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BILGI ILETISIM TEKNOLOJILERINE GENEL BAKIS

Bilgi Iletisim Teknolojileri (BIT) bilginin toplanmasini, depolanmasini, islenmesini ve paylasiimasini
saglayan teknolojileri kapsamaktadir. BIT, giinliik yasamda ve is hayatinda bilgiye hizl erisim ve
etkili iletisim imkan1 sunarak egitimden ticarete bir¢ok alanda biiyiik degisimler yaratmistir. Bu
teknolojiler, yeni is firsatlar1 olustururken hayati daha verimli hale getirmektedir.

Bilgi iletisim Teknolojilerinin Gelisimi

Bilgi letisim Teknolojileri (BIT) bilginin toplanmasi, islenmesi ve paylasilmasini saglayan
teknolojiler olup, binlerce yil 6nce yazinin icadiyla baslayan bir gelisim siirecine sahiptir. Gutenberg’
in matbaay1 icat etmesi bilgiye erisimi hizlandirmis, Samuel Morse’un telgrafi bulmasi ve Alexander
Graham Bell’in telefonu gelistirmesi uzun mesafeli iletisimi miimkiin kilmistir. 20. yiizyilda radyo,
televizyon ve bilgisayarlarin icadi bilgi paylasimini genisletmis, internet ve mobil cihazlar ise kiiresel
bilgi akisin1 hizlandirmistir. Giiniimiizde BIT yapay zeka, biiyiik veri ve nesnelerin interneti gibi
alanlarda geliserek, toplumsal doniisiimleri ve yeni is firsatlarin1 sekillendirmektedir.

INTERNETIN GELIiSiMi

Internetin Dogusu

Internetin temelleri, 1960'larda ABD Savunma Bakanligi'na bagli ARPA tarafindan, askeri ve
akademik arastirmalarin giivenli paylasimi1 amaciyla atilmistir. 1969'da ARPANET, ilk basarili
baglantiy1 ger¢eklestirmis ve internetin dnciisii olmustur. Paket anahtarlama teknolojisiyle veriler
kiiclik parcalara boliinerek iletilmis, farkli aglarin birbiriyle iletisim kurma sorunu 1973'te gelistirilen
TCP/IP protokoliiyle ¢oziilmiistiir. 1983'te tiim ARPANET bilgisayarlar1 bu protokole gegerek modern
internetin dogusunu baslatmistir. ARPANET'in ardindan diger aglar da bu protokolle baglanmistir.
World Wide Web (WWW)

1989 yilinda Tim Berners-Lee, bilgi paylagimindaki karmagikligi ¢6zmek amaciyla World Wide Web'i
(WWW) gelistirmis ve HTML, URL, HTTP gibi temel bilesenleri olusturmustur. 1990'larin baginda ilk
web tarayicist Mosaic'in ¢ikisiyla WWW genis kitlelerce benimsenmis, Netscape gibi tarayicilar
ticari kullanim1 yayginlastirmistir. WWW, bilgiye erisim ve paylasimi kolaylagtirarak internetin hizla
biiylimesine yol agmis, e-ticaret siteleri (Amazon, eBay vb.) ve sosyal medya platformlar1 (Facebook,
Twitter vb.) ile ticaretin ve sosyal etkilesimlerin merkezi haline gelmistir.

Mobil Internet ve 5G Teknolojisi

Mobil internet, kablosuz iletisim teknolojilerinin gelismesiyle 1990'larin sonlar1 ve 2000'lerin basinda
hayatimiza girmis, bilgiye her yerden erisim imkéan1 saglayarak toplumsal ve ekonomik yapilari
degistirmistir. 1G ile sesli iletisimle baslayan siireg, 2G ile SMS ve sinirli veri iletimi, 3G ile mobil
internetin yayginlagsmasi ve 4G ile yliksek hizda veri aktarimi saglamigtir. Mobil internet e-ticaret,
dijital ekonomi, sosyal medya etkilesimleri ve eglence anlayisini koklii bigcimde degistirmistir. 5G
teknolojisi ise daha yiiksek hizlar, diisiik gecikme siireleri ve genis baglanti kapasitesiyle mobil
internetin potansiyelini artirmis; nesnelerin interneti, otonom aracglar ve akilli sehirler gibi alanlarda
onemli yenilikler sunmustur. Ancak 5G, veri giivenligi ve gizliligi konusunda yeni zorluklar da
getirmistir.

INTERNETTE PAZARLAMA

internette Pazarlamanin Tanim ve Onemi

Internette pazarlama, dijital araglar ve teknolojiler kullanarak iiriin ve hizmetlerin genis bir kitleye
tanitilmas1 ve satilmasi siirecidir. Bu pazarlama yontemi, dijital reklamlar, sosyal medya, e-posta
kampanyalar1 ve arama motoru reklamcilig1 gibi araclarla hedef kitleye ulagsmay1 saglamaktadir.
Internette pazarlama, diisiik maliyetli ve esnek bir ¢ziim sunarak isletmelere kiiresel pazarlara erisim
imkani tanimaktadir. Ayrica, kullanicilarin ¢evrimig¢i davraniglari analiz edilerek, kisisellestirilmis
igerikler sunulmakta, bu da miisteri memnuniyetini ve sadakatini artirmaktadir. Kii¢iik ve orta 6lgekli
isletmeler i¢in bilyiik bir avantaj saglayan internet pazarlamasi, kiiglik biit¢elerle genis kitlelere
ulagmay1 miimkiin kilmaktadir.

Geleneksel Pazarlamadan internette Pazarlamaya Gegis

Pazarlama uzun yillar boyunca gazeteler, televizyon, radyo gibi geleneksel medya araclari iizerinden
yapilirken, internetin yayginlagsmasi ve dijital teknolojilerin gelismesiyle internette pazarlama
stratejileri one ¢ikmistir. Geleneksel pazarlama, genis kitlelere ulasmay1 amaglar ancak
kisisellestirme ve geri bildirim imkéani sinirlidir ve genellikle yiiksek maliyetlidir. Internette
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pazarlama ise hedef kitleye daha spesifik ulasarak kigisellestirilmis mesajlar sunar, anlik geri
bildirim ve analiz imkani saglar, daha diisiik maliyetli ve esnektir. Giliniimiizde isletmeler hem
geleneksel hem de dijital kanallar1 birlestirerek daha genis kitlelere ulasmak ve pazarlama etkinligini
artirmak icin hibrit pazarlama stratejileri kullanmaktadir.

INTERNETTE PAZARLAMANIN TEMEL ARACLARI

Web sitesi

Web siteleri, internet pazarlamasinda énemli bir rol oynayarak iirlin ve hizmetlerin tanitimini
yapmakta, miisteri etkilesimi ve geri bildirim saglamaktadir. lyi tasarlanmis bir web sitesi, marka
giivenini artirmakta ve arama motoru optimizasyonu (SEO) teknikleri ile daha genis kitlelere ulasmay1
kolaylagtirmaktadir. Bu sayede isletmeler, online ortamda gii¢lii bir varlik olusturup marka bilinirligini
ve satiglarini artirabilmektedir.

Arama Motoru Pazarlamasi1 (SEM)

Arama Motoru Pazarlamasi (SEM), web sitelerinin goriiniirliigiinii artirmak i¢in iicretli reklamlar ve
arama motoru optimizasyonu gibi araglari kullanmaktadir. SEM, 6zellikle yeni isletmelerin hizli bir
sekilde fark edilmesi i¢in etkilidir ve Google Ads gibi platformlar araciligiyla, belirli anahtar
kelimelere teklif verilerek arama sonuglarinda 6ne ¢cikmay1 saglamaktadir. Reklamlar, kullanicilarin
arama niyetine gore Ozellestirilebilmekte ve hedeflenebilmektedir.

Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya platformlarini kullanarak marka bilinirligini ve web sitesi
trafigini artirmay1 amaclamaktadir. Isletmeler, hedef kitlelerinin en aktif oldugu platformlar: secerek
stratejilerini bu dogrultuda sekillendirmektedir. Basarili bir sosyal medya pazarlamasi i¢in diizenli
gonderiler, hikayeler, videolar ve canli yayinlar gibi igerikler dnemlidir. ilgi ¢ekici ve paylasilabilir
icerikler, markalarin genis kitlelere ulagsmasina yardimci olmaktadir. Ayrica, sosyal medya
platformlar1 demografik bilgilere, ilgi alanlarina ve kullanict davranislarina gore hedeflenmis
reklamlar sunarak doniisiim oranlarini artirmay1 saglamaktadir.

E-Posta Pazarlamasi

E-posta pazarlamasi, diisiikk maliyetle miisterilere dogrudan ulasarak mal ve hizmetlerin tanitimini
yapmay1 amaglamaktadir. Kisisellestirilmis igerikler, alicilarin ilgisini ¢ekip doniisiim oranlarini
artirmada etkili olmaktadir. Ornegin, bir miisteriye dogum giiniinde 6zel indirim teklifi géndermek,
miisteri sadakatini gii¢lendirebilir. Bu yontem, isletmelerin uzmanlik alaniyla ilgilenen potansiyel
miisterilere dogrudan hitap etmesini saglamaktadir.

Icerik Pazarlamasi

Icerik pazarlamasi, kitleleri gekmek ve elde tutmak icin bloglar, videolar, infografikler, e-kitaplar ve
podcast'ler gibi igerikler olusturmaya odaklanmaktadir. Bloglar arama motoru optimizasyonu (SEO)
acgisindan onemlidir ve web sitelerine diizenli igerik eklemek i¢in etkili bir yontemdir. Videolar ise
hedef kitle ile gii¢lii baglar kurulmasini saglamaktadir. Gorsel i¢erikler sosyal medyada etkilesimi
artirirken, e-kitaplar derinlemesine bilgi sunarak potansiyel miigterileri markaya ¢ekmektedir.

Mobil Pazarlama

Mobil pazarlama, kablosuz ve etkilesimli yontemlerle mallarin ve hizmetlerin tanitimini saglayarak
isletmelerle kullanicilar arasinda dinamik bir etkilesim kurmaktadir. Akilli telefonlarin
yayginlagmasiyla, miisterilere kigisellestirilmis ve anlik teklifler sunan mobil uygulamalar, SMS, push
bildirimleri ve mobil reklamlar kullanilmaktadir. Bu pazarlama ydntemi, esneklik ve hiz sunarak
modern pazarlamanin 6nemli bir parcasi haline gelmistir.
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UNITE ADI E-Ticaret Kavram ve Gelisimi

UNITE NO 2

YAZAR Prof.Dr. SELCUK BURAK HASILOGLU

E-TICARET ARACI OLARAK INTERNET

Internet, ilk olarak DARPA-NET adi ile ortaya ¢ikmistir. Ileri Savunma Arastirma Projeleri Ajans1’
nin (Defence Advanced Research Projects Agency) kisaltmasi olan DARPA, Amerika Bilegik
Devletleri Hiikiimeti’ne bagli bir kurumdur. 1957 yilinda askeri-savunma projelerine imza atmak {izere
kurulmustur. Internetin ortaya ¢ikisinin arkasinda da yine bir askeri-savunma projesi yer almaktadir.
Hiikiimet, olas1 bir savasta iletisim aginin zarar gormemesi ve sorunsuz slirdiiriilebilmesi amaciyla
DARPA’ya gorev vermistir. DARPA, bu dogrultuda yiiriittiigii aragtirma projesi sonucunda, 1969 yilinda
bugiiniin internetinin temelini olusturan, paket anahtarlama teknoloji ¢6ziimiinii kullanicilara sunmustur.
Bu donemde sadece hiikiimet ¢alisanlar1 birer kullanici iken devam eden yillarda bu gruba
iniversitelerdeki arastirmacilar da dahil olmustur.

Devam eden yillarda NSF-NET’e ge¢ilmesi ile internetin 6zel amagli kullanimlar: da artmaya
baslanmistir. Bunda TCP/IP olarak adlandirilan fletim Kontrol Protokolii/Internet Protokolii’niin rolii
biiyiiktiir. Paket anahtarlama yapisinin sagladigi imkanlar sayesinde bilgisayarlarin ag tizerinde
iletigimi kolaylagsmis ve muhtemel kesintiler ve sistem ¢okiintiileri en aza inmistir.

Internet teknolojisinin sagladig1 avantajlari fark eden kuruluslar kendi ag yapilarinda bu protokolii
(TCP/IP) kullanmiglardir. Zamanla diinya geleninde birbirinden bagimsiz aglar birbirlerine baglanarak
interneti olusturmuslardir. Bu nedenle internet, ayni zamanda aglarin ag1 olarak da ifade edilir. Elbette
bu siirecte okyanuslar1 asan fiziki baglantilar internetin tiim diinyay1 birbirine baglamasinda etkili rol
oynamigtir.

Internetin biiylimesi WWW’in icadiyla hiz kazanmistir. En sik kullanilan grafik tabanli bir aragtir.
WWW’in etkilesimli olas1 ve her tiirlii bilgiye tiklamalarla ulagilmasini saglamasi onu en ¢ok tercih
edilir hale getirmistir. WWW’1i bir proje sonucunda tasarlayan Tim Berners-Lee, bu sayede internetin
diinya ¢apinda milyonlarca bilgisayari birbirine baglanmasina aracilik etmistir. Boylelikle internetin
biliylime hiz1 katlanarak artmistir. WWW, arka planda hypertext desteginde ve hiper metin transfer
protokolil ¢ergevesinde ¢alismaktadir. Hiper metin transfer protokolii, kullanicilar kisaca “http” (Hyper
Text Transfer Protocol) olarak bilmektedir. HTTP, web sayfasi i¢erisindeki herhangi bir karakter veya
karakter birligi ya da semboller, etkilesimli hale getirilerek sayfalar aras1 gecisi saglamaktadir.

E-TICARET KAVRAMI, OZGUN YANLARI VE AVANTAJLARI

Kisaca e-ticaret olarak ifade edilen ve Ingilizce karsilig1 “e-com” veya “e-commerce” seklinde
kullanilan elektronik ticaret kavrami, diinya genelinde 1990’11 yillarda popiiler hale gelmeye
baglamigtir. 1994'te, su anda bildigimiz sekliyle e-ticaret mevcut degilken, giiniimiiz e-ticaretinin
1giklarinin goriildigi 1990'1arin sonlarinda bu ticaret sekli bir is vizyonu olarak kabul edildi ve
boylelikle ilham veren deneme donemine girilmis oldu. Ancak, kisa siirede bu vizyonlara dayali
bagarili bir is modeli kurmanin kolay olmayacagi anlasildi. Dijitallesmenin heniiz yerlesmedigi o
donemlerde elektronik araglarin kullanilmasi ile yapilan tiim ticari faaliyetler i¢in bu kavram

kullanilmaistir.

E-Ticaret Kavrami

E-ticaret, mal veya hizmetlerin dagitim, planlama ve tutundurma faaliyetlerinin telekomiinikasyon
sistemlerine uygun platformlar iizerinden yiiriitiilmesi olarak ifade edilebilir.

Anlagilacagi lizere, tanimda yer alan “telekomiinikasyon sistemleri”, bilisim diinyasinda yasanan
gelismelere gore degisim gostermektedir. Ornegin bugiin, mors alfabesiyle yapilan iletisimde
kullanilan telgraf veyahut GSM operatorleri lizerinden yiiriitiillen kisa mesaj hizmeti (SMS: Short
Message Service) veya multimedya mesajlasma hizmeti (MMS: Multimedia Messaging Service)
araglarinin birer e-ticaret platformu oldugunu séylememiz pek gergek¢i olamaz. Dolayisiyla tanimda
yer alan “telekomiinikasyon sistemleri” ifadesi, bugiiniin internet ve tiirevleri ile ilintili araclara
karsilik gelmektedir.

Bugiiniin e-ticaret isletmeleri internetin tiim arag ve bilesenlerini bir biitiin olarak kullanmak
durumdadir. Yine miisterilerine yapay zeka destekli kisiye 6zel ¢dziimler sunmasi e-ticaret i¢in bir
avantaj degil zorunluluktur. Kisacasi igletmeler gelisen teknolojiye uyumlu olarak e-ticaret
faaliyetlerini yiiritmeleri gerekmektedir. Aksi halde bu is sekli e-ticaret degil sadece internette var
olma anlamina gelmektedir.
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E-Ticaretin Ozgiinliikleri ve Avantajlari

Dogal olarak e-ticaretin geleneksel isletmecilige kiyasla 6zgiinliigili olan bir¢ok 6zelligi bulunmaktadir.
Gorsel 2.3’ten goriilecegi lizere bu 6zellikler sekiz adettir: 1) Her yerde bulunma, 2) Kiiresel erisim, 3)
Evrensel standartlar, 4) Sosyal teknoloji, 5) Kisiye 6zel, 6) Bilgi yogunlugu, 7) Etkilesim ve 8)
Zenginlik.

E-ticaret platformunun bu sekiz 6zgiin 6zelligi dijital pazarlama diinyasina de yeni boyutlar
kazandirmistir. E-ticaret isletmeleri hedef pazar stratejilerini yine bu sekiz 6zellige gore
belirleyebilirler. E-ticaretin bu kadar yayilmadigi donemlerde pazarlama ancak ve ancak kitlesel
iletisim ile miimkiinken bugiin dijital platformlar sayesinde bu bireysel pazarlamay1 miimkiin kilmistir.
Dolayisiyla elektronik miisteri iligkileri yonetimini (e-CRM) planlamak a¢isindan da bu 6zellikler
kilavuz gorevi gérmektedir. Yine e-ticaret, saticinin miisteri hakkinda, miisterinin de satic1 hakkinda
bilgiye sahip olmasini saglayan bir platformdur.

