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ELEKTRONIK TiCARETIN KULLANIMINDA KRIiTiK BASARI
FAKTORLERININ ETKIiSi VE TURKIYE'DE FAALIYET
GOSTERENELEKTRONIK TiCARET iSLETMELERINDE BiR
ARASTIRMA

Elektronik ortamda pazarlama yapmak ve ticari faaliyetlerde bulunmak,
ozellikle isletmelerin rakiplerini gormek, pazar1 ve trendlerini kavramak, miisteri
beklentilerini, taleplerini ve yorumlarini incelemek adina g¢esitli avantajlar
beraberinde getirmektedir. Ancak bunlarin tamamini yakalamak i¢in etkin bir e-ticaret
sistemi kurmak ve bu alanda uzmanlasmak da sarttir. Basariy1 elde etmek ¢esitli
faktorlere baghidir. Bu calisma, elektronik ticaretin kullaniminda kritik basar
faktorlerinin etkisin anlamak amacina hizmet etmektedir. Bu amacin gerceklesmesi
adina alan literatiir ve anket uygulamasi yontemlerinden faydalanilmistir.
Arastirmanin modeli, niceliksel arastirma tiiriinde olup tarama modellerinden genel

tarama modelidir.

Calismanin literatiir taramasinda elektronik ticaretin ne oldugu, bu ticaret
sistemindeki rekabet, isletmelere elektronik ticaretin getirebilecegi faydalar ve
elektronik ticaret tipleri gibi arastirma kismina 11k tutacak bilgiler derlenmistir.
Ticaretin gerceklestirildigi 6zel tasarim web sitelerin yani sira sosyal medya
platformlarinin da miisterilerin talep ve beklentilerini anlamak, rakipleri incelemek ve
reklam yapmak i¢in kullanildig: tespit edilmistir. Buradan hareketle, e-ticaretin etkin

yapilmasi i¢in ¢ok yonlii diisiiniilmesi gerektigi, hukuki sartlarin olusturulmasi igin



calisilmasinin ve miisterilere internetin her mecrada erisilmesinin sart oldugu

sOylenebilecektir.

Anket arastirmasi kisminda ise kolayda ornekleme yontemi ile Tiirkiye’ nin
farkli yerlerinde elektronik ticaret faaliyetleri yiiriiten firmalarin karar vericileri-
yoneticileri, firma sahipleri ya da ortaklari- ile goriisiilmiistiir. Arastirmaya toplam 371
kisi katilmig ve kendilerine 45 soru yoneltilmistir. Yoneltilen sorular elektronik ticaret
performanslarin1 6lgmeye yoneliktir ve firmalarin bulundugu yer, e-ticaret yapma
stireleri, hukuki altyapilar1 gibi ¢ok fazla degiskenin incelenmesine caligilmistir.
Sonuglar, SPSS 21 istatistik programi yardimi ile analiz edilmistir. Arastirmanin
analizinde, gegerlilik ve giivenilirlik analizleri, faktor analizleri, dlgek puanlarinin
betimleyici istatistikleri, karsilastirma analizleri ile beraber elektronik ticarette kritik
basar1 faktorlerinin etkisi degerlendirilmeye calisilmistir. Calismanin sonucunda;
elektronik ticareti etkileyen kritik basar1 faktdrleri bulgular1 ortaya ¢ikmistir. Bu
faktorler ise sirastyla, sitenin etkinligi ve erisilebilirligi, isletmeye ve siteye yonelik
marka degeri, miisteriye yonelik sosyal fayda, isletme i¢i ve devlet odakli yonetimsel
etkenler olmak tizere 4 kritik basar1 faktorii bulunmustur. Calismada elde edilen
bulgulara gore isletmenin elektronik ticaret i¢in kurdugu web sitesinin
kullanilabilirliginin, ¢alisanlarin elektronik ticarete iliskin bilgi diizeyinin, dijital
ortamda yiriitiillen pazarlama faaliyetlerinin, iletisim yoOntemlerinin ve hizinn,
miisterilerin dinlenmesinin ve etkin bir siire¢ kurmanin elektronik ticaret

performansini etkiledigini sdylemek yanlis olmayacaktir.

Calismada, ankete katilan kisinin smnirli olmast ve verilen yanitlarin

dogru/samimi oldugunun kabul edilmesi sinirlilik olarak kabul edilmistir.
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ABSTRACT

THE INFLUENCE OF CRITICAL SUCCESS FACTORS ON ELECTRONIC
COMMERCE USAGE AND A RESEARCH ABOUT ELECTRONIC
COMMERCE ESTABLISHMENTS OPERATING IN TURKEY

Marketing and trading in the electronic environment bring a variety of
advantages for especially seeing the competitors, understanding