleriyle tutmadiklar: iiriiniiniin parasin1 ddemeden Once lriinle ilgili biitiin
bilgilerin kendilerine verilmesini, gercek boyutlu resminin siteye eklenmesini ve ayni
triin i¢in farkli alternatiflerin sunulmasini beklemektedirler. Yerel pazarlama

anlayisinda ki spot fiyat yada dinamik fiyat anlayisinin elektronik ticarette pek etkili
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olmadig1 goriilmektedir. Bunun nedeni olarakta tiiketicilerin aligveris yapacaklar

sitede fiyat parametresine yedinci sirada 6nem verdikleri goriilmektedir.

Sonug¢ olarak kullanicilar profesyonellestikce internet kullanim durumlar
sabitlesmektedir. Bunun sonucu olarak hangi iiriinii hangi siteden en verimli sekilde
alacaklar1 kendilerince kesinlesmektedir. Bulunan sonuclar 1s18inda da fiyat
parametresinin iriin ¢esitliligi ve giivenlik etmenlerinden sonra ikinci siray1 aldigi

goriilmektedir.
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EK 1.

SAYIN KATILIMCI
Bu ¢alisma Nigde Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisiinde “Tiiketicilerin Sanal Magazalar: Tercih
Etme Kriterleri” konulu yiiksek lisans tez ¢alismast i¢in yapilmaktadir. Elde edilen bulgular bilimsel
bir amagla kullanilacak olup, kesinlikle amaci disinda kullanilmayacaktir. Gostermis oldugunuz
ilgiden dolay1 tesekkiir ederiz.

N.U. IiBF N.U. Sos. Bil. Ens.Yiik. Lis. Ogr.
Yrd. Do¢. Dr. Murat AKIN Aysenur FERVEREN

I-KiSISEL BiLGILER

1- Cinsiyetiniz

() Erkek
() Bayan
2- Yasimz
( )17vealn ( )18-25
( )26-35 ()36 veiizeri
3- Egitim Durumunuz
() Okur-Yazar () 1.0.0.Mezunu
() Lise Mezunu () Uni. Mezunu
4- Aylik Net Geliriniz
( )0-500TL ( )501-1000 TL
() 1001-1500 TL () 1501-2000 TL
( )2001-3000 TL ( )3001-4000 TL ( )4001 TL ve iizeri

5- Mesleginiz

() Serbest Mes. () Esnaf () Ticcar
() Memur () Isci () EvHanim
() Ozel Sektor () Akademisyen () Emekli
() Opgrenci () Issiz ( )Diger........

6- internet Uzerinden Ahsveris Yapiyor musunuz?
() Evet (9. sorudan bagslayabilirsiniz)
() Hayir (7 ve 8. sorular: cevaplayiniz)
7- internet Uzerinden Ahs-Veris Yapmay ileride Diisiiniir miisiiniiz?
( )Evet
() Hayrr
8- internet Uzerinden Ahsveris Yapmamamza Neden Olan Kriterlerin Onem Derecesini Liitfen
Belirtiniz? (Anket Sona Ermistir)
COK ETKIiSiZ | ETKIiSiZ | NE ETKILi NE ETKISiZ | ETKILi | COK ETKILI
1 2 3 4 5

iFADELER

Internet Uzerinden Nasil Alis-Veris Yapilir Bilmiyorum
Internet Sitelerine Giivenmiyorum

Kredi Kartim Yok

Uriin Teslimati Igin Ekstra Bir Ucret Talep Edilmesi
Istedigim Seyleri Normal Yollarla Aliyorum

Internet Uzerinden Alis-Veris Yapmaya Ihtiyacim Yok
Sanal Alisveris Yapmak Benim Icin Liiks Sayilir

NN U RN =
— [ = | = | = = [ = =
[\SRE ORISR L SRE SRR SN S]
(OUSARUSERUS R RUS ) RUSE RUS ROV
IR R R
||| n
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II- SANAL ALIS-VERIS TERCIHLERI
9- Ne Kadar Zamandan Beri Elektronik Ticaret Yapmaktasimz?
( )lyldanaz ( )1-3y1l ()3 yildan fazla
10- Ayhk Ortalama Kac¢ Kere Sanal Alis-Veris Yapiyorsunuz?
( )1-2kere/ay( )3-5kere/ay( )5 ve dahafazla/ay
11- Ahgverislerinizde interneti neden tercih ediyorsunuz? (En cok tercih ettiginiz alisveriy tiirii:
1, en az tercih ettiginiz alisveris tiirii :8)
() Fiyatuygunlugu ( ) Kullanim kolaylig1 (
() Giivenlik () Promosyon (
() Zaman tasarrufu () Miisteri hizmetleri
12- En Cok Ne Tiir Ahsverisleri Tercih Ediyorsunuz? (En cok tercih ettiginiz aligveris tiirii: 1, en
az tercih ettiginiz aligveris tiirii :5)
() Acgik Artirma (
() Sadece Al () Hizmet
13- Sanal Als-Verislerinizde En Cok Satin Aldigimz Uriin Grubu Hangisidir? (Birden Fazla
Cevap Verebilirsiniz)

) Dagitim
) Uriin cesitliligi

) Takas () Al-Sat

() Bilgisayar () Cep Telefonu

() Elektrik-Elektronik Uriinler () Beyaz Esya

() Kirtasiye/Ofis Mal. () Fotograf Mak./Kamera

() Film/Miizik () Kitap/Dergi

() Giyim ve Aksesuar () Spor Malz.

() Taki/Miicevher () Saglik ve Kisisel Bakim

() Mobilya () Ev Tekstili/Bahge

() Hobi/Oyun Malz. () Pet Shop

() Oto Aksesuar () Yap1 Malz.