E-ticaretin isletmeler i¢in dnemini ortaya koyan avantajlarini 6 baglik altinda toplamak miimkiindiir.
Bunlar:

1. Global iletisim

2. Lojistik ve dagitim

3. Etkili rekabet

4. Biiytik veri ve yararl bilgi

5. Miisteri destegi ve geri bilgilendirmeleri

6. Is birlikleri

E-TICARETIN GELIiSIMi

1995 y1l1 e-ticaret i¢in milat bir tarihtir. Bu tarihten bu yana onlarca y1l gecmis olsa da bu zaman
dilimi e-ticaret devrimi i¢gin ¢ok kisa bir siireye karilik gelmektedir. Oysaki gegen siirede e-ticaret ¢ok
sayida gelismelere aracilik etmistir. Elbette, bu degisim ve gelisim siirecinde biligim teknolojilerinin
rolii bityiiktiir. Bilisim teknolojilerinde yasanan degisim bulundugumuz toplumda higbir zaman
durmamis ve durmayacaktir.

Internette Ticaret Fikrinin Olusmasi

Internet kullanicilarinin WWW ile tanigmasi, internetin icadindan yaklasik 30 yil sonra
gerceklesmistir. Web’in kullanicilarin hayatina girmesinden sonra da internet kullanici sayisi ¢ok hizli
sekilde atig gdstermistir.

WWW, sadece internetin biiylimesine katki saglamamis ayn1 zamanda bu platformda ticaretin
dogmasinda da rol oynamistir. E-ticaret olarak adlandirilan bu ticaret sekli, internete dayali yeni bir
ticaret modeli olarak isletmecilik literatiiriinde yer almistir. Internet kullanic1 sayisinin artmasiyla,
alic1 ve saticilarin bir arada oldugu, ag bilgi teknolojisinin yer aldig1 yeni bir ticaret modeli ortaya
¢cikmuistir.

Internet, askeri amaclar dogrultusunda gelistirilmesine ragmen, takip eden yillarda kamu ve akademik
faaliyetleri alanlarina dogru yonlenmigtir. 20. yiizy1lin son yillarinda yoniinii isletmecilik alanlarina
cevirmistir. Ozellikle 1990’11 yillardan itibaren internette ticaret hiz almaya baslamis ve bu faaliyetler
internette birinci dereceden kullanim amac1 haline doniigmiistiir. Bugiin ise internet araciligiyla
islemeler, sadece ticari faaliyetler degil, ayn1 zamanda pazar arastirmasi ve {liriin gelistirme, dijital
iirlin transferi veya dijital hizmetler yiiriitebilmektedir.

1990’11 yillarda, internetin bir ticari deger ve pazar potansiyeli olup olmadigini anlamak {izere
kullanict sayilarini tahmin etme {izerine ¢ok sayida arastirma yapilmistir. Bu amacla internete bagl
olan bilgisayarin sayisini ve bir makineyi ortalama kag kisinin kullanabilecegini hesaplamaya
¢alismiglardir. Ayni donemlerde host sayilari da internet kullanici sayisini tahmin etmede kullanilan
bir yontem olarak kabul edilmigtir. 1997 yil1 rakamlarina gore internet {izerindeki 16 milyon host ile
yaklagik olarak 28 milyon kullanicinin oldugu tahmin edilmistir (Hasiloglu, 1998). Bugiin Cristiano
Ronaldo’nun 600 milyonun iizerinde takip¢i sayisi olduguna gore, 28 milyonluk kullanic1 sayis1 diisiik
gelebilir; ancak bu say1 o tarihlerde internette ticaret yapma fikrinin kanitlayic1 gostergelerindendir.

E-Ticarette Yasanan Gelismeler

E-ticaret, her ne kadar internetin geligimi ile orantil1 biiyiidiigii kabul edilse de ilk sansizligini 2000
lerin baginda yasamistir. 2000 yilinda diinya genelinde endiistride, insaatta ve tiiketici pazarlarinda
yasanan ekonomik problemler, basta ABD borsasi olmak iizere tiim finansal piyasalar iizerinde de
olumsuz etki yaratmistir. Dogal olarak bu siirecten telekomiinikasyon hisseleri de etkilenmis ve
beraberinde e-ticaret daha canlanmadan duraklama donemine girmistir. Bu dénemde, e-ticarete heniiz
girmis olan isletmeler teker teker geri adim atmis, diger isletmelerin bir¢ogu da bu platformun
abartildigini diislinerek e-ticarete girmeme karar1 almiglardir. Ancak devam eden yillarda gelismis
iilkelerin ekonomilerinin canlanmas1 sonucu, elektronik ticaret lizerinde de carpan etkisi yaratmigtir.
Interneti alternatif piyasa gibi géren ve en dogru stratejilerle planlayan isletmeler, tiim kiiresel
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ekonomik engellere ragmen e-ticarete odaklanmiglardir. Bunun sonucu olarak da basata kendi pazarlar
olmak iizere, uluslararas: platformlarda rekabet edebilir hale gelmislerdir. Yine bu sayede yasamlarini
uzatmislardir. Amazon ve Google bu isletmelere verilebilecek temel 6rneklerdendir. 2000’11 yillarin
yasandig1 bu donelerde isletmeler ve bilim insanlari, bu platformda geleneksel ticaret stratejilerinin
yeterli olmadigi, e-ticaret odakli yeni stratejilerin gerektiginin farkina varmiglardir. Bu yillarda ayni
zamanda akill1 telefonlar ve tablet bilgisayarlar gibi mobil cihazlar ve mobil uygulamalar,
tiikketicilerin internete erismesinin en yaygin yontemi olarak pazarda yerini almistir. 2007 yilinda Apple
’1n patronu Steve Jobs, i0OS tabanli ilk iPhone modelini tiim diinya ile tanigtirarak bilisim-
telekomiinikasyon diinyasina biiyiik bir giris yapmis ve beraberinde e-ticaret i¢in yeni kapilar
acilmistir.

Bu biiyiime siirecinde e-ticaret, her bolgenin farkli sosyal ihtiyaclarina bagl olarak farkl: geligim
bi¢imleri gdstermistir. Avrupa ve Amerika Birlesik Devletleri'nde e-ticaret erken baglamistir. Asya'da
ise e-ticaret, hacimce biiyliktiir ve hizl1 geligsmistir. Diger yandan Latin Amerika, Orta Dogu ve Kuzey
Afrika'da e-ticaret hacmi kii¢iliktiir Buna bagli olarak, farkli bolgelerdeki farkl e-ticaret bigimleri,
farkl bir kiiresel e-ticaret modeli olusturmustur. E-ticaretin gelisim siirecinde, karmagik sosyal ¢evre
ve kiiresel durum, farkli ihtiyag¢larin ve farkli 6zelliklerde yeni e-ticaret modellerinin ortaya ¢ikmasina
neden olmus ve bu da kiiresel ekonominin gelisimini daha da tesvik etmistir. Boylelikle e-ticaret
kiiresel ekonomiye dnemli katkilar saglamistir.

Teknolojide yasanan gelismelerin de e-ticaretin biiyiimesi tizerinde etkili rolii olmustur. Kablosuz
internet erisiminin kolaylasmas1 ve hizlanmasi mobil telefonlara olan talebin artmasina ve sabit
telefonlarin hayatimizdan ¢ekilmesine neden olmustur. Yine bu sayede internet erisimi sadece kigisel
bilgisayarlarla sinirli kalmamis 7/24 yanimizdan ayrilmayan bir hale doniismiistiir. Hatta bilim ve is
insanlar1 daha da ileri giderek giliniimiiziin 6ncii teknolojilerinden olan IoT (nesnelerin interneti) iizerine
ilk adimlar1 atmaya baglamislardir. Yirmi birinci yilizyilin ilk on yilindan sonra, yapay zeka ve konum
verilerini kullanan mobil platform altyapisi tiiketiciye kisiye 6zel ¢oziimler sunan e-ticaret yeniliginin
dogmasina neden olmustur. Giiniimiizde hala mobil platformlar, e-ticaretin itici giiclerindendir.
Oniimiizdeki siirecte ise yapay zeka ¢dziimlerinin daha da arttig1, sanal ve artirilmis gergekligin ve
blok zinciri gibi teknolojilerin yon verdigi bir e-ticaret diinyasi tiiketicileri beklemektedir.
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DERS ADI E-Ticaretin Temelleri

UNITE ADI E-Ticaret Pazarinin Ozellikleri, Avantajlari/Dezavantajlari
UNITE NO 3

YAZAR Do¢.Dr. AHMET ILKER AKBABA

E-TICARET PAZARININ OZELLiKLER]

E-ticaret, farkli 6l¢eklerdeki bireysel veya organize iireticilerin faaliyet gosterdigi bir platformdur ve
sadece liretim veya sanayi mallariyla sinirli degildir; hizmet, bilgi ve fikir gibi pek ¢ok iiretimi
igerebilir. E-ticaretin sundugu serbest piyasa kosullari, isletmelere oldukga genis bir ticaret ortami
saglar. Geleneksel aligverislerde dokunma ve deneme gibi unsurlarin yerini iiriin hakkinda yapilan
aragtirmalar almistir. Bu sebeple, e-ticarette iirlinlerin deneme siiresi genellikle uzundur ve iade
politikalar1 miisteri giiveni a¢isindan énemli hale gelmisgtir.

E-ticaretin ayirt edici 6zellikleri sunlardir:

Her yere erisim saglayabilme yetenegi,

Uriin ve hizmetlerin kategorilere gore siralanabilmesi,

Farkl1 {iriin ve hizmet tiirlerinin tek bir platformda sunulabilmesi,

Hedef kitleye kolay ulasilabilmesi,

Sinir tanimayan iiriin dolagima,

7/24 aligveris imkana,

Zaman ve mekan sinirlamalarinin bulunmamasi,

Serbest piyasa sartlarina yakinlik,

Miisteriye aninda cevap verebilme kapasitesi,

Ortak bir iletisim zemini sunmast.

E-ticaretin kiiresel pazarda gerceklestigi goz oniinde bulundurularak, bazi farkli 6zelliklerinin
bilinmesi ve buna gore hareket edilmesi de 6nemlidir. Bu 6zellikler;

Farkli davraniglar gosteren bir tiiketici kitlesi

“Dene ve al” gibi g¢esitleri teknikleri igermesi

Internet pazarlama, e-posta pazarlamasi, sosyal ag pazarlamasi, mobil pazarlama gibi farkl: iletisim
teknikleri bulunmasi

Istatistiksel bilgiden ve verilerden detayl1 yararlanilmasi

Miisterilere kisisel olarak 6zel sunumlar yapilabilmesi

Reklam alma ve verme ile ilgili islemlerdeki farkliliklar

Capraz sati1s tekniklerini kullanma becerisi gelistirmek.

Bu baglamda, isletmeler e-ticaret stratejisi belirlemeli, kurum i¢i bilgi akisin1 gdzden gecirmeli ve
miisteri iliskilerini yeniden ele almalidir. Kiiresel pazarda faaliyet gdsteren e-ticaretin, farkli tiiketici
davraniglari, internet pazarlama teknikleri ve ¢apraz satis becerileri gibi 6zellikleri gbz oniinde
bulundurularak yonetilmesi gerekir

E-Ticaret Pazarimin Avantaj/Dezavantajlari

Teknolojik gelismeler, 6zellikle internet kullaniminin yayginlagmasiyla birlikte, ticaretin elektronik
ortama taginmasina, yani e-ticaretin dogmasina neden olmustur. E-ticaretin yayginlasmasiyla firmalar
ve tiiketiciler bircok avantaj elde etmekte ancak bazi dezavantajlarla da karsilagsmaktadirlar.
E-Ticaret Pazarinin Avantajlari

Firmalara Yonelik Avantajlar

Kapsama Alaninin Geniglemesi: E-ticaret, firmalarin yerel ve uluslararasi pazarlara erisimini
kolaylastirmis ve yeni tedarikg¢iler, miisteriler ve is ortaklar1 bulmalarina olanak tanimistir.

Maliyet Tasarrufu: E-ticaret sayesinde firmalar stok takibi, pazarlama ve dagitim siire¢lerinde
maliyetlerini azaltabilmekte, aracilar1 ortadan kaldirarak dogrudan miisteriyle iletisim
kurabilmektedir.

Miisteri Verisi ve Kisisellestirme: E-ticaret platformlari, firmalarin miisteri verisi toplamasina ve
kisisellestirilmis satis stratejileri gelistirmesine olanak taniyarak miisteri sadakatini artirmalarini
saglar.

Yenilik ve Rekabet Ustiinliigii: E-ticaret kullanan firmalar, geleneksel ticareti tercih edenlere kiyasla
daha yenilikgi olup, farkli platformlarda satig yaparak rekabet avantaji kazanirlar.

Tiiketicilere Yonelik Avantajlar

Kolay Erisim: Tiiketiciler, zamandan ve mekandan bagimsiz olarak diledikleri an aligveris
yapabilmekte, daha genis bir {iriin yelpazesine ulagsabilmektedir.

Uriin Arastirma ve Karsilastirma Imkani: Tiiketiciler, e-ticaret sitelerinde iiriinler hakkinda kullanici
yorumlarina ve karsilagtirmalara kolayca ulasabilirler, boylece daha bilingli satin alimlar

3. Unite - E-Ticaret Pazarinin Ozellikleri, Avantajlari/Dezavantajlari 6



gercgeklestirebilirler.

fade ve Degisim Kolaylig1: Pek cok iilkede e-ticaret aligverislerinde iade ve degisim hakki giivence
altina alinmistir, bu da tiikketici memnuniyetini artirmaktadir.

Topluma Yonelik Avantajlar

Yeni Is Olanaklar1: E-ticaret, internet iizerinden yeni is alanlar1 yaratmis, dzellikle engelli vatandaslar
ve kirsal kesimde yasayan bireyler i¢in istihdam firsatlar1 dogurmustur.

Ekonomik Kalkinma: E-ticaret, iilkenin milli gelirine olumlu katkida bulunarak ekonomik kalkinmay1
destekler ve verimliligi artirir.

E-Ticaret Pazarinin Dezavantajlar

Firmalara Yonelik Dezavantajlar

Issizlik ve Orgiitsel Kiiciilme: E-ticaret, geleneksel ticaretin bazi unsurlarini ortadan kaldirarak yatay
ve dikey kiigiilmelere sebep olabilir. Bu, issizlik oranlarini artirabilir.

Yiiksek Iscilik ve Teknoloji Maliyetleri: E-ticaret platformlarinin gelistirilmesi ve ydnetilmesi igin
kalifiye isgiicli gereklidir. Bu durum, teknoloji altyapist olmayan firmalar i¢in maliyet ve rekabet
dezavantaji yaratir.

Telif Hakki ihlalleri: E-ticaret ortaminda telif haklarinin korunmasi zorlasir ve bu, yasa disi iiriinlerin
satilmasina yol agabilir.

Fiyat Rekabeti: E-ticaret sitelerinde ayni iirlinlerin farkli fiyatlarda sunulmasi, marka degeri yiiksek
firmalar i¢in rekabet dezavantaji yaratir.

Giivenlik Problemleri: Tiiketicilerin kisisel ve finansal bilgilerini paylagsma konusundaki endiseleri, e-
ticaretin billyiimesini sinirlar. Ayrica, e-ticaret siteleri giivenlik agiklarina maruz kalabilir.

fade ve Stoklama Sorunlari: Yiiksek iade oranlari, geri yonlii lojistik ve stok maliyetlerini artirarak
firmalara yiik olabilir.

Geg Teslimat ve Kargo Problemleri: Hizli kargo firmalarina olan bagimlilik, ge¢ teslimat
durumlarinda miisteri memnuniyetsizligine yol agabilir.

Tiiketicilere Yonelik Dezavantajlar

Uriinii Deneyememe: Tiiketiciler, e-ticarette {iriinii fiziksel olarak inceleyememektedirler, bu da
alicilar i¢in dezavantaj yaratir.

Giivenlik ve Gizlilik Sorunlari: Bazi e-ticaret siteleri giivenlik ve gizlilik acisindan yetersiz olabilir.
Bu, kisisel bilgilerin ¢alinmasina yol acgabilir.

Kargo Bekleme Siiresi: Uriine hemen sahip olamama durumu, tiiketiciler icin bekleme siiresini
gerektirir, bu da miisteri deneyimini olumsuz etkileyebilir.

Kusurlu Uriinler ve Kalite Endiseleri: E-ticaret siteleri {izerinden siparis edilen iiriinlerin kalitesi
konusunda belirsizlik olabilir ve kusurlu iirlinler génderilebilir.

Miisteri Hizmetlerinin Yetersizligi: Fiziksel magazalarda sunulan yiiz yiize hizmetler, e-ticaret
ortaminda siirhdir ve tiiketiciler bu durumu olumsuz olarak algilayabilir.

Topluma Yonelik Dezavantajlar

Issizlik ve Piyasa Monopollesmesi: E-ticaretin yayginlasmasi issizligi artirabilir ve pazardaki biiyiik
oyuncularin rekabeti engelleyici davraniglarina sebep olabilir.

Vergilendirme Problemleri: E-ticaret, cografi sinirlarin 6tesinde ekonomik faaliyetler yaratarak vergi
kagakeilig ve iilkeler arasi1 vergilendirme sorunlarina yol agabilir.

Cevrimigi Aligveris Bagimliligi: E-ticaretin asir1 yayilmasi, bireylerde aligveris bagimlilig1 yaratarak
psikolojik ve ekonomik olumsuzluklara sebep olabilir.
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DERS ADI E-Ticaretin Temelleri

UNITE ADI E-Ticaret Araclar1 ve Modelleri
UNITE NO 4

YAZAR  Prof.Dr. DILSAD GUZEL

ELEKTRONIK TICARETIN ARACLARI

E-Ticareti kolaylastiran her tiirlii teknolojik {iriin e-ticaretin araglar1 olarak ifade edilebilir. Bu
araclarin baslicalar;

Telefon

Telefon, esnek ve interaktif 6zelligi ile elektronik ticaretin en eski araclarindan biridir. Siparisler
telefon araciligi ile verilip 6demeler kredi kart1 veya banka hesap numarasina havale/EFT gibi farkli
yontemlerle yapilmaktadir. Bir¢ok banka interaktif telefon subeleri araciligiyla miisterilerine hizmet
vermekte ve miisteriler banka subelerine gitmeden ¢ogu islerini yapabilmektedirler. Ozellikle
glinlimiiziin en 6nemli iletisim araglarindan olan akilli telefonlar sayesinde online aligveris ¢ok daha
hizli gelisme gostermis ve e-ticaret kullanimini artirmistir.

Faks

Faks, telefon aglarini altyap1 olarak kullanan bir teknolojidir. Iki ayr1 noktada bulunan faks cihazlari
arasinda karsilikli belge transferinin saglandigi bir sistemdir.

Yazili iletisimde hiz ve zaman problemlerini ortadan kaldirmak amaciyla gelistirilmistir. Bilgi
transferini kolaylagtirmasi, faksin elektronik ticaretin vasitasi olarak kullanilmasini saglamistir.
Ancak, pahali olmasi, sesli iletisime imkan tanimamasi, faks fotograflarinin diisiik kalitede olmasi,
interaktif iletisimi saglamamasi, nihai tiiketiciler agisindan yaygin kullanilmamasi faksin eksik
yonleri olarak ifade edilebilir.

Televizyon

Televizyonun gorsel ve isitsel sunum imkanina sahip olarak insanlar {izerinde kalic1 etkiler birakmasi
ve tiim diinyada yaygin olarak kullanilmasi televizyonun elektronik ticaret uygulamalarinda 6nemli bir
ara¢ haline gelmesini saglamigtir. Televizyon 6zellikle reklam ve pazarlama faaliyetlerinin genis
kitlelere ulastirilmasinda 6nemli bir etkiye sahiptir.

Radyo

Radyonun kitlelere yonelik reklam faaliyetlerinde etkili, diisiik maliyetli ve kolay ulasilabilir olmasi
elektronik ticarette de etkin olarak kullanilmasina neden olmustur. letisim tek yonlii ve sadece sesli
olarak gerceklestirilmektedir. Radyonun Tek yonlii iletisim sunmasi ve gorsel nitelikte olmamas:
radyonun etkileme giiciiniin diisiik olmasina sebep olmaktadir.

Elektronik Odeme ve Para Transfer Sistemleri (EFT)

Elektronik 6deme ve para transfer sistemleri(EFT), finansal kurumlar arasinda kurumun herhangi bir
miidahalesi olmadan gerceklestirilen para transfer iglemleridir. Elektronik 6deme ve para transferi
sistemleri, elektronik ticarette kullanilmalari nedeniyle, e-ticareti 6nemli 6lgiide kolaylastirmakta ve
onun ayrilmaz bir pargasi haline gelmektedirler. Ancak bankamatikler (ATM), kredi, bor¢ ve akilli
kartlar sadece para aktarilmasinda kullanildiklar i¢in ticarette sinirl bir isleve sahiptirler

internet

Internet, birgok bilgisayar sisteminin birbirine bagli oldugu, diinya ¢apinda yaygin olan ve siirekli
biiyiiyen bir iletisim agidir. Ayrica insanlarin giin gegtikge artan, iiretilen bilgiyi saklama, paylagsma ve
ona kolay bir sekilde ulagma istekleri sonrasinda ortaya ¢ikan bir teknolojidir.

intranet

Intranet, internetin kisiye ya da isletmeye 6zel halidir. Internette isletmenin web sitesine herkes
girebilirken, web ortaminda olusturulan intranete kullanict ad1 ve sifrelerini yazarak sadece izin
verilenler girebilir.

Intranetin sagladigi temel fonksiyonlar asagidaki gibidir;

Isletme/departman/bireysel web sayfalari

Arama motorlari ve dizinler

Web tabanli veri tabani erisimi

Mesajlasma, sesli iletisim ve video konferans gibi etkilegsimli iletigim

Web tabanli belge indirme ve yonlendirme

Bilgisayar tabanli telefon

Elektronik ticaret ile entegrasyon

Extranetler araciligi ile cografi olarak uzak olan sube, miigteri ve tedarikgileri birlestirmesi
Extranet

Extranet, bir isletmeyi, kendi tedarikgileri, miisteri ya da ortak hedefleri paylastigi diger isletmelerle
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baglayan; bunu yaparken de internet teknolojilerini kullanan igbirligine agik bir ag olarak
tanimlanabilir.

Extranetlerin sagladig1 avantajlar asagidaki gibidir;

Gecgmis iletisim

I¢ iletisimi iyilestirir.

Is ortaklik kanallarini iyilestirir.

Etkin pazarlama, satis ve miisteri destegi saglar

Is birligi icinde ¢alisma olanag1 saglar.

Verimlilik Artisi

Tam zamaninda bilgi sunumu saglar

Calisma gruplar arasindaki igbirligini verimli hale getirir.

Thtiyaca gore egitim olanag1 sunar

Bilgi yiikiinii hafifletir.

Ticari faydalar

Pazarlama faaliyetlerine hiz kazandirir.

Yeni is firsatlar1 yaratir

Miisteri iligkilerini gelistirir.

Tasarim ve iiretim maliyetlerini azaltir.

Es zamanli miithendislik potansiyeli saglar

Maliyet Azaltimi

Hatalar1 azaltir

Karsilagtirmalr aligverisi gelistirir.

Seyahat ve toplanti maliyetlerini azaltir.

Y onetimsel ve islemsel maliyetleri azaltir.

Kirtasiye masraflarini azaltir.

Bilgi sunumu

Bilgi sunum maliyetlerini azaltir.

Isletme kaynaklarii yonetimini kolaylastirir

Posta masraflarini azaltir

Bilgi bakim ve yiiriitme islerini kolaylagtirir

Standart bir bilgi sunumuna olanak verir.(Ozen,2003)

Extranetin dezavantajlari ise asagida ki gibidir:

Karmasik bir entegrasyon gerektirir.

Bazilari, is ortaklik aginin tam kontroliinii tercih edebilir.

Extranet servis saglayicilari; yonetim politikasi, giivenlik, rehberlik ve IP transportu agisindan zayif
kalmaktadir

EDI (Elektronic Data Interchanges-- Elektronik Veri Degisimi): Standart olarak yazilan bilgilerin
bilgisayarlar arasinda aktarimi ve otomatik olarak yorumlanarak islenebilmesidir. Farkli igletmelerde
ki uygulamalar arasindaki yapisal veri degisimi olarakta ifade edilmektedir.

Elektronik veri degisiminin avantajlar1 asagidaki gibidir:

Hizli ve dogru veri akisini

Etkin denetim yontemlerinin gelistirilmesini

Uretkenligin ve karhili§in artmasini

Is iliskilerinin gelistirilmesini ve miisteri memnuniyetinin ve rekabet giiciiniin arttirilmasini saglar
(Kiigiiky1lmazlar,2006).Bu yararlarinin yanisira; dezavantajlari ise asagidaki gibi ifade edilebilir.
Yiiksek maliyetler,

Sinirli erisim,

Yerine getirilmesi kolay olmayan gereklilikler,

Kismi ¢éziimler sunmasi

WAP( Wireless Application Protocol- Kablosuz Uygulama Protokolii)

W AP teknolojisi akilli cihazlar, mobil telefonlar, arag¢ telefonlari, tabletler gibi mobil iletisim
araglarina internet hizmeti sunan dnemli bir teknolojidir.

E-TICARET MODELLERI

B2B (Business to Business: isletmeden isletmeye) modeli

Isletmeden isletmeye gergeklestirilen e-ticaret tiiriidiir.

B2C (Business to Consumer: isletmeden Tiiketiciye) modeli

B2C e-ticaret in islevi web ortaminda, isletme ve miisteri arasindaki ticari uygulamalarin ve
islemlerin yapilmasidir.

B2G (Business to Goverment: Isletmeden Devlete) Modeli

Devlet ve faaliyet gosteren isletmelerin mevceut iliskilerini elektronik ortamda saglamalaridir.
C2G (Customer to Government: Tiiketiciden Devlete) Modeli

Devlet ve tiiketiciler arasinda gerceklestirilen e-ticarettir.
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C2C (Consumer to Consumer: Tiiketiciden Tiiketiciye) Modeli

Miisteriden miigteriye satisin gerceklestigi, alici ve saticiy1 birlestiren bir platformda aligverigin
saglandigi e-ticaret modelidir.

C2B (Consumer to Business: Tiiketiciden Isletmeye) Modeli

Cok yaygin olmayan kisisel bloklar iizerinden gergeklestirilen islemlerden olusan e-ticaret modelidir.
G2G (Goverment to Goverment: Devletten Devlete) Modeli

Kamudan kamuya yapilan uluslararasi islemlerdir.

G2B (Government to Business: Devletten Isletmeye) Modeli: Kamudan isletmelere yonelik
gercgeklestirilen iglemlerdir.

G2C (Government to Consumer: Devletten Tiiketiciye) Modeli: Kamudan tiiketiciye yani vatandasa
yonelik gergeklestirilen islemlerdir.
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DERS ADI E-Ticaretin Temelleri

UNITE ADI E-Ticaret Alt Yapist

UNITE NO 5

YAZAR  Dr.Ogr.Uyesi DORUK AYBERKIN

E-TICARET ALTYAPISI

E-ticaret, 1994 yilinda gergeklesen ilk ¢evrimigi satistan bu yana, teknolojideki hizli gelismeler ve
degisen tiiketici davranislarina paralel olarak siirekli bir evrim gegirmistir. Ozellikle 2019 y1linda
ortaya ¢ikan COVID-19 pandemisi, e-ticaret sektoriinde biiylik bir artisa neden olmus ve sektoriin
onemini daha da artirmistir. Klasik alici-satici iligkisinden baglayan ticaret yolculugu, internet
sayesinde ¢evrimigi e-ticaret ortamina gecis yapmis, ardindan sosyal medyanin yayginlagsmasi ve
yapay zeka, sanal ger¢eklik gibi yeni teknolojilerin ortaya ¢ikmasiyla farkli bir boyuta taginmistir.

E-Ticaret Altyapisinin Tanimi ve Onemi

E-ticaret altyapisi, ¢cevrimigi isletmelerin sorunsuz ¢aligsmasi i¢in gerekli olan tiim temel sistemleri,
teknolojileri ve siiregleri kapsayan karmagik bir ekosistemdir. Bu altyapi, mal ve hizmetlerin satin
alimini kolaylastirmak amaciyla dijitallestirilen i¢eriklerin bir ag altyapis1 vasitasiyla kullanicilara
ulastirilmasini saglar. E-ticaretin basarisi, tiim bu ekosistemin siirdiiriilebilirligini saglayacak saglam
ve etkili bir altyapinin varligina baghidir.

INTERNET VE iLETiSiM ALTYAPISI

E-ticaret altyapisinin temelini olusturan internet, binlerce ag, protokol, servis, sunucu ve bilgisayari
icerisinde barindiran genis bir elektronik agdir. Bu ag iizerinde farkli islemler i¢in farkli protokol ve
servisler gelistirilerek, iletisim standartlar1 olusturulmustur. internetin tam olarak anlasilmasi igin
paket anahtarlama, TCP/IP protokolii ve istemci-sunucu mimarisi kavramlari son derece 6nemlidir.

Paket Anahtarlama

Giliniimiizde kullanilan internet agi, bir paket anahtarlama agidir. Bu sistem, gonderilecek olan verinin
sayisallastirilmasi sonrasinda paketler haline getirilip verilen uygun adrese iletilmesi ve alici tarafta
yeniden orijinal haline getirilmesi prensibine dayanir. Paketler, nihai hedeflerine ulagsana kadar ag
iizerinde yonlendirici cihazlar (router) arasinda iletilir.

TCP/IP Protokolii

Internet iizerindeki veri iletiminin temelini olusturan TCP/IP, dort katmandan olusan bir protokol
takimidir: Ag Arayiizii, Internet, Tasima ve Uygulama. Bu katmanlar, verilerin giivenli ve diizenli bir
sekilde iletilmesini saglar.

Istemci/Sunucu Mimarisi: Bu mimari, ayn1 sistemde bulunan ya da bir ag iizerinden iletisim halinde
olan istemci bilgisayarlar ile sunucu bilgisayarlar arasindaki bilgi paylasimini saglar. Giinliik hayatta
sik¢a kullanilan dosya sunuculari, elektronik posta sunucular1 ve web sunuculari bu mimarinin
ornekleridir.

FiZIKSEL AGLAR

E-ticaret platformlarina erisim, diinya ¢apindaki internet servis saglayicilari (ISS) tarafindan saglanan
cesitli fiziksel aglar lizerinden gergeklestirilir. Bu aglar, fiber optik kablolar, bakir teller ve kablosuz
baglantilar gibi farkli iletim ortamlar1 kullanir. Fiziksel aglar, farkli 6l¢ceklerde ve amaglarla
kullanilan ¢esitli ag tiirlerini igerir:

PAN (Kisisel Alan A1)

Kisisel cihazlar arasindaki veri iletisimini saglayan kiigiik ¢apli agdir.
LAN (Yerel Alan Agy)

Belirli bir fiziksel alan iginde yer alan cihazlari birbirine baglar.
WAN (Genis Alan Agr)

Genis bir cografi alana yayilmis aglari kapsar.

MAN (Metropol Alan Agr)

Bir sehir veya biiylik bir kampiis gibi genis bir alanda yer alan cihazlar: birbirine baglar.
intranet:

Bir organizasyon i¢indeki kapali agdir.

Extranet
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Intranetin genisletilmis bir versiyonudur ve belirli bir grup harici kullaniciya erisim saglar.

DOMAIN, DNS VE URL SISTEMi

E-ticaret platformlarinin internette var olabilmesi ve kullanicilar tarafindan erisilebilmesi i¢in domain
(alan ad1), DNS (Domain Name System) ve URL (Uniform Resource Locator) sistemi kritik 6neme
sahiptir.

Domain (Alan Adi)

Internetteki web sitenizin ad1 ve adresidir. Ornegin, "google.com" bir domaindir.

DNS (Alan Adi Sistemi)

Internetin telefon rehberi olarak diisiiniilebilir. Kullanicilar bir domain adini tarayicilarina
yazdiklarinda, DNS bu domain adin1 web sitesinin gergek IP adresine ¢evirir.

URL (Tekdiizen Kaynak Konum Belirleyici)

Bir web sayfasinin tam adresini temsil eden ve kullanicilart o sayfaya yonlendiren bir metin dizisidir.
Bir URL genellikle protokol, domain, yol ve sorgu dizgisi gibi unsurlari igerir.

E-TICARET ODEME SISTEMLERI VE ALTYAPISI

E-ticaret 6deme sistemleri, dijital islemlerin giivenli ve verimli bir sekilde gerceklestirilmesini
saglar. Bu sistemler, genellikle birden fazla bilesenden olusur ve islemin her asamasinda farkl
teknolojiler kullanilir.

Odeme A§ Gegitleri (Payment Gateways)

Miisterinin 6deme bilgilerini alip bunlari isleyen ve ilgili banka ya da finans kurumuna ileten
sistemlerdir.

Odeme Islemcileri (Payment Processors)

Odeme ag gegitlerinden gelen bilgileri isler ve islemin onaylanmasini ya da reddedilmesini saglar.
Satict Hesaplar1 (Merchant Accounts)

E-ticaret isletmelerinin 6demeleri alabilecegi 6zel banka hesaplaridir.

E-Ticaret Odeme Yontemleri

E-ticaret diinyasinda bir¢ok farkli 6deme yontemi bulunmaktadir:

Kredi ve Banka Kartlar1: En yaygin 6deme yontemlerinden biridir.

Dijital Cilizdanlar: PayPal, Apple Pay, Google Pay gibi hizmetler bu kategoriye girer.

Kripto Paralar: Bitcoin ve Ethereum gibi kripto paralar, baz1 e-ticaret platformlar: tarafindan kabul
edilmektedir.

BNPL (Buy Now, Pay Later): Miisterilere aninda aligveris yapma imkani sunarken, 6demeleri taksitler
halinde yapmalarini saglar.

M2M Odeme Sistemleri: Cihazlar arasi otomatik 6deme siireglerini ifade eder.

Giivenlik ve Diizenlemeler

E-ticaret 6deme sistemlerinde giivenlik kritik dneme sahiptir. Miisteri verilerinin korunmasi, yasal
diizenlemelere uyum ve giivenli 6deme islemleri, bir e-ticaret platformunun siirdiiriilebilirligi i¢in
hayati 6nem tasir.

PCI-DSS Uyumlulugu: Odeme Kart: Endiistrisi Veri Giivenligi Standards, kredi kart1 bilgilerini isleyen
tiim isletmelerin uymasi gereken bir dizi glivenlik gereksinimidir.

Sifreleme ve Tokenizasyon: Miisteri verilerinin korunmasi i¢in kullanilan tekniklerdir.

Iki Faktorlii Kimlik Dogrulama (2F: Kullanicilarin oturum agma ve ddeme islemlerinde ek bir
giivenlik katmani saglar.

Teknolojik Gelismeler ve Trendler

E-ticaret 6deme sistemleri, hizla gelisen teknolojiye paralel olarak siirekli evrim ge¢irmektedir:

Mobil Odemeler: Akilli telefonlar iizerinden yapilan ddemeler, e-ticaretin dnemli bir pargas1 haline
gelmistir.

Yapay Zeka ve Makine Ogrenimi: Sahtekarlik tespiti ve kisisellestirilmis ddeme deneyimleri
saglamak icin kullanilmaktadir.

Blockchain: Giivenli ve izlenebilir 6deme islemleri saglamak i¢in giderek daha fazla
kullanilmaktadir.

Nesnelerin Interneti (IoT) ile Entegre Odeme Sistemleri: Cihazlar aras1 otonom 6deme siireglerini
desteklemektedir.

SONUC

E-ticaret altyapisi, teknolojik gelismeler ve degisen tiiketici beklentileri dogrultusunda siirekli
evrilmektedir. Giivenlik, hiz ve kullanic1 deneyimi, bu sistemlerin tasariminda ve gelistirilmesinde
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temel Oncelikler olmaya devam edecektir. Gelecekte, biometrik dogrulama, ses kontrollii ddemeler,
arttirllmis gergeklik kullanan aligveris deneyimleri gibi inovasyonlarin 6deme sistemlerini daha da
doniistiirmesi beklenmektedir.