() Cicek () Yazilim

() Gida Uriinleri () Hediye

() Evlilik/Arkadaslik () Oyun (Knight, Metin2 vb.)

() Cinsel Uriinler () Tatil/Bilet

() Bankacilik Hizmetleri ( )Diger .ooovviiiiiiii
14- internet Uzerinden Ahsveris Yaptigiiz ve Yapmayr Diisiindiigiiniiz Siteden
Beklentilerinizin Sizin icin Onemini Belirtiniz?

COK ONEMSIiz | ONEMSIZ | FIKRIM YOK | ONEMLI | COK ONEMLIi
1 2 3 4 5
IFADELER

1 | Uriin Yelpazesinin Genis Olmasi 112131415
2 | Uriin Hakkinda Ayrintili Bilgi Vermesi ve Uriin Kiyaslama Imkani1 Olmasi 11213415
3 | Uriiniin Gergek Boyutunu En 1yi Yansitacak Sekilde Goriintii Sunulmasi 112131415
4 | Begenilmedigi Taktirde Kosulsuz/Sartsiz lade Imkani Olmas1 1123415
5 | Uriin Hakkinda Daha Once Satin Alan Kisilerin Yorumlarinin Bulunmasi 112131415
6 | Uriinleri Zamaninda Teslim Etmesi 112131415
7 | Giivenilir Bir Marka Olmasi 1{2(3141|5
8 | Fiyatlarin Uygun ve Kiyaslanabilir Olmasi 11213415
9 | Miisteri Memnuniyetine Onem Verilmesi ve Bu Uygulamanin Gosterilmesi 1{2(31141|5
10 | Miisteri Yorum ve Elestirilerine Onem Verilmesi ve Geri Doniisiim Yapilmasi 112131415
11 | Ulusal ve Uluslararas: Sertifikalara Sahip Olmas1 (VeriSign, SSL vb.) 1{2(3(141|5
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IV- SANAL MAGAZA SECIM KRiTERLERI

15- Asagida internet iizerinden alisveris yaparken sanal magazalar tercih etmenizi saglayan
baz1 kriterler bulunmaktadir. Liitfen bu kriterleri asagidaki gibi size en uygun gelecek sekilde
cevaplaymmz. Her bir kritere sadece bir kere cevap veriniz.

COK ONEMSIizZ | ONEMSIZ | FIKRIM YOK | ONEMLI | COK ONEMLIi

1 2 3 4 5
IFADELER
1 | internet iizerinden yaptigim aligverislerde kredi karti numarasi vermek yerine kapida 6deme yapma | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
imkani olmasit
2 | Klasik ticaretin aksine fiyatlarin daha diisiik seviyelerde olmasi 112131415
3 | Almay disiinduigiim iirtinler hakkinda sanal magazada gerekli bilgilerin, anlasilir sekilde verilmesi | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
4 | Algveris yapmay diisiindiigiim sanal magazanin saglam bir alt yapisi oldugunu bilmem 112131415
5 | Sanal magazalarin uyguladiklar reklamlar (pop-up) 112131415
6 | Satmn aldigim iiriiniin satis sozlesmesinde belirtilen tarihler arasinda teslim edilmesi 11213415
7 | Satin almaktan vazgectigim iiriin sipariginin iptali ve iiriin iadesinin kolay ve giivenilir olmast 112131415
8 | Aligveriglerden sonra ortaya cikabilecek sorunlarda yasal haklarimi nasil kullanacagimi bilmem 112131415
9 | Alig-veris yaptigim sitenin iiriiniin adresime teslim asamasinda kargo masraflarini karsilamasi 112131415
10 | Alis-veris yapmayi diisiindiigiim sanal magazanin miisteri destek hattinin bulunmasi 112131415
11 | Als-verislerimde kullanmak istedigim kredi kartima taksit imkanlarinin bulunmasi 112131415
12 | Kapida 6deme yapma imkami olan durumlar da ekstra komisyon alinmasi 112131415
13 | Satin aldigim iiriiniin adresime teslim edilmesinde gizlilik ve giivenligin 6n planda tutulmasi 112131415
14 | Alis-verisim esnasinda benzer iiriinlerin bana onerilmesi ve kiyaslama imkan1 verilmesi 112131415
15 | Sanal magazanin alig-verislerimde indirim yapmasi, hediye ceki yada hediye vermesi 112131415
16 | Satin almay: diigiindiigiim iiriiniin ilk defa o sitede satilmasi 112131415
17 | Uyelik sistemine girdigim sitenin kampanyalari ve yeni iiriinleri e-mail yada SMS yoluyla 1123415
duyurmasi
18 | Site dizayninin ve arayiiziiniin kullanilir, anlagilir olmasi 112131415
19 | Almay disiindiigiin iiriinleri ayn1 siteden bir kerede alabilmem 112131415
20 | Bir iiriine ait istenebilen biitiin markalar1 bulabilme 112131415
21 | Satin almayi diisiindiigiim iiriine ait 6zelliklerin bir uzman tarafindan agiklanmasi 112131415
22 | Satin almayi diisiindiigiim iiriine garanti sunulmasi 112131415
23 | Sanal magazanin her hangi bir ideolojiye yada siyasi goriise sahip olmas1 112131415
24 | Islami sartlara uygun olmayan iiriinlerin (sarap vb.) Islami tiirlerinin bulunmasi 112131415

16- internet Uzerinden Als-Veris Yapma Konusunda Bilgilerinizin Yeterli Oldugunu
Diisiiniiyor musunuz?
( )Evet () Hayrr () Kismen

ANKETIMIiZE KATILDIGINIZ VE VAKIT AYIRDIGINIZ iCiN TESEKKUR EDERIZ.
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