E-ticaret isletmeleri ve profesyonelleri i¢in, bu dinamik ekosistemi anlamak ve adapte olmak kritik
onem tagir. Tiiketicilere en uygun ddeme segeneklerini sunmak, giivenligi en iist diizeyde tutmak ve
operasyonel verimliligi saglamak, basarili bir e-ticaret stratejisinin temel taglaridir. Bu nedenle,
O0deme sistemleri ve altyapisi konusundaki gelismeleri yakindan takip etmek, sektdrdeki her paydas i¢in
bir zorunluluktur.

E-ticaret altyapisinin gelecegi, teknolojik ilerlemeler, degisen tiiketici davranislar: ve global ekonomik
trendler tarafindan sekillendirilmeye devam edecektir. Isletmeler, bu degisimlere hizla adapte
olabilen, giivenli, kullanici dostu ve yenilik¢i ¢6ziimler sunan platformlar: tercih edeceklerdir. Bu
nedenle, e-ticaret ekosistemindeki tiim paydaslarin, siirekli 6grenme ve inovasyon odakli bir yaklasim
benimsemeleri, gelecekteki basarilarinin anahtar1 olacaktir.
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DERS ADI E-Ticaretin Temelleri

UNITE ADI E-Ticarette Web Site Tasarim ve I¢erik Uretimi
UNITE NO 6

YAZAR  Dr.Ogr.Uyesi DORUK AYBERKIN

E-TICARETTE WEB SIiTESIi VE MOBIL UYGULAMA TASARIMI iLE iCERIK URETIiMI
E-ticaret, dijital cagda hizla biiyliyen ve gelisen bir alan olup, basarili bir e-ticaret platformu
olusturmanin temelinde iyi bir tasarim ve etkili igerik iiretimi yatar. Web siteleri ve mobil
uygulamalar, kullanicilarin e-ticaret platformlariyla etkilesime girdigi temel ara yiizlerdir. Bu
platformlarin tasarimi, kullanicilarin deneyimlerini, platformla olan iliskilerini ve nihayetinde satin
alma kararlarin1 dogrudan etkiler. E-ticarette basarili olmak i¢in web sitesi ve mobil uygulama
tasariminin ve igerik iiretiminin 6nemi biiyiiktiir. Bu 6zet, bu temel unsurlarin neden 6nemli oldugunu
ve nasil etkili bir sekilde uygulanabilecegini agiklayacaktir.

Tasarimi Onemi

Web Sitesi ve Mobil Uygulamalar baslig1 altinda, tasarimin kullanici deneyimi iizerindeki etkisi
incelenir. Kullanicilar, bir web sitesi veya mobil uygulamaya girdiklerinde ilk birka¢ saniyede
platformla ilgili bir izlenim edinirler. Bu ilk izlenim, platformun estetik ¢ekiciligi, islevselligi ve
erigilebilirligi gibi unsurlara dayanir. ilk izlenim, kullanicilarin platformda kalip kalmayacaklarini,
aligveris yapip yapmayacaklarini belirleyebilir. Kullanici deneyimi (UX), bir kullanicinin platformla
olan genel etkilesimini tanimlar ve bu deneyimin olumlu olmasi, kullanicilarin platformu tekrar
ziyaret etmelerini saglar. Ayrica, mobil cihazlarin yayginlagmasiyla birlikte, web sitelerinin mobil
uyumlu tasarimi ve mobil uygulamalarin kullanic1 dostu olmasi zorunlu hale gelmistir. Mobil uyumlu
tasarim, kullanicilarin siteyi veya uygulamay1 kolayca kullanabilmelerini saglar ve arama motoru
siralamalarinda avantaj saglar. Gorsel hiyerarsi ve navigasyon ise, kullanicilarin platformda rahatca
gezinebilmelerini saglayan kritik tasarim unsurlaridir. Kullanicilar, aradiklar bilgiye veya iirline
hizlica ulasabilmelidir. Iyi bir navigasyon yapisi, kullanicilarin platformda kaybolmadan istedikleri
yere ulagmalarini saglar.

Web Sitesi ve Mobil Uygulama Tasariminda Temel Bilesenler

Ana sayfa tasarimi, kullanicinin platformla ilk temas ettigi yerdir ve bu nedenle gorsel olarak ¢ekici ve
kullanic1 dostu olmalidir. Ana sayfa, kullanicilar1 platformda kalmaya tesvik eden bir tasarima sahip
olmalidir. Uriin ve kategori sayfalari, kullanicilarin aradiklari {iriinleri bulabilecekleri ve bu iiriinler
hakkinda detayl bilgi alabilecekleri sayfalardir. Bu sayfalarin tasarimi, kullanicilarin iiriinler arasinda
kolayca gezinebilmelerini saglamalidir. Sepet ve 6deme sayfalari ise, kullanicilarin aligverislerini
tamamlarken en son adimda karsilastiklar1 sayfalardir. Bu sayfalarin tasarimi, hizli ve giivenli islem
yapmay1 miimkiin kilmalidir. Ayrica, iletisim ve destek sayfalari, kullanicilarin herhangi bir sorunla
karsilastiklarinda yardim alabilecekleri alanlar olarak tasarlanmalidir. Bu sayfalar, kullanicilarin
platformla olan iligkilerini gii¢lendirir. SEO (Arama Motoru Optimizasyonu) ve ASO (Uygulama
Magazasi Optimizasyonu) ise, platformun arama motorlarinda ve uygulama magazalarinda daha
goriiniir olmasini saglar. Bu optimizasyonlar, platformun daha genis bir kullanic1 kitlesine ulagsmasina
yardimci olur.

Icerik Uretimi ve Yonetimi

Web Sitesi ve Mobil Uygulamalar basligi, bir platformun basarisi i¢in igeriklerin nasil {iretilecegini
ve yonetilecegini ele alir. Igerik {iretimi, kullanicilara sunulan metin, gérsel, video gibi cesitli
formatlarda igeriklerin stratejik bir sekilde hazirlanmasini kapsar. Metin igerikleri, iirlin agiklamalari,
blog yazilar1 ve makaleler gibi kullanicilara bilgi sunan ve onlar1 bilgilendiren iceriklerdir. Gorsel ve
video igerikler ise, iirlinleri tanitmak ve kullanicilarin dikkatini ¢ekmek i¢in kullanilir. Bu igeriklerin
diizenli olarak giincellenmesi ve bir igerik takvimi olusturulmasi, platformun giincel kalmasini saglar.
Ayrica, mobil uygulamalar i¢in anlik bildirimleri, kullanicilarin platforma geri donmelerini tesvik
eden etkili bir yontemdir. Bu bildirimler, kullanicilara platformla ilgili 6nemli giincellemeleri,
indirimleri ve yeni iirlinleri hatirlatmak i¢in kullanilir.

Web Sitesi ve Mobil Uygulama Optimizasyonu ile Performans Yonetimi

Bu baglik altinda platformlarin kullanict deneyimini en iist seviyeye ¢ikarmak i¢in nasil optimize
edilecegini ve performansin nasil yonetilecegini agiklanmaktadir. Hiz ve performans optimizasyonu,
kullanicilarin platformda gegirdikleri siireyi artirir ve aligveris deneyimlerini iyilestirir. Bir web sitesi
veya mobil uygulamanin hizi, kullanicilarin siteyi terk etmemesi ve islemlerini hizlica
tamamlamalar1 agisindan kritik dneme sahiptir. Yavas yiiklenen sayfalar, kullanicilarin platformu terk
etmesine neden olabilir. Bu nedenle, hiz optimizasyonu, platformun basarisi i¢in gereklidir. A/B
testleri, kullanici davranigi analizi ve uygulama testleri, platformun hangi unsurlarinin daha etkili
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oldugunu belirleyerek siirekli iyilestirme yapilmasina olanak tanir. Bu testler, farkli tasarim ve
igeriklerin kullanicilar {izerindeki etkisini dlger ve en iyi sonug veren segeneklerin uygulanmasini
saglar. Web analytics ve uygulama analitikleri ise, kullanicilarin platformla nasil etkilesimde
bulunduklarini anlamak ve bu verileri platformun performansini artirmak icin kullanmak agisindan
hayati 6neme sahiptir. Analitik veriler, platformun hangi alanlarinin gelistirilmesi gerektigini
belirlemeye yardime1 olur.

Kullanici Deneyimi (UX) ve Arayiiz Tasarimi (UI)

Web Sitesi ve Mobil Uygulamalar basglig1 altinda, kullanicilarin platformla olan etkilesimlerini nasil
deneyimleyeceklerini belirleyen tasarim ilkeleri incelenir. UX ve UI, kullanicilarin platformu nasil
kullandigini ve bu kullanimdan nasil bir deneyim elde ettiklerini belirler. Kullanici odakli tasarim,
kullanicilarin ihtiyaglarini ve beklentilerini karsilamay1 hedefler. Bu tiir bir tasarim, kullanicilarin
platformu kolayca kullanabilmelerini ve aradiklari bilgiye veya iiriine hizlica ulagabilmelerini saglar.
Erisilebilirlik ve kullanilabilirlik gibi unsurlar, platformun herkes tarafindan rahatca
kullanilabilmesini saglar. Bu unsurlar, engelli kullanicilar da dahil olmak iizere tiim kullanicilar igin
platformun erisilebilir olmasini1 hedefler. Platformlar aras1 tutarlilik ise, kullanicilarin farkli cihazlar
ve platformlar arasinda gecis yaparken kesintisiz bir deneyim yasamalarini miimkiin kilar. Bu,
kullanicilarin masaiistii, tablet veya mobil cihazlar arasinda gegis yaparken ayni deneyimi
yasamalarini saglar.

Giivenlik ve Veri Gizliligi

Web Sitesi ve Mobil Uygulamalar baslig1 altinda, kullanicilarin verilerini korumak ve platformun
gilivenligini saglamak i¢in alinmasi gereken dnlemler ele alinir. Kullanici verilerinin giivenligi, bir
platformun kullanicilar tarafindan giivenilir olarak algilanmasi i¢in kritik dneme sahiptir. SSL
sertifikalar1 ve HTTPS, kullanicilarin veri giivenligini saglamak i¢in kullanilan temel giivenlik
protokolleridir. Bu protokoller, kullanicilarin platforma giiven duymalarini ve kisisel verilerini giivenli
bir sekilde paylasmalarini saglar. Mobil uygulamalarda ise, uygulama giivenligi, kullanicilarin
verilerini korumak ve giivenlik aciklarini en aza indirmek i¢in 6nemlidir. Kullanici verilerinin
sifrelenmesi ve giivenli bir sekilde saklanmas1 hem yasal gereklilikleri karsilamak hem de
kullanicilarin giivenini kazanmak agisindan kritik 6neme sahiptir. Veri gizliligi politikalari,
kullanicilarin verilerinin nasil kullanilacagini aciklayan ve kullanicilarin bu konuda bilingli kararlar
vermelerini saglayan dnemli belgelerdir. Mobil uygulamalarda veri izni yonetimi, kullanicilarin hangi
verilere erisim izni vereceklerini kontrol etmelerini saglar ve bu da platforma olan giiveni artirir.
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DERS ADI E-Ticaretin Temelleri

UNITE ADI E-Ticarette Uriin ve Marka Yonetimi
UNITE NO 7

YAZAR  Do¢.Dr. KADIR DELIGOZ

Son yillarda elektronik ticaret (e-ticaret) hizla biiyliyerek ticaretin dnemli bir bilegeni haline gelmistir.
Dijital teknolojilerin siirekli evrimi ve internetin diinya genelindeki yayginlagsmasiyla (2023 verilerine
gore diinya genelinde 5,16 milyar internet kullanicisit bulunmaktadir), isletmeler iiriin ve hizmetlerini
kiiresel capta genis kitlelere kolaylikla ulasgtirma imkani bulmustur. Bu yeni dijital cagda, e-ticaret
geleneksel ticaret yontemlerinin ¢ok otesine gegerek igsletmelere genis bir pazar, biliyiime firsatlar ve
sinirsiz rekabet potansiyeli sunmaktadir. Ancak e-ticaret diinyasinda basarili olmak, yalnizca ¢evrimigi
bir varlik olusturmakla sinirli degildir. Isletmelerin bu dinamik pazarda rekabet edebilmesi ya da pazar
liderligine ulasabilmesi, e-ticareti stratejik bir sekilde kullanma yeteneklerine baglidir. Basari,
yalnizca {irlinleri ¢evrimigi ortamda sergilemekle degil, ayn1 zamanda etkili {iriin ve marka yonetimi
ile dogrudan baglantilidir. Bir isletme herhangi bir {iriiniinii, giiniimiiz sartlarinda kolay bir sekilde
cevrimigi satabilir. Bu satis islemi isletmenin e-ticarette basarili oldugu anlamina gelmemektedir.
Isletmelerin e-ticarette dikkat etmesi gereken bazi1 yonetim siirecleri bulunmaktadir.

E-TICARETTE URUN VE MARKA YONETIMI

E-ticaret, son yillarda hizla biiyiiyerek isletmeler i¢in yeni firsatlar ve zorluklar sunmustur. Bu alanda
basar1 elde etmek icin iiriin ve marka ydnetimi stratejilerinin etkin bir sekilde uygulanmasi biiyitk 6nem
tasimaktadir.

Uriin Yénetimi

Uriin yonetimi, bir iiriiniin yasam dongiisiiniin tiim asamalarini kapsayan ve miisteri memnuniyetini en
iist diizeye ¢ikarmayi1 hedefleyen stratejik bir siiregtir. Bu siire¢, pazar arastirmasi ve trend analizi ile
baglar, iirlin gelistirme, lansman, satig ve pazarlama faaliyetleri ile devam eder ve performans analizi
ve optimizasyon ile son bulur.

Uriin Gelistirme Siireci
Miisteri ihtiyaclar1 ve beklentileri dogrultusunda iiriinler tasarlanir, gelistirilir ve test edilir. Bu siirecte,
pazar trendleri ve rekabet kosullar1 da dikkate alinir.

Uriin Yasam Déngiisii

Urlin yagam dongiisii, lirlinlin pazara girisinden itibaren gelisimini ve diisiisiinii gésteren bir siiregtir.
Giris, biiyiime, olgunluk ve diisiis asamalarindan olusan bu dongiiniin her agamasinda farkli stratejiler
uygulanir.

Uriin Kategorilendirme ve Simflandirma
Uriinlerin dogru kategorilere ve siniflara ayrilmasi, miisterilerin aradiklar {iriinleri kolayca
bulmalarini saglar ve kullanici deneyimini iyilestirir.

E-ticarette {iriin yonetimi, miisteri deneyimini iyilestirme, satiglar1 artirma, marka imajini
gliclendirme, operasyonel verimliligi artirma ve rekabet avantaji elde etme gibi bir¢cok fayda saglar.

Marka Yonetimi

Marka ydnetimi, bir markanin kimligini olusturan isim, logo, sembol ve tasarim gibi unsurlarin
stratejik olarak yonetilmesini igerir. Giigli bir marka, miisterilerde giiven olusturur, sadakati artirir ve
rekabet avantaji saglar.

Markanin Tanimi ve Onemi
Marka, bir {liriin veya hizmetin kimligini olusturan ve onu rakiplerinden ayiran bir degerler biitiintidiir.
Giglii bir marka, miisteri sadakati olusturarak isletmenin uzun vadeli basarisina katkida bulunur.

Marka Stratejileri

Marka stratejileri, markanin hedef kitlesi, pazar konumlandirmas: ve marka degeri gibi unsurlar
belirler. Basarili bir marka stratejisi, tutarli ve etkili iletisim, yenilik¢i {irlinler ve hizmetler sunma ve
miisteri memnuniyetini saglama iizerine kuruludur.
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Marka imaji ve Algis1
Marka imaji, tiiketicilerin markaya yonelik algilarini ifade eder. Olumlu bir marka imaji, miisteri
sadakatini artirir ve marka degerini yiikseltir.

Marka Sadakati ve Miisteri iliskileri Yonetimi (CRM)
Marka sadakati, miisterilerin ayn1 markay1 tekrar tercih etme egilimidir. CRM ise miisteri sadakatini
artirmak icin kullanilan stratejik bir yaklagimdir.

E-ticarette marka yonetimi, gliven ve sadakat olusturma, farklilasma, deger artis1, miisteri deneyimini
iyilestirme ve kriz yonetimi gibi birgok amaca hizmet eder.

E-ticaret, internetin yayginlagmasi ve dijital teknolojilerin gelisimi ile hizla biiyiliyen bir alan olarak
ticaretin temel taglarindan biri haline gelmistir. Bu baglamda, iiriin ve marka yonetimi, e-ticaretin
basarisi igin kritik dneme sahiptir. Uriin yonetimi, bir iiriiniin fikir asamasindan pazara sunulmasina
kadar olan tiim siirecleri kapsar. Bu siiregte miisteri ihtiyaclari, pazar analizi, rekabet, maliyet ve kalite
gibi unsurlar dikkate alinir. E-ticarette iirlin yonetimi, geleneksel {iriin yonetiminden farkli olarak
dijital ortamin dinamiklerine uyum saglamay1 gerektirir.

Uriin gelistirme siireci, yenilik¢i fikirlerin belirlenmesi, prototiplerin olusturulmasi, test edilmesi ve
son iriiniin pazara sunulmasini igerir. Bu siirecte, miisteri geri bildirimleri ve pazar trendleri dikkate
aliarak siirekli iyilestirmeler yapilir. Ornegin, Apple, yeni iPhone modellerini gelistirme siirecinde
siirekli olarak miisteri geri bildirimlerini ve pazar trendlerini géz 6niinde bulundurur. Uriin yasam
dongiisii ise liriinilin pazara giriginden, biiylime, olgunluk ve diisiis asamalarina kadar olan siireci ifade
eder. Nokia'nin cep telefonlari, pazara ilk giris yaptiginda biiyiik bir bagar1 elde etmis, ancak akill
telefonlarin yiikselisi ile birlikte diisiise ge¢mistir.

Uriinlerin dogru kategorilendirilmesi ve smiflandirilmasi, miisterilerin aradiklari {iriinleri kolayca
bulmalarini saglar. Amazon, milyonlarca tiriinii ¢esitli kategorilere ayirarak miisterilerin aradiklari
iirlinleri hizli bir sekilde bulmasini saglar. Ayrica, liriin sayfalarinda miisteri yorumlar: ve
derecelendirmeleri sunarak karar verme siirecini kolaylastirir. Zara ise hizli moda konsepti ile
iirtinlerini hizla gelistirir ve magazalarina sunar. Miisteri geri bildirimlerine gore siirekli olarak yeni
iirlinler tasarlar ve iiretim silirecini optimize eder.

Marka yonetimi, bir {irliniin kimligini olusturan isim, logo, sembol ve tasarim gibi unsurlarin stratejik
olarak yonetilmesini igerir. Giiglii bir marka, miisteri sadakati yaratir ve rekabet avantaji1 saglar. Nike,
"Just Do It" slogan1 ve giiclii atletlerle yaptig1 is birlikleri ile kendisini spor ve basari ile
Ozdeslestirmistir. Apple, minimalist tasarim1 ve yenilikgi iiriinleri ile teknoloji ve stilin birlesimini
temsil eder.

E-ticarette marka yonetimi, siirekli bir siirectir ve degisen pazar kosullarina ve tiiketici beklentilerine
uyum saglamay1 gerektirir. Basarili bir marka yonetimi stratejisi, e-ticaret isletmelerinin rekabetci
pazarda 6ne ¢ikmasini, miisteri sadakati olusturmasini ve uzun vadeli biiylime saglamasinit miimkiin
kilar.

E-ticarette {iriin yonetimi, isletmelerin bagarisi i¢in kritik bir dneme sahiptir. Miisteri odaklilik, veriye

dayali kararlar ve siirekli iyilestirme gibi stratejilerle etkili bir iirlin yonetimi siireci olusturmak, e-
ticaret igletmelerine rekabet avantaj1 saglar ve uzun vadeli bagariya katkida bulunur.
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DERS ADI E-Ticaretin Temelleri

UNITE ADI E-Ticarette Fiyatlandirma ve Odeme Yontemleri
UNITE NO 8

YAZAR Doc.Dr. AHMET ILKER AKBABA

E-TICARETTE FIYATLANDIRMA

Fiyatlandirma Stratejileri

Fiyatlandirma stratejisi, bir e-ticaret saticisinin iirlinlerini fiyatlandirirken tiretim maliyetlerini, gelir
hedeflerini, ortalama siparis degeri (AOV) ve miisteri 0mrii degerini (CLV) dikkate aldig1 yontemdir.
Bu strateji, en yiiksek miisteri edinimi, kar veya doniisiim oranlarina ulasmay1 hedefler ve miisterilerin
satin alma kararlarini etkiler. Uriinlerin fiyat1 gok yiiksek olursa satislar kaybedilebilir, diisiik olursa
kar zararina yol acabilir. Shopify’in 2022 raporuna gore, fiyatlandirma %74 oraninda tiiketici
kararlarini etkiler. E-ticarette pek ¢ok fiyatlandirma stratejisi kullaniimaktadir.

Rekabete Dayah Fiyatlandirma

Rekabetci fiyatlandirma, fiyatlarin rakiplerin belirledigi tutarlara gore belirlendigi ve tiiketici
davranislarim1 dikkate alan bir stratejidir. Basit ve diisiik riskli olmasina ragmen, bu strateji
miisterilerin {iriinlerin algilanan degerini g6z ardi edebilir. Fiyatlar1 ¢cok diisiik tutmak, kar firsatlarinin
kagirilmasina yol agabilir. Rakip fiyatlarini takip eden ve dinamik fiyatlandirma saglayan yazilimlar,
ornegin Prisync, fiyatlar1 otomatik olarak ayarlayarak kar marjlarini iyilestirebilir.

Maliyete Dayah Fiyatlandirma

Maliyet dayali fiyatlandirma stratejisi, 6zellikle e-ticarete yeni baslayanlar tarafindan kullanilan, basit
ve ig odakl bir yontemdir. Bu stratejide, iiriin maliyeti, isletme masraflar1 ve istenen kar dikkate
alinarak fiyat belirlenir. Miisterilerin ne kadar 6demeye istekli oldugu géz 6niinde bulundurulmaz.
Ornegin, bir iiriiniin maliyeti 10 dolar, nakliye ve ambalaj masraflar1 9 dolar ve istenen kar 6 dolar ise,
satis fiyat1 25 dolar olur.

Degere Dayal Fiyatlandirma

Degere dayali fiyatlandirma, maliyete dayali ve rakibe dayali fiyatlandirma stratejilerini igerir, ancak
temel farki miisterilere sunulan degeri de dikkate almasidir. Bu strateji, liriin maliyetini, isletme
giderlerini ve ortalama satig fiyatin1 hesaba katarak, miisterilere saglanan benzersiz deger ile uyumlu
bir fiyat belirlemeye olanak tanir. Ornegin, bir iiriiniin maliyeti ve giderleri 12 dolar, rakip bazl
ortalama satig fiyat1 18 dolar olabilir. Eger iiriine ekstra deger katilirsa, 6rnegin 6zel bir ambalaj ile
fiyat 20 dolara ¢ikabilir ve bu durumda kér da 8 dolara yiikselir.

Fiyatin Kaymagim1 Almak

Fiyatin kaymagini alma stratejisi, yenilik¢i veya essiz iirlinler i¢in kullanilan bir yontemdir. Strateji,
baslangicta yiiksek fiyat belirlemeyi ve rekabet ortaya ¢iktiginda fiyati diisiirmeyi igerir. Bu yaklagim,
diisiik rekabet doneminde yiiksek gelir elde etmeyi ve rekabet arttiginda fiyatlar1 ayarlamay1 saglar.
Genellikle teknoloji sirketleri tarafindan, erken benimseyenlerin {iriinii satin alacagina giivenildiginde
uygulanir. Basarili olmasi i¢in, iiriiniin yiiksek kaliteli ve 6demeye deger oldugu algisinin miisterilerde
olusmasi kritik dneme sahiptir.

Penetrasyon Fiyatlandirmasi

Penetrasyon fiyatlandirmasi, rekabetgi bir pazara giren markalar i¢in etkili bir stratejidir. Bu
yontemde, baslangicta fiyatlar diisiik tutulur ve zamanla artirilir. Indirim kodlar1 ve stratejiler de yeni
miisteri kazanimi ve marka bilinirligini artirmada dnemli rol oynar. Ancak, bu stratejinin riski,
markanin itibarini zedeleyebilir veya tiiketicilerin lirlinleri diisiik kaliteli olarak algilamasina neden
olabilir.

Paket Fiyatlandirmasi

Uriin paketi fiyatlandirmasi, perakendecilerin birden fazla iiriinii tek bir fiyatla sattig1 bir stratejidir.
Yaygin yontemler arasinda upsell (ekstra {iriin satis1), cross-sell (¢capraz satis) ve bir al, bir bedava
(BOGO) indirimleri bulunur. Bu strateji, satis hacmini artirabilir ancak yanlis uygulandiginda karlar1
azaltabilir. Yiiksek rekabetin oldugu nislerde ve e-ticarette etkili olabilir. Paketleme fiyatlandirmasi,
popiiler iriinleri diisiik fiyatl {iriinlerle birlestirerek indirimli bir fiyat sunmayi igerir ve ortalama
siparis degerini artirabilir. Ornegin, 15 dolara satilan bir jean, 5 dolara satilan bir tigért ve 10 dolara
satilan glines gozIligi, ayr1 ayri alindiginda 30 dolara mal olurken, paket halinde 24 dolara satilabilir.
Bu yontem, stok temizligi ve daha az popiiler iiriinlerin satisinda da ise yarar.

Psikolojik Fiyatlandirma

Psikolojik fiyatlandirma, bir {iriiniin fiyatini1 20 dolardan 19,99 dolara belirlemek gibi stratejileri igerir.
Bu teknik, 1880'lere kadar uzanir ve genellikle fiyatlarin tekil sayilarla bitmesi—ozellikle 9 ile—daha
yiiksek doniisiim oranlar1 saglar. William Poundstone'un "Priceless" kitabina gore, cazibe fiyatlari
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yuvarlak fiyatlara gore ortalama %24 daha fazla satig yapabilir. Taksitli 6deme teklifleri ve ana
fiyatlandirma gibi diger yontemler de bu stratejiye dahildir ve satiglar artirabilir. Etkili yontemler
genellikle A/B testleri ile belirlenir.

Dinamik Fiyatlandirma

Esnek olan bu fiyatlandirma stratejisi, piyasa kosullarina gore fiyatlarin degisken olmasini saglar.
Sirketler, piyasadaki rekabet ve malzeme arzina gore fiyatlarini artirabilir veya diisiirebilir. Rekabet
arttiginda fiyatlar diisiiriilebilirken, talep yiiksek oldugunda fiyatlar artirilabilir. Ayrica, stok fazlasi
durumunda firiinler diisiik fiyatlarla satilabilir. Bu stratejiyi benimseyen isletmelerin, rakiplerin
fiyatlarini ve piyasa kosullarini dikkatle takip etmesi gerektigi belirtiliyor. Bu tiir bir strateji, zaman ve
kaynak ayirabilecek e-ticaret igletmeleri i¢in en uygundur.

Zararma Satis Fiyatlandirmasi

Sirketler, triinleri diisiik fiyatlarla satarak miisteri gekmeye ¢alisir. Bu fiyatlarla kar edilmez, hatta
maliyetler zor karsilanir. Ancak, bu strateji miisteri gekmek ve ek iiriin satiglar1 yapmak amaciyla
kullanilir. Ornegin, bir yazici diisiik fiyata satilabilirken, yazicinin miirekkep kartuslar1 yiiksek
fiyatlarla satilabilir. Benzer sekilde, yag difiizorleri ucuz olabilir, ancak gerekli esansiyel yaglar
yliksek fiyathdir. Bu strateji, ek liriin veya dolum satiglar1 yaparak kar saglamay: hedefler ve genellikle
miisteri tekrarini tegvik eden isletmeler i¢in uygundur.

E-TICARETTE ODEME YONTEMLERI

E-ticaretin ilk yillarinda kapida 6deme yayginken, daha sonra kredi kartlar1 ve elektronik bankacilik 6n
plana ¢ikmistir. PayPal ve diger dijital 6deme sistemleri de bu siiregte gelismistir. Mobil ticaretin
artisiyla Apple Pay, Samsung Pay gibi akilli telefon tabanli 6deme sistemleri popiiler olmustur.
Dijital/mobil ciizdan 6demeleri kiiresel dlgekte e-ticarette en yaygin 6deme yontemi haline gelirken,
kredi kart1 ve banka transferi gibi geleneksel yontemler de kullanilmaya devam etmektedir. Kapida
0deme yontemi hala bazi bolgelerde tercih edilirken, kripto para gibi yenilik¢i yontemler de bazi
saticilar tarafindan kabul edilmeye baslanmistir.

Ayrica e-ticarette mobil 6deme sistemleri, hizli ve giivenli 6deme imkan1 saglayan giyilebilir
teknolojiler, biyometrik kimlik dogrulama gibi yeni teknolojilerle desteklenmektedir. Aninda aligveris
kredisi ile 6deme gibi yeni finansman yontemleri de popiilerlik kazanmaktadir .
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DERS ADI E-Ticaretin Temelleri
UNITE ADI E-Ticarette Sosyal Medya
UNITE NO 9

YAZAR  Dr.Ogr.Uyesi EMINE TAS

SOSYAL MEDYANIN TANIMI

Sosyal medya kavrami, kullanicilar arasindaki karsilikli iletisim yoluyla bilgi akisinin saglandigi bir
mecradir.

Sosyal medya, kullanicilarin, bilgi paylasimi, destek gruplari ve sosyal etkilesimler gibi ¢esitli tiirde
igerikler olusturup, bu igerikleri genis bir kitleyle hizl1 bir sekilde paylasabildigi ve diger
kullanicilarla gergek zamanli iletisim kurabildigi dijital kanallar olarak tanimlanabilmektedir. Bu
baglamda sosyal medya, dijital platformlar ve uygulamalar araciligiyla kullanicilarin kendi
igeriklerini olusturdugu, paylastig1 ve baskalariyla etkilesimde bulundugu bir iletisim ve sosyal ag
sistemi olarak sosyal baglantilar kurma, bilgi ve diisiince aligverisinde bulunma, topluluklar olusturma
ve ¢esitli i¢erikleri hizli bir sekilde yayma islevi gormektedir.

SOSYAL MEDYANIN OZELLIKLERI
Katilim, A¢iklik, Karsiliklt Konusma, Topluluk, Baglantisallik, Etkilesim, Yakinsama (Y6ndesme)

SOSYAL MEDYANIN TARIHCESI

“Erken Donem (1970-1980’1er)”: “1979°da Usenet” ve “1988’de IRC” kurulmasi,

“Ilk Sosyal Aglar ve Forumlar (1990’1ar)”: “1997°de SixDegress”, “1998’de Moveon”, “1999°da ise
AsianAvenue, Black Planet, Blogger, Epinions, LiveJournal, Napster ve Third Voice” kurulmasi,
“Sosyal Medyanin Yayginlagsmasi ve Popiilerlesmesi (2000-2006)”: “2000’de LunarStorm™, “2001’de
Cyworld, Ryze ve Wikipedia”, “2002’de Fotolog uygulamalar1 ve Friendster”, “2003’te Couchsurfing,
DeLicio.us, HIS, LastFm, Linkedln, Myspace, Photobucket, Plaxo, Second Life ve Tribe.net”. “2004’te
ASmallWorld, BiggerPockets, Care2, Catster, Digg, Dodgeball, Dogster, Facebook, Flickr, Hyves,
Mixi, Multiply, Ning, Orkut ve Piczo”, “2005°te Bebo, Cyworld, Reddit, Xang, Yahoo!360 ve Youtube”,
“2006’da ise Fabulously40, Mychurch, Stylehive ve Twitter” kurulmasi,

“Cesitlenmeler, Kisa Videolar ve Yeni Trendler (2007 ve sonraki yillar)”: “2007’de FriendFeed,
GlobalGrind, Osmosus ve Tumblr”, “2008’de Kontain ve Ping.Fm”, “2009’da NetLog ve Fourquare”, “
2010’da Google Buzz, Instagram ve Sportpost”, “2011°de Snapchat”, “2013’te Vine”, “2014’te Facebook
Messenger”, “2016’da TikTok ve Instagram Stories”, “2020’de Clubhouse” kurulmasi. “2021°de Meta’
nin tanitimi, “2023 ve sonras1 Metaverse’iin gelisimi”dir.

SOSYAL MEDYANIN BOYUTLARI:
Medya boyutu, kullanici boyutu (yayinlanma zorunlulugu, yaratict ¢aba, profesyonel rutin ve
uygulamalardan bagimsiz olmak), teknoloji boyutudur.

SOSYAL MEDYANIN CESITLERI:

Sosyal Siteler :"Facebook","Friendster ", "MySpace" ve "Twitter"

Fotograf Paylagimi: "Flicker", "Instagram", "Photo", "Photodom" ve "PhotoBucket"

Video Paylagimi: "Dailymotion", "Google Videos", "It’s On", "Yahoo Video" ve "YouTube"
Profesyonel Ag ve Blog’lar:"Blogger.com", "Cnet", "LinkedIn", "Ning" ve "Wordpress"

Bilgi Paylasim Aglari: "Intelipedia”, "PBWiki", "Wetpaint" ve "Wikipedia"

Igerik Etiketleme: "MERLOT"

Sanal Diinyalar:"Active Worlds", "Club Penguin","HiPiHi", " Second Life (SL)", "There", "Whyville"
ve “Metaverse”

SOSYAL MEDYANIN ELEKTRONIK TICARET (E-TICARET) UZERINDEKI ETKISI
Sosyal medya platformlar: e-ticaret diinyasinda markalarin daha genis bir kitleye ulasmasini ve
gorlinlirliigiinii artirmasinda son derece 6nemli rol oynamaktadir. Bu kapsamda sosyal medyanin
elektronik ticaret tizerindeli etkileri su sekilde agiklayabiliriz

Pandemi nedeniyle fiziki magazalar {izerinden alig-satisin yapilamamasi, sosyal medya ve e-ticarete
satiglarina olan talebi arttirmistir.

Internet ve bilgisayar teknolojisindeki degisim ve gelismeler is diinyas1 {izerinde ¢ok giiclii bir etkiye
sahiptir.

Teknolojinin siirekli artmasiyla birlikte kullanicilarin ilgisini ¢eken sosyal medya, hayatimizin her
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alaninda yer almaktadir.

Sosyal medya platformlari, satilan iiriinlerin veya olusturulan igeriklerin tanitilmasina ve genis bir
kitleye ulagsmasina yardimci olur. Bu durumda;

Profesyoneller, kullanicilar ve arastirmacilar i¢in hizla yeni bir arastirma ve pazarlama alani haline
gelen elektronik ticaret (e-ticaret) i¢in markalagma ve marka degeri yaratma konusunda yeni firsatlar
sunmaktadir.

Giiniimiizde e-ticaret ve buna bagl teknolojiler sirketlerin is potansiyeli hizli bir sekilde biiylimektedir.
Erisim kolaylig1 ve ucuzlugu nedeniyle giinliik hayatimizda oldukca 6nemli hale gelen tiim elektronik
islemlerde biiyiik miktarda veri liretilmektedir.

Elektronik veriler i¢erisinde giivenilmez sayilabilecek pek ¢ok veri bulunmasi nedeniyle bu verilerin
bir dizi siirecten gegerek doniistiiriilmesi son derece 6nemli bir noktadir.

Is diinyasinda biiyiik bir degisim siireci olan e-ticaretin sosyal medya araciligiyla degisim ve gelisim
gostermesi rekabet avantajiyla birlikte bilgiye kolay erisimini saglamaktadir Bu kapsamda sosyal
medya platformlarinin e-ticaretteki markanin itibarinin arttirilmasina katki saglamaktadir.

Sosyal medya platformlarinin e-ticaretteki miisteri iligkilerini arttirilmasina katki saglamaktadir.
Sosyal medya pazarlamas: tiiketicilere ziyaret ettikleri sosyal aglar araciligiyla istedikleri icerigi,
istedikleri anda vaat etmektedir.

Sosyal medya platformlarinin e-ticaretteki tutundurma faaliyetlerine (reklam)katki saglamaktadir.
Internet arastirmalarinin ve reklamlariin, web sitelerinin artmasi1 ve sosyal medya kullanicilarinin
artmasi, sirketler icin hem avantaj hem de dezavantaj olabilir.

Tim bunlar degerlendirildiginde ticarette dijital uygulamalar, mal ve hizmet iiretiminden dagitim ve
lojistige, 6deme kanallarindan sosyal medyaya kadar her alan1 kapsamaya baglamistir.

Sosyal medya platformlarinin e-ticaretteki tiikketici davranislar iizerinde katki saglamaktadir.

Sosyal medya platformlarinin e-ticaretteki marka bilinirligi ve taninirligina katki saglamaktadir.
Giliniimiizde sosyal medya ve elektronik ticaret olmadan is yapilmasi oldukg¢a zordur. Ciinkii sosyal
medya platformlarinin sundugu elektronik ticaretler tiiketicilerin zamandan tasarruf etmesi ac¢isindan da
fayda saglamaktadir.

Sosyal medya ve e-ticaretin, birgok kisi tarafindan kullanim hizi ve etkileriyle kisa siirede is hayatinin
en dnemli unsurlarindan biri haline gelmistir. Bu kapsamda sosyal medyanin, e-ticaret stratejilerinin
basarisinda bu kritik rolii ve 6nemi, markalarin dijital pazarlama stratejilerini giiglendirmek ve
biiyiimelerini desteklemek i¢in vazgegilmez bir ara¢ oldugunu goézler dniine sermistir

Elde edilen tiim bu veriler degerlendirildiginde sosyal medyanin elektronik ticaret lizerinde “genis
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kitlelere ulasim”, “miisteri memnuniyeti”, “miisteri sadakati”, “rekabet avantaji”, “maliyet verimliligi

, “yenilik¢i pazarlama firsatlar1”, “ger¢ek zamanli veri” ve “geri bildirim” a¢isindan oldukca dnemli
rol oynadigi sonucuna ulagilmaistir.
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DERS ADI E-Ticaretin Temelleri

UNITE ADI E-Ticaretin Hukuki Boyutlar1 ve Giivenlik
UNITE NO 10

YAZAR  Do¢.Dr. AHMET FATiH AYDEMIR

21. yiizyilin baglarinda teknolojik gelismelerin hiz kazanmasiyla beraber, insanlarin teknolojiye
erisimi artmistir. Teknolojiye erisim ucuzlamis ve insanlar i¢in teknoloji kullanimi asli bir ihtiyag
haline gelmistir. Cep telefonlarinin ve tasinabilir bilgisayarlarin bugiin insanlar i¢in vazgeg¢ilmez
oldugu agiktir.

Teknolojik gelismeler hem insan hayatini kolaylastirmis hem de insanlarin giinliik faaliyetlerindeki
islerinin yapilmasinda en biiyiik yardimci konumuna gegmistir. Bu durum ticarette de kendini gostermis
ve elektronik ticaret denilen kavram ortaya ¢ikmaistir.

Ozellikle 2020 yilinda yasanan pandemi déneminde elektronik ticaretin kullaniminda oldukca biiyiik
artig goriilmiistiir. Elektronik ticaret, sahip oldugu 6zellikler nedeniyle alic1 ve saticiya dnemli
avantajlar sagladig bir gercektir. Isletme sahipleri, elektronik ticaret yapmak suretiyle zaman ve
maliyette tasarruf edebilmekte, firsat esitligi yoniinden avantajli ve ulasamayacag1 pazarlara, miisteri
kitlelerine bu yolla ulasabilmektedirler. Zaman ve yer sinir1 olmaksizin alic1 ve saticilar kendilerine
sunulan bu hizmete kolayca ulasabilmektedirler. Bir diger boyutuyla da kendilerine sunulan bu
hizmetler sayesinde yapilacak ticarette saglikli bir karsilastirma yapma imkanina sahip
olabilmektedirler.

Diger taraftan; kamu ihalelerinin elektronik ortamda yayinlanmasi, igletmelerin bu ortamlarda teklif
sunmasi, elektronik tebligat gibi islemlerin yapilmasi da miimkiindiir. Kamu idaresi ile yapilan bu
ticaret islemleri ise “isletmeden kamu idaresine ya da kamu idaresinden isletmeye” seklinde veya “
tilketiciden kamu idaresine” yonelik olabilmektedir.

Giliniimiizde birgok iiriin ve hizmet elektronik ticaret ortaminda yapilmaktadir. Bu durum alic1 ve satici
agisindan giivenlik sorununu beraberinde getirmektedir. Bu yoniiyle bakildiginda E-Ticaret yapanlarin
hak ve sorumluluklarinin ortaya koyulmasi 6nemlidir. Hukuk devletinde yazili hukuk kurallariyla
diizenlenmemis bir durum g¢esitli sorunlar1 da beraberinde getireceginden E-Ticaretin Hukuki boyutunun
tanimlanmasi ve ortaya konulmasi gerekmektedir.

E-TICARET MEVZUATI

Degisen ve gelisen diinya sartlarinda ticaretin fiziksel bir pazardan elektronik ortama ydnelmesi
beraberinde olas1 problemlerin 6nceden tespiti ve ¢ozlimiinil gerekli kilmistir. Ticaretin etkili ve
taraflar arasinda bir yarar saglamasi en basindan seffaf ve giivenli bir ortamin tesis edilmesine
baglidir. E-ticaret olarak kisalttigimiz Elektronik Ticaret ortaminda eldeki imkanlari insanlarin
zararina ya da kotiiye kullaniminin 6niine gegebilmek, alici ve saticinin korunmasi amaciyla
iilkemizde diizenlemelere ihtiya¢ duyulmustur.

Bu amagla “Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanun (6563 sayili Elektronik Ticaretin
Diizenlenmesi Hakkinda Kanun” Resmi Gazetenin 05/11/2014 tarih ve 29166 sayisinda) kabul edilerek,
01.05.2015 tarihinde yiiriirliige girmistir.

Bu kanun ile; E-ticaret faaliyetlerinde seffaf ve giivenli bir ortamin saglanmasi, Avrupa Birligi
miiktesebatina uyum saglanmasi a¢isinda dnemli bir adim atilmigtir.

Kanunun uygulanmasina iligkin olarak Resmi Gazetede yayinlanan ve yiiriirliikte bulunan yonetmelikler
ise, “Ticari Iletisim ve Ticari Elektronik Iletiler Hakkinda Y&netmelik” (RG., T. 15/07/2015, S. 29417;
Ticari Elektronik leti Yénetmeligi) ile “Elektronik Ticarette Hizmet Saglayici ve Araci Hizmet
Saglayicilar Hakkinda Yonetmelik’tir (RG., T. 26/08/2015, S. 29457; Hizmet Saglayicilar Y onetmeligi)

Elektronik ticarette alicilarin giiven problemini en aza indirebilmek amaciyla Giimriik ve Ticaret
Bakanlig tarafindan ¢ikarilan ve yiiriirliige giren “Elektronik Ticarette Gliven Damgas1 Hakkinda
Teblig” (RG., T. 06/06/2017, S. 30088) ile “Elektronik Ticaret Bilgi Sistemi ve Bildirim
Yiikiimlilikleri Hakkinda Teblig” (Resmi Gazete Tarih. 11.08.2017, S. 30151) de bu alanda yer alan
onemli ve 6zel diizenlemeler arasinda olup, s6z konusu tebliglerin dayanaklar1 Elektronik Ticaretin
Diizenlenmesi Hakkinda Kanunun madde. 11 ve Hizmet Saglayicilar Yonetmeligi madde. 16’dir.
Bu alanda uygulama alani bulabilecek diger 6zel mevzuat hiikiimlerinin en 6nemlileri ise;

5070 Sayili Elektronik imza Kanunu (Resmi Gazete Tarih 23/01/2004, S. 25355), 6502 sayili
Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun (Resmi Gazete Tarih. 28/11/2013, S. 28835),

5809 Sayili Elektronik Haberlesme Kanunu (Resmi Gazete Tarih. 10/11/2008, S. 27050),

5651 Sayili Internet Ortaminda Yapilan Yayinlarin Diizenlenmesi ve Bu Yayinlar Yoluyla islenen
Suglarla Miicadele Edilmesi Hakkinda Kanun (Resmi Gazete Tarih. 04/05/2007, S. 26530)
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6698 Sayili Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu (Resmi Gazete Tarih. 7/04/2016, S. 29677)

ve bu Kanunlara dayanilarak ¢ikarilan yonetmeliklerdir.

Elektronik ticarete iligkin faaliyetlerin kendilerine 6zgii 6zelliklerinden dolay1 tek bir hukuk dali veya
tek bir kanun ile diizenlenmesi miimkiin degildir. Bu anlamda e-ticaretin, Elektronik Ticaretin
Diizenlenmesi Hakkinda Kanun ve ilgili yonetmelikler disinda,

Tiiketici Hukuku,

Fikri Miilkiyet Hukuku,

Borglar Hukuku,

Ticaret Hukuku,

Vergi Hukuku,

Bankacilik Hukuku,

Milletleraras1 Ozel Hukuk,

Ceza Hukuku

gibi ¢esitli hukuk dallarina iliskin kurallar araciligiyla her agidan diizenlenmesi miimkiin
olabilecektir. Bu nedenle 6zel diizenlemelerin diginda e-ticaretin genel nitelikteki kanunlar olan;
Tiirk Medeni Kanunu,

Tirk Borglar Kanunu,

Tiirk Ticaret Kanunu

Sinai Miilkiyet Kanunu gibi kanunlarla da siki bir baglantis1 bulunmaktadir.

Goriildigi iizere E-Ticaretin yapilmasi esnasinda ve sonrasinda olasi sorun ve problemler i¢in Kanun
koyucu birgok Kanun ile diizenleme yapsa bile kitabimizin bu béliimiinde e-ticarete iligkin olarak 6563
sayil1 Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanun ve ilgili ikincil mevzuat hiikiimlerine yer
verilmistir.
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DERS ADI E-Ticaretin Temelleri
UNITE ADI E-Ticaret Girisimciligi
UNITE NO 11

YAZAR  Do¢.Dr. KADIR DELIGOZ

E-TICARETIN GIRISIMCILIK UZERINE ETKILERI

E-ticaret, elektronik ortamda iiriin ve hizmetlerin alim satimini ifade eder ve genellikle internet
iizerinden gerceklestirilir. Bu ticaret yontemi, 1970'lerde EDI ve telgraf izerinden yapilan iglemlere
dayansa da modern formuna internetin yayginlagsmasiyla 1990'larda kavusmustur. E-ticaret, 2000'1i
yillarin baginda internetin diinya genelinde yayilmasiyla hizla biiyiiyen bir sektor haline gelmistir ve
bugiin bir¢ok endiistri, i modellerini e-ticaretin sundugu olanaklara gore yeniden sekillendirmektedir.

E-Ticaretin Kiiresel Ekonomiye Etkisi

E-ticaret, kiiresel ekonomiye genis kapsaml etkiler yapmistir. Tiiketici davranislarini degistirmekle
kalmamus, isletmelerin rekabet etme ve pazara girme bicimlerini de doniistiirmiistiir. Ornegin, 2023
yilinda e-ticaretin diinya ¢apinda perakende satislarin yaklasik %22'sini olusturmaktadir. Bu biiyiime, e-
ticaretin is diinyasinda devrim yarattigini ve geleneksel ticaret yontemlerini zorladigini gostermektedir.
Artik biiylik ya da kii¢lik 6lcekli birgok isletme, varliklarini siirdiirebilmek i¢in e-ticaret stratejilerini
benimsemek zorundadir.

E-Ticaretin Girisimcilik Uzerine Etkileri

E-ticaret, girisimciler i¢in 6nemli firsatlar yaratmistir. Geleneksel ticaret yontemlerinin aksine, e-
ticaret daha az sermaye gerektirir ve genis bir miisteri kitlesine ulagsmay1 saglar. Bu baglamda,
girisimciler e-ticaret sayesinde kiiresel pazara erisebilmekte ve fiziksel sinirlamalari asarak iiriin ve
hizmetlerini milyonlarca potansiyel miisteriye sunabilmektedir. E-ticaret platformlarinin sundugu
analitik araglar, girisimcilerin miisteri davraniglarini anlamalarini ve stratejilerini buna gore
sekillendirmelerini saglar.

Yeni is Modellerinin Ortaya Cikmasi

E-ticaret, yeni ve yenilik¢i is modellerinin gelismesine olanak tanimistir. Dijital abonelik hizmetleri,
paylagim ekonomisi (Airbnb ve Uber gibi platformlar), ve freemium modeli gibi i modelleri,
geleneksel miilkiyet kavramini yeniden sekillendirmistir. Ayrica, dijital iirlinlerin satigi, girisimciler
i¢in maliyet etkin bir is modeli sunar ve kiiresel pazarda genis bir miisteri kitlesine ulagma imkéan1
verir. Mikro girisimciligin 6niinii acan e-ticaret, bireylerin veya kiiciik isletmelerin biiyiik bir sermaye
yatirimi yapmadan kendi islerini kurmalarina olanak tanir.

Pazara Giris Engellerinin Azalmasi

E-ticaretin en 6nemli avantajlarindan biri, pazara giris engellerini biiyiik 6l¢iide azaltmasidir.
Geleneksel ticaretin gerektirdigi yiliksek sermaye gereksinimleri ve fiziksel magaza zorunlulugu gibi
engeller e-ticaretle biiyiik dl¢iide ortadan kalkmistir. Ornegin, Amazon ve Hepsiburada gibi
platformlar, girisimcilere sadece birkag saat i¢ginde ¢cevrimig¢i bir magaza agma olanagi sunar. Bu,
girisimcilerin fikirlerini hizla hayata gec¢irmelerine olanak tanir ve pazara giris hizini artirir.

Kiiresel Pazarlara Erisim

E-ticaret, girisimcilerin diinya genelinde miisterilere ulagsmasini saglar, bu da kiiresel pazarlarda
rekabet edebilme ve genisleme firsat1 sunar. Girisimciler, e-ticaret sayesinde yalnizca yerel pazarda
degil, uluslararasi pazarlarda da etkin olabilmektedir. Kiiresel pazar erigimi, girisimcilerin triinlerini
daha genis bir kitleye tanitma ve satiglarin1 artirma imkani saglar. Ayrica, e-ticaret platformlar: farkl
pazarlarda faaliyet gostermeyi kolaylastirir, bu da stratejik bir avantaj saglar.

E-Ticaretin Girisimcilik Stratejileri

E-ticaret, yaratici 6zelliklere sahip girisimcilerin is diinyasinda yenilikler getirmesine olanak tanir.
Dijital pazarlama ve reklamcilik, dropshipping ve tedarik zinciri yonetimi gibi stratejiler, e-ticaret
girisimcileri i¢in kritik 6neme sahiptir. Ayrica, yeni teknolojiler ve yenilik¢i is modelleri, e-ticaretin
gelecegini sekillendirecek dnemli unsurlar arasinda yer almaktadir. Yapay zeka, blockchain, artirilmis
gerceklik (AR) ve sanal gergeklik (VR) gibi teknolojiler, e-ticaretin isleyisini ve miisteri deneyimini
doniistiirme potansiyeline sahiptir.

11. Unite - E-Ticaret Girisimciligi 24



Siirdiiriilebilirlik ve Etik Girisimcilik

E-ticaretin geleceginde siirdiiriilebilirlik ve etik girisimcilik giderek daha dnemli hale gelmektedir.
Tiiketiciler, ¢cevreye ve topluma duyarl igsletmeleri tercih etmekte, bu da e-ticaret girisimcilerini
siirdiiriilebilir ve etik is modelleri benimsemeye tesvik etmektedir. Siirdiiriilebilirlik stratejileri, ¢evre
dostu iiriinler sunmayi, geri doniisiimlii ambalajlar kullanmay1 ve karbon ayak izini azaltmayi igerir.
Etik girisimcilik ise is yapma siireclerinde seffaflik, adalet ve sosyal sorumluluk ilkelerine dayanan
bir yaklagimdir.

E-ticaret, girisimciler i¢in sinirlar1 asan bir biiylime potansiyeli sunan, yenilik¢i is modellerinin
gelismesine olanak taniyan ve kiiresel pazarlara erisimi kolaylastiran bir ticaret yontemidir.
Geleneksel ticaretin zorluklarini agmak igin girisimcilerin e-ticaret stratejilerini benimsemeleri ve bu
yeni donemde basari elde etmeleri gerekmektedir. E-ticaretin sundugu esneklik, maliyet avantajlari ve
kiiresel pazar erisimi, girisimciler i¢in biiyiik firsatlar sunarken, ayn1 zamanda rekabeti de
artirmaktadir.

Etik girisimcilik ise, is yapma siireclerinde seffaflik, adalet ve sosyal sorumluluk ilkelerine dayanan
bir yaklasimi ifade eder. Etik girisimciler, calisanlarina adil iicretler 6der, tedarik zincirinde insan
haklarina saygi gosterir ve topluma geri verme taahhiidiinde bulunur. E-ticarette etik girisimcilik,
ozellikle tiretim siireclerinde adil ticaret uygulamalarini desteklemek ve yerel {ireticileri tesvik etmek
gibi stratejilerle hayata gecirilebilir. Ornegin, bir e-ticaret sitesi, el yapimi iiriinler satan yerel
zanaatkarlar1 destekleyerek, onlarin kiiresel pazarda yer almalarina yardime1 olabilir.
Siirdiiriilebilirlik ve etik girisimcilik, ayni zamanda uzun vadeli is basarisin1 da destekler. Tiiketiciler,
¢evreye ve topluma duyarli markalara karg1 daha fazla baglilik gdsterir ve bu markalar1 desteklemeye
egilimlidir. Ayrica, siirdiriilebilir ve etik is modelleri, isletmelerin yasal ve diizenleyici risklerini
azaltir. Ornegin, cevreye zarar veren uygulamalardan kaginmak, gelecekteki yasal diizenlemelere uyum
saglama siirecini kolaylastirir ve igsletmelerin itibarini korur.

E-ticaretin geleceginde, siirdiiriilebilirlik ve etik girisimcilik, sadece bir trend degil, ayn1 zamanda bir
zorunluluk haline gelecektir. isletmeler, bu alanlarda proaktif adimlar atarak, hem cevresel hem de
sosyal sorumluluklarini yerine getirebilirler. Bu da hem tiiketici giivenini artirir hem de isletmenin
uzun vadeli basarisini destekler.
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DERS ADI E-Ticaretin Temelleri

UNITE ADI E-Ticarette Yeni Teknolojiler ve Trendler
UNITE NO 12

YAZAR Do¢.Dr. ADNAN KARA

E-TICARETTE YENI TEKNOLOJILER VE TRENDLER

Elektronik ticaret, artik ticaret ile ilgilenen herkesin mutlaka 6grenmesi gereken bir konudur. Giiniimiiz
dijital ekonomi ¢ag1 olarak da isimlendirilmektedir. Is insanlar1 icin girisimlerinin elektronik ticarette
baslamasi ya da elektronik ticaret ile birlikte yiirlitmesi bir zorunluluk haline gelmistir. Elektronik
ticaret olmadan is yapabilmek gittikce imkansiz olmaktadir. Ornegin, fiziksel magazasi olan kiiciik
esnaflar online magaza acarak elektronik ticarete yonelmektedir

E-Ticaret Sistemlerinde Yeni Teknolojiler

E-ticaret sistemi, online perakende operasyonlarini yonetmeye yardimci olan yazilimdir. E-ticaret
sistemlerinin karmagik mimarisi sayesinde hizmetlerin pazar boliimlerine ayrilmasi, teknoloji
kullanimindaki farkliligin anlasilmasi miimkiindiir. Ayrica bu sistemler, iiriin kataloglarinin
yOnetimini, miisteri analitiklerini, 6deme sistemlerini yonetir.

E-ticaret sistemlerinde son gelismeler 1s1g1inda kullanilan yeni teknolojiler sunlardir; Chatbot'lar ve
Akill sanal asistanlar, E-posta pazarlama, Gorsel arama motorlari, Mobil Uygulamalar, Oneri
sistemleri, Sosyal e-ticaret, Sanal gerceklik, Tedarik zinciri goriiniirlik yazilimi, siirdiiriilebilirlik
¢oziimleri, Depo otomasyon sistemleri, Web kazima, Yapay zeka destekli fiyat takip araglari, Sepette
bedava olan iiriin sistemleri, Kripto para 6deme sistemleri, E-ciizdanlar.

E-6grenme

Egitim ve 6gretim dijital ortamda biiylik yer edinmeye baslamistir. Bunun sonucu olarak da e-68renme
platformlarina yonelik is modelleri de ortaya ¢ikmistir. Elektronik ortamdaki egitimin
ticarilestirilmesiyle e-6grenme pazarinin dogusu séz konusudur. E-6grenme, 6grenci ve egitmenin
mutlaka yiiz ylize olmadig1, video konferans benzeri yollarla internet tabanli 6grenme olarak
tanimlanabilir.

Tiiketiciden Tiiketiciye E-ticaret

Tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret, tiiketicilerin elektronik olarak dogrudan birinden digerine satin almasi
ve satig yapmasi olarak tanimlanabilir. Tiiketiciden tiiketiciye (C2C) e-ticaret gogunlukla ikinci el
iirlinler pazarindan goriilmektedir. C2C e-ticaret, eBay, sahibinden.com gibi pazaryerleri araciliiyla
yapildig1 gibi, craiglist, instagram, facebook gibi sosyal medya ve forum siteleri lizerinden de
yapilmaktadir. E-pazaryerleri ve araci siteler tiiketicilere iiriinlerini satabilmeleri i¢in {igiincii bir taraf
rolii gérmektedirler. Diinyada en ¢ok kullanilan C2C e-ticaret platformlar1 eBay, Etsy ve Alibaba
oldugu bilinmektedir. Ebay’e 2023 Nisan ayinda 1,2 milyardan fazla ziyaret ger¢eklesmistir. C2C e-
ticaret sitelerinde en ¢ok islemi yapilan {iriin kategorileri; ¢ocuk {iiriinleri, elektronik, giyim, ayakkabi,
aksesuar ve mobilyadir.

Tiiketiciden tiiketiciye e-ticaretin bir tiirii olan paylasim ekonomisi veya online platformlar araciligiyla
iirlin veya hizmetlerin degisimi olan P2P (peer to peer) de yeni trendlerden sayilabilir. P2P platformlar,
ii¢ farkli amagla kullanilabilmektedir. Birincisi, anti-tiiketim topluluklar tarafindan takas veya
yiyecek paylagimi gibi amaglarla kullanilmasidir. Ikincisi, satin almanim gerekmedigi, ihtiyag anindan
kullanip geri verme durumlarinda kiralama, gegici kullanima sunma gibi amaglarla kullanilmasidir.
Airbnb, BlaBlaCar gibi online platformlar araciligiyla saglanan tiiketicilerin atil varliklarini ortak
tiiketime agmak amaciyla kullanilmasidir.

Nesnelerin Sosyal E-ticareti

Nesnelerin interneti, fiziksel ve sanal nesnelerin kendi kimliklerine sahip oldugu, birlikte ¢alisabilen
iletisim protokolleri ve standardina dayali, kendi kendini yapilandirma yeteneklerine sahip dinamik bir
kiiresel ag altyapisi olarak tanimlanabilir. Nesnelerin internetinde sosyal aglar, programlanabilir akilli
cihazlar arasindaki sosyal iligkiler ve aralarindaki iligkiyi diizenleyen referans model olarak
tanimlanabilir. Akilli cihazlar arasindaki etkilesim ve hizmetlerin katlanarak artmasina kullanicilarin
uygun hizmetleri bulmasini agir1 zorlamaktadir. Nesnelerin sosyal interneti ile verilerin toplandigi,
merkezilestirilmis bir sunucu bilgisayar ag1 araciliiyla nesneler arasinda dneriler gelistirilerek bu
duruma kolaylik getirilmeye ¢alisilmaktadir.

E-ticaret Platformlarinda Yeni Trendler

Miisteri ihtiyaglari gelisen teknolojiyle birlikte daha adaptif ¢6ziimler aramaktadir. Teknoloji
gelistiricileri en uygun ¢oziimleri sunabilmek i¢in miisterilerine uygun platformlar tiretmek ya da
mevcut platformlar1 gelistirmeye odaklanmaktadir. E-ticaretin web {izerinden, mobil uygulamadan ya
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da otomat makinesinden mi oldugu farketmez. Gelistirilme asamasinda tiim teknolojilerin gz oniinde
bulundurmasi gereken faktorler sunlardir: Basitlik, Kullanici dostu arayiiz, Islevsel arama algoritmast,
Teknik destek, Ulasilabilirlik, Erisilebilirlik, Seffaflik, Marka bilinirligi.

Mobil Uygulamalar

Mobil uygulamalar, akilli teknolojiye sahip mobil cihazlar igerisinde bulunmaktadir. Mobil
uygulamalar, elektronik ticarette {iriin satin almak, iirtinleri listelemek, 6deme yapabilmek gibi
amagclarla kullanilabilmektedir. Kullanim kolayliklar1 ve mobil cihazlarin yayginligindan dolay1
hemen her aligveriste mobil uygulamaya rastlanilabilmektedir. Mobil uygulamalar, {iriinleri satin alma
ve kullanim1 oldukga kolaylastirabilmektedir. Ornegin, bir sinemaya gidip film izlemek istediginizde
giseye gidip bilet i¢in sira beklemenize gerek yoktur. Mobil uygulama iizerinden bilet satin alabilir,
filmler hakkinda bilgi alabilir ve biletinizi bastirmaya ihtiya¢ duymadan igeri girebilirsiniz.

Mobil e-ticaret uygulamalarinin tiirleri agagidaki gibidir (Liang ve Wei, 2004):

Zaman Acisindan Kritik Hizmetler, anlik ihtiyaglar i¢in ulasilabilirlik 6zelligini kullanicilarina
sunar.

Konum-Farkindaligi ve Konuma Duyarli Hizmetler, hareket halindeki hedeflerin yerini belirleme
hizmetini kullanicilarina sunar.

Kimlik-Uygulamali Hizmetler, kullanicilarinin kimligini tanimlayarak mobil bankacilik gibi giivenlik
bilgileri saglama hizmetini sunar.

Her Yerde Iletisim ve Igerik Dagitim Hizmetleri, herhangi bir yerde kisisel temas ile bilginin
mobilitesini saglama hizmetini kullanicilara sunar.

Is Siirecinin Diizenlenmesi, hizl1 veritabanina erisim, veri yiikleme kolaylig1 gibi islem maliyetlerini
diisiiren igletme verimliligi araglarini sunar.

Mobil Ofisler, ofis ¢alisanlarinin ¢izelgeleme, is dagilimi gibi islerinde liretken araglar1 sunar.
Giyilebilir Teknoloji

Giyilebilir teknoloji, giyen kisinin hareketlerini desteklemek ve yardime1 olmak amaciyla tasarlanan
elektronik cihazlardir. Bu cihazlar, aksesuar, giysi, saglik ekipmani veya gozliik seklinde olabilir.
Sosyal E-ticaret

Sosyal medya ¢ogunlukla topluluklar kurmak ve onlar1 yonlendirmek amaciyla kullanilmaktadir. Sosyal
medya isletmeler agisindan markalarini desteklemek i¢in gii¢lii bir iletisim kanalidir. Sosyal medyay1
kullanan markalar tiiketicileriyle aralarindaki iliskileri giiglendirmektedir (Ozbek ve Evcik, 2022).
Tiiketiciler agisindan ise pahali e-ticaret platformlar1 yerine {icretsiz kullanabilecekleri bir dogrudan
pazarlama kanal1 islevi gdormektedir. Tiiketiciler sosyal medya araciligiyla diger tiiketiciler veya
sirketlerle iliskiler kurabilmekte, iiriin tanitimlar1 yapabilmekte ve satiglar yapabilmektedir. Sosyal
medya sayesinde hem tiiketiciler hem de sirketler topluluklara hizli ve etkin sekilde seslerini
duyurabilmektedir.
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DERS ADI E-Ticaretin Temelleri

UNITE ADI E-Ticaretin Gelecegi ve Siirdiiriilebilirlik
UNITE NO 13

YAZAR Do¢.Dr. ADNAN KARA

E-TICARETIN GELECEGI VE SURDURULEBILIRLIiK

E-ticaretin kaynaklarin verimli kullanilmas1 agisindan siirdiiriilebilir ekonomiyle uyumlu bir iligki
bulunmaktadir. Temelinde bulunan elektronik teknolojisi hiz, etkinlik, verimlilik gibi avantajlar
sayesinde siirdiiriilebilirlik amaglar1 dogrultusundadir. Bunun yanisira e-ticaret ile kolay, ucuz
erisilebilir sekilde is yapilabildiginden toplumun geneline esit firsatlar sunulabilmektedir. Ote yandan
e-ticaretin siirdiiriilebilirlik ile uyumlu olmayan bazi yonleri de bulunmaktadir. E-ticaret lojistigi ve
enerji tilketimi bunlarin basinda gelmektedir. Gelecekte e-ticaretin daha da biiyiiyecegi ve dolayisiyla
lojistik operasyonlardan dolay trafik, gaz emisyonu, kirlilik gibi etkilere sebep olacagi
diigiinilmektedir. Ayrica elektronik veri iletisim ve saklama i¢in gerekli olan enerjinin yiiksek oranlara
gelecegi tahmin edilmektedir.

Internet bilginin kiiresel ¢apta hizli yayilmasinda oldukga etilidir. Giiniimiizde neredeyse tiim
toplumlarin kabul ettigi siirdiiriilebilir kalkinma fikrinin de yayginlastirilmasinda internetin dnemli
rolli bulunmaktadir. Bunun yanisira internet siirdiiriilebilir kalkinma i¢in bir platform gorevi de
gormektedir. Internetin sundugu e-ticaret platformlar siirdiiriilebilirlik hedeflerini yerine getirmeye
yardimer olmaktadir. Ornegin, kolay ve hizli satis yapma avantaji sayesinde toplumlarin daha genis
kitlelerine ticaretten yararlanma imkani vermektedir. Bu boliimde e-ticaretin tarihi seyri, stirdiiriilebilir
e-ticaret lojistigi ve e-ticarette siirdiiriilebilir karliliktan bahsedilmektedir.

E-ticaretin Gelecegi

E-ticaret 1990’11 yillardan itibaren toplumda 6nemi giderek artan bir is kolu haline gelmistir. Tlk
kurulduklar: giinden bu yana hala énemli e-ticaret platformlar: olan Amazon, eBay, Alibaba bu is
kolunun biiyiimesinde 6nemli rol oynamiglardir.

2024°te, diinya genelinde e-ticaret yoluyla elde edilen satislarin tutar1 4,117 trilyon dolar civarindadir
(statista.com). E-ticaret endiistriyel bir is kolu olarak gelismis ve gelismekte olan iilkelerde biiyiiyen
bir sektordiir. E-ticaret pazariin en fazla oldugu iilke Cin ve ardindan ABD’dir.

Elektronik ticarette giivenilirlik ve bilinirlik oldukc¢a 6nemlidir. Bu nedenle e-ticaret sektoriinde sadece
birka¢ marka pazarin yarisindan fazlasini elinde bulundurmaktadir. Tiirkiye’de ¢ok kategorili e-ticaret
sektorii bazinda 8 bilyiik marka pazarin %80’ini elinde bulundurmaktadir.

E-ticaretin Siirdiiriilebilirlik Boyutlari

E-ticaretin siirdiiriilebilirligini etkileyen etmenler ii¢ farkli boyutta incelenebilir. Bunlar; tiiketici,
isletme ve ekonomidir. Birinci boyutta tiiketiciler ¢ok daha fazla ¢evresel sorunlarin farkinda
oldugundan e-ticaret faaliyetlerinin daha siirdiiriilebilir olanlarini tercih ettikleri varsayimi iizerinedir.
Tiiketiciler genellikle iiriin tercihlerinde fiyat, kalite ve performansa dikkat ederler. Ancak ¢evresel
tutum ve diisiinceler tercihlerinde degisiklige neden olabilir. Bu nedenle tiiketicilerin siirdiiriilebilirlige
yonelik davraniglarini agiklamada ¢ok cesitli etmenler aragtirilmaktadir. Yapilan bir literatiir
aragtirmasinda siirdiiriilebilirlige kars1 tiiketici davraniglarini agciklamada asagidaki faktorler
bulgulanmigtir: Karbon dengelemeyi kullanma niyeti, Atig1 azaltma, Ekolojik yeme ve i¢gme, Su ve
enerjiyi koruma, Araba kullanimi1 ve uguslar1 azaltma, Sosyal sorumlulugu destekleyen sirketlerden
satin alma, Geri doniisiim davranisi, Cop konteynerlerinde metal atig1 ayirma, Cevre dostu bahge ve
cevre diizenlemesi, Cevre i¢in fedakarlik yapma niyeti, Cevresel sorunlarla ilgilenme, Cevreye zararl
irlinlerden kacinma, Cevreye duyarl politikacilara oy verme, Et tiiketimini diislirme niyeti, Adil ticaret
kahvesi satin alma, Siirdiiriilebilir giysi satin alma, Siirdiiriilebilir tarim uygulamalari, Organik yiyecek
tilketme, Elektrikli ara¢ kullanma niyeti, Cevre Orgiitlerine destek olma, Cevresel aktivizim niyeti,
Genetigi degistirilmis {irlin satin alma niyeti, Etik oldugu iddiasin1 kullanan {iriinler, Kiiresel
esitsizlige kars1 harekete gecme, Cevresel vatandaslik, Kollektif iklim eylemi yapma niyeti.

E-ticaret igletmeleri agisindan siirdiiriilebilirligi tercih etme faktorleri hem toplumsal ¢evresel
farkindalik olabilecegi gibi hem de daha iyi performans da olabilir. Siirdiiriilebilirlik egilimleri
isletmelere miisterilerini ve ¢aliganlarini mutlu etme, maliyetlerin diisiiriilmesine katkida bulunarak
maliyetleri diisiirme, gelirleri arttirma, yeni teknolojileri 6grenme gibi avantajlar sunmaktadir. E-
ticareti segen igletmeler bilgi ve iletisim teknolojilerindeki avantajlarindan dolay: diger isletmelere
gore daha siirdiiriilebilirlik egilimine sahiptir. Ayrica fiziksel alan kullanim1 agisindan da ¢evresel
acidan digerlerine gore e-ticaret isletmeleri daha siirdiiriilebilir opsiyonlara sahiptir.
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E-ticarette Siirdiiriilebilir Lojistik

Stirdiiriilebilir lojistik hem ¢evreyi hem de toplumu hesaba katarak lojistik faaliyetlerin yiiriitiilmesidir.
Popiiler terminolojiyle, insan, gezegen ve kari birlikte gdzeterek toplumsal gelismeyi saglamaktir.
Siirdiiriilebilirligin en bilinen tanim1 1987 Birlesmis Milletler Bruntland Raporuna gore “Gelecek
nesillerin kendi ihtiyaglarini karsilama yetenegini tehlikeye atmadan bugiiniin ihtiyaglarini karsilamak
?*dir.

E-Ticaret isletmelerinin depolama ve siparis dagitim faaliyetleri digerlerine gore daha fazla gevreyi
kirletmektedir. Depolama ve siparis dagimi sirasinda meydana gelen trafikten dolay1 havaya ¢ok fazla
nitrojen dioksit gaz1 salinmaktadir. Nitrojen dioksit insanlarin saglig: {izerinde olumsuz etkileri olan ve
egzoz dumani i¢erisinde bulunan bir gazdir. Yapilan bir aragtirmaya gore depolarin yakininda ikamet
eden insanlarin digerlerine gore %20 oraninda daha fazla bu gaza maruz kalmaktadirlar.2021’de
Amazon 175,000 kamyonet ve 37,000 tir ile ¢evreyi en fazla kirleten e-ticaret sirketi olmustur.
Isletmelerin genel olarak lojistik faaliyetlerinden dolay1 gevreye olan etkilerini 8lgmek igin kullanilan
yontemlerden birisi de lojistik karbon ayak izidir. Karbon ayak izi, liretim ve tiikketim faaliyetleri
sonucu ag¢iga ¢ikan toplam sera gazi miktarini ifade eden ekolojik ayak izinden kaynaklanmaktadir.
Insan faaliyetlerinden dolay1 dogaya salinan karbon miktar1 havayi kirletmektedir. Dolayisiyla gevreye
zararh etkisi bulunmaktadir. Bu da siirdiiriilebilir lojistik agisindan istenmeyen bir durumdur.
Tagimacilik ve depolama dahil olmak {izere lojistik sektorii diinyada karbon saliniminin %7’ sinden
sorumludur.

E-ticarette Siirdiiriilebilir Karhhk

Siirdiiriilebilir karlilik, siirdiiriilebilir kalkinmanin 6nemli bir bilesenidir. Isletmeler, siirdiiriilebilir
ekonomik kalkinmanin siirekliligini saglayan yatirimlari yaparlar. Ancak isletmelerin yatirim
yapmalarini tegvik eden sey karliliktir. Karlilik, bir isletmenin finansal kazanci olarak ifade edilebilir.
Isletmelerin karliligini arttirmasinin ii¢ yolu bulunmaktadir; satislarini arttirmasi, maliyetlerini
diislirmesi, iiriin basina gelirlerini arttirmasidir. Sirdiiriilebilir karlilik, isletmelerin toplumsal ve
¢evresel sorunlar1 da gozeterek finansal kazanglarini elde etmesi olarak tanimlanabilir.

Isletmelerin karliligini etkileyen rekabet ve maliyet baskilar1 bulunmaktadir. Bu nedenle isletmeler
iretimi arttirmak ve tiikketimi arttirmak i¢in yollar aramaktadirlar. E-ticaret isletmeleri i¢in de
karliliklarini arttirmanin yolu bundan gegmektedir. Ote yandan siirdiiriilebilirligin isletmeler i¢in
faydalar1 da bulunmaktadir. Bunlar; farklilagtirma yoluyla essiz konum elde etmek, rekabetci avantaj
saglamak, taklit edilmesi zor entelektiiel varlik edinilmesi, yetenekli ¢alisanlari, yatirimcilari ve
miisterileri i¢in cazibe araci olarak siirdiiriilebilir kalkinma isminin pazarlanmasi, daha diisiik sermaye
maliyetleri ile uzun dénemli karliligin saglanmasidir.
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DIJITAL ILETiSIM HIZMETLERI VE E-POSTA iLE PAZARLAMA

E-ticaret Tabanh Hizmetler

Soyutluk, geleneksel pazarlamada oldugu gibi dijital pazarlamada da dikkate alinmas1 gereken bir
ozelliktir. Somut olmayan iriinler i¢in kullanilan soyutluk, e-ticaret tabanli hizmetlerin 6zellikleri igin
de benzer niteliktedir. Geleneksel hizmetler a¢isindan bu 6zelligin en 6nemli dezavantaji denenemiyor
olmasindan kaynaklanan risk algisidir. Benzer algi dijital liriin ve hizmetler i¢in de gegerlidir. Diger
yandan e-ticaret tabanli sunulan hizmetlerin, geleneksel hizmetlere benzer olarak eszamanlilik 6zelligi
de bulunmaktadir. Yine bu tiir sektorler teknoloji odakli olsa da insan kaynaginin rolii 6nemlidir. Satis
Oncesi veya sonrasi kurulan tiiketici ile kurulan her tiirld iletisim, siparis sonrasi paketleme ve
miisteriye ulastirma siirecinde insan kaynagi faktorii bulunmaktadir. Insan kaynaginin oldugu yerlerde
heterojenlik kaynakli problemler ortaya ¢ikabilir. Bunlardan en 6nemlisi tiiketici ile kurulan iletisimde
veya Uriinil ulagtirma siirecine her defasinda farkli davranis veya iletisim algisinin olugmasidir.
Standartlasmamais bir miigteri ile iliski sekli miisterinin giiven algisini olumsuz etkileyebilir. Birgok e-
ticaret isletmesi siparis edilen iiriinlii miigteriye kendisi ulagtirmak yerine kargo sirketlerini araci olarak
kullanmayi tercih ederler. Bu ulastirma sekli is ortagi veya taseron araciligi ile gergeklesebilir. Bu
aracilar her ne kadar e-ticaret isletmelerinden bagimsiz ¢aligsa da siparigi veren miisteri i¢cin bunun bir
onemi yoktur. Kargo sirketiyle yasadigi olumsuzlugun sonucu ortaya ¢ikan imaj1 e-ticaret isletmesine
transfer edebilir.

Dijital iletisim Platformlar:

E-ticaret isletmeleri, miisterileriyle etkili iletisim kurmak ve uzun vadeli iligkiler olusturmak i¢in
¢esitli dijital iletisim platformlarini kullanmaktadir. Bu platformlar arasinda, sadece e-posta degil
ayni zamanda SMS, MMS, WhatsApp gibi mobil mesaj uygulamalarinin yaninda, Instagram, X
(Twitter) gibi sosyal medya uygulamalar1 ve e-ticaret veya e-pazaryerleri iizerinden yiiriitiilen
mesajlagma sistemleri yer almaktadir. Bu platformlar, isletmelerin miisterilere bilgi aktarmasi,
reklam yapmasi ve miisteri iliskilerini gliclendirmesi i¢in ¢esitli icerikler paylagsmasina olanak tanir.
[letisim amacli mesajlar, bireylerin ya da gruplarin birbirleriyle etkilesim kurmalarini saglamak igin
kullanilir. Bu tiir mesajlar, kisisel iligkileri gliclendirmeye ve siirdiiriilebilir kilmaya ydnelik énemli
bir aragtir. Bilgi i¢erikli mesajlar ise isletmelerin miisterilere ya da potansiyel miisterilere yonelik
egitici, bilgilendirici ve farkindalik yaratici igerikler sunma amacina hizmet eder.

[letisim teknolojisinin gelisimi, insanlarin iletisim kurma ydntemlerini koklii bir sekilde
degistirmistir. Telgrafin icadi, uzak mesafeler arasinda hizli ve giivenilir iletisimi miimkiin kilmistir.
Sabit telefonlar, sesli iletisimin yayginlagmasini ve bireyler arasindaki etkilesimin artmasini
saglamistir. Radyo ve televizyon gibi iletisim araglari ise genis izleyici kitlelerine ayn1 anda ulagmay1
miimkiin kilarak kitle iletisiminde devrim yaratmistir. Bu araglar, reklamcilik ve marka iletisimi
acisindan da biiyiik 6nem tagimistir

Spam Mesajlar

Ingilizce "Spiced Pork and hAM" (baharatli domuz eti ve jambon) teriminin kisaltmasi olan spam,
yararsiz ve gereksiz mesajlari ifade etmek i¢in kullanilmaktadir. Dijital iletisimin yayginlagsmasiyla
birlikte, bu tiir mesajlar veri kirliligi olarak da tanimlanmakta, bos ve yaniltici bilgi veya sahte ve
dolandirma amacl igerikler olarak literatiirde yer almaktadir. Bireysel veya kitlesel reklam mesajlari,
izinsiz gonderilen mesaj yiginlari, aldatici ve dolandirici iletisimler, mesajla birlikte gonderilen viriis
veya trojen igerikli kod pargaciklar gibi tiiketiciyi rahatsiz eden veya zarar veren dijital iletiler, spam
olarak adlandirilmaktadir. E-ticaretin ilk yillarinda, 6zellikle zararli e-postalar i¢in kullanilan spam
terimi, bugiin dijital platformlardaki istenmeyen tiim mesajlar1 kapsamaktadir.

Genel olarak spam, ¢ok sayida aliciya ayn1 anda gonderilen gereksiz, uygunsuz veya istenmeyen dijital
iletileri ifade eder. Bu nedenle, miisteri ile dogru iletisim kurmay1 bilmeyen e-ticaret isletmeleri i¢in
dijital platformlarda mesajlagsma sistemleri risk teskil eder. Bu isletmeler, reklam amaciyla iletisime
gecerken spam olarak algilanabilirler. Dolayistyla, dijital platformlardaki mesajlagma sistemlerinin
firsatlarini kullanmak isteyen fakat miisteri iletisimini bilmeyen isletmeler, durumu kendi aleyhlerine
¢evirmektedir. Bu tiir isletmeler, potansiyel miisterileri rahatsiz ederek, istenmeyen mesajlarin (spam)
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kaynagi olarak goriilmektedirler. Boylece, bu isletmeler miisterilerinde antipati yaratirken, bos yere
emek, zaman ve maddi kayiplarla karsilagma riski tasirlar.

E- Posta ile Pazarlama

Bugiin bir¢ok isletme, e-posta ile pazarlama faaliyetlerini yiiriitmek isterken spam durumu ile
karsilagsmaktadir. Bu sorunun temel nedeni strateji ve modelden yoksun e-posta pazarlama
uygulamalaridir. Hasiloglu (2007), elektronik posta ile pazarlama (EPP) kavramini su sekilde
tanimlamaktadir:

“E-posta ile pazarlama (EPP), e-posta sisteminin diger internet araclar ile bir biitiin olarak ytiriitiilen,
miisterinin izni ve kontroliinde olan, isletme tarafindan geri doniisleri dlgiilebilen ve asamalardan
meydana gelen bir pazarlama siirecidir.”

EPP'nin isletmelere kazandirdig1 avantajlar dért grupta toplanabilir. I1ki, bireysellestirme dzelligidir.
EPP, isletmelerin miisterilerine yonelik bireysellestirme ¢abalarinda kullanabilecekleri 6nemli bir
aragtir. ikincisi, dogrudan EPP 6zelligidir. Dogrudan pazarlama uygulamalari, isletmelerin
yatirimlarini kara doniistirmede etkili bir yontemdir ve giderek énem kazanmaktadir. Ugiinciisii, izinli
EPP 6zelligidir. 1zinli pazarlama anlayisinda yiiriitiilen EPP uygulamalari, potansiyel miisteriyi sadik
miisteriye doniistiirebilir. Son olarak, viral 6zellik diisiik maliyetlerle kesin olmayan hedef kitleye
ulasmada 6nemli bir ayricaliktir.

E-TICARET iSLETMELERINDE MUSTERI iLE YORUTULEN ILiSKiLER

Miisteri ile izine Dayal iliski

Miisteri ile izin temelli iletisim yaklasiminin dnciilerinden olan Godin (1999), isletmelerin izinli
pazarlamaya odaklanmalar1 gerektigini vurgulamistir. Bu yaklagim, giiniimiizde bir zorunluluk haline
gelmistir. Bu sayede izin veren miigterilere toplu veya bireysel mesajlar gonderilebilir. Opt-in mesaj
olarak adlandirilan bu siireg, ¢esitli konular1 kapsamasi ve ¢ok sayida kullaniciy1 hedeflemesi
nedeniyle sinerji yaratma potansiyeline sahiptir.

[zinli pazarlamaya dayali iletisimi iki gruba ayirmak miimkiindiir: opt-in ve opt-out. Miisterinin kendi
istegiyle iletisim platformuna katilmasi opt-in, kendi istegiyle platformdan ayrilmasi ise opt-out olarak
adlandirilir. Kisaca, opt-in ve opt-out uygulamalari, isletmelerin miigteriyle kurduklari iletisim
iligkisinin miisteri tarafindan y6netilmesini saglar.

Tiiketici Etkiler Hiyerarsi Siirecine Dayal iligkiler

Tiiketici etkiler hiyerarsisi siireci modeli e-ticaret isetmelerin kullandig: iletisim araglarindandir.
Model, ii¢ temel asamadan meydana gelmektedir. Adim adim devam eden bu asamalardan birincisi
bilissellik asamasidir. Bilissellik asamasinda, tiiketicinin dikkat ¢ekilir, farkindalik olusturulur ve
kabul gérme gibi faaliyetler yiiriitiiliir. ikinci asama olan etkileme asamasinda ilgi, arzu, hoslanma,
tercih etme ve degerlendirme gibi davranislar devreye girer. Ugiincii asama harekete gegis (davranis)
tir. Bu son agamada 6zellikle satin alma eylemi bulunmaktadir. E-ticaret isletmeleri kullandiklar1
teknoloji sayesinde, modelin uygulama asamalarinin tiiketici lizerinde yaratacag etkilerin
Ol¢ebilmektedirler.

Agizdan Agiza Pazarlamaya Dayal iliskiler

WOMM terimi, ingilizce "Word Of Mouth Marketing" ifadesinin kisaltmasidir ve Tiirkcede "agizdan
agiza pazarlama" olarak kullanilir. Bu, e-ticaret isletmeleri i¢in vazge¢ilmez bir iliski modelidir.
Tiiketiciler bu yontemi kullanarak {iriin veya isletme hakkinda birbirleriyle etkilesimde bulunurlar. Bu
etkilesim sonucunda, markanin itibar1 hizla yiikselebilir veya diisebilir. Olumsuz olaylar hakkindaki
mesajlar agizdan agiza iletisimde daha hizli yayilir.

Hizla degisen diinyamizda internet, viral pazarlamay1 da popiiler hale getirmistir. Viral pazarlama,
agizdan agiza pazarlamanin dijital platformlar lizerinden yapilmasidir ve genellikle viral pazarlama
veya eWOMM terimleriyle anilir.

Viral pazarlamada fenomen etkisi 6nemli bir rol oynar. Bu etkilemede iki anahtar boyut 6ne ¢ikar:
fenomen etkinin pasif mi yoksa aktif mi olacagi ve ag digsalliklarinin derecesi. Ag digsalligi, mal
veya hizmetin daha genis kullanilmasi veya diger kullanici topluluguna tavsiye edilmesi sonucu ortaya
cikar. Yiiksek motivasyonda, kullanicilar fenomenin aktif mesajlarini alir ve ag digsallig1 yiiksektir.
Bu modelde, ilk kullanicilar veya fenomen, diger kullanicilar: liriinii kullanmalar i¢in aktif sekilde
ikna etmeye ¢aligirlar. Boylece her kullanici birbirini ikna eder ve kullanici sayis1 hizla artar. Dolayli
etki ve grup liyeligi modelinde, fenomenin rolii pasiftir ancak etkileyici ve alic1 i¢in dnemli ag
digsallig1 vardir. Hedeflenen tavsiye modelinde fenomen aktif rol oynar, ancak ag dissalligi digiiktiir.
Faydalarin isareti ve farkindalik modelinde ise fenomen pasif rol oynar ve ag digsallig1 diistiktiir.
Fenomen, farkindalik olusturarak ve faydalari isaret ederek, kullanicilart dolayli olarak etkiler.

Miisteri fliskileri Yonetimi (CRM)
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Giinlimiizde isletmeler, hedef kitlelerini tek bir biitiin olarak gormekle yetinemezler. O biitiinii olugturan
bireylerin her biri farklilik géstermektedir. Dolayisiyla, isletmelerin miisterileriyle birebir iliskileri
son derece onemlidir. Artik isletmeler, sadece {iriin verilerini degil, miisteri veri tabanlarini da
kullanabilmektedir. Bu veri tabanlar1 sayesinde isletmeler, miisterilerinin renk tercihlerinden giyim
stillerine, yemek aligkanliklarindan mutfaklarinda bitmek iizere olan makarnasina kadar tahmin
edebilecek bilgi sistemlerine sahiptirler. Olusturulan sistemlerle, isletmeler miisterilerini miimkiin
oldugunca detayli bir sekilde taniyabilmektedir.

Miisteri iligkileri yonetimi (CRM), kitlesel pazarlama ve tekdiize miisteri anlayiginin tam karsitidir.
CRM tabanli mobil mesaj ile pazarlama sisteminde, miisteriyle birebir ve CRM tabanli mesa;j sistemi
kanaliyla pazarlama faaliyetleri ger¢eklesir. Bu tiir sistemlerde "satista dncelik" anlayisi yerine, "
miisteri degerini ortaya koyma" anlayis1 6n plandadir. CRM tabanli mobil mesaj takibi sistemi, mesaj
takip yonetimini tamamen otomatik olarak ve yapay zeka araciligtyla gergeklestirir. Sistem yoneticisi,
ihtiya¢ halinde miidahale eder veya belirlenen algoritmalar1 uygular. Algoritmalar, hangi durumda,
hangi giin, hangi miisteriye, hangi mesajin gonderilmesi gerektigi bilgilerini igerir. Derin 6grenme
algoritmalar1 sayesinde, bu siire¢ talimatlar olmaksizin kendiliginden yiiriitiiliir.

E-Ticarette Miisteri Sadakatinin Olusturulmasi

E-ticaret sektoriinde basarili olmanin anahtarlarindan biri, miisteri sadakatini olusturmaktir. Miisteri
sadakati, bir miisterinin belirli bir markay1 tercih etme ve tekrar tekrar aligveris yapma firsatlarinin
yaratilmasina aracilik eder. Sadik miisteriler, yalnizca daha fazla satin alma gerceklestirmekle
kalmaz, ayn1 zamanda agizdan agiza iletisimi pozitif yonde baglatmis olur. Bu ise e-ticaret isletmeleri
icin neredeyse sifir maliyete yeni miisteri kazanmak anlamina gelmektedir. Miisteri sadakatini
artirmak, uzun vadeli basarinin ve siirdiiriilebilirligin kritik anahtaridir.
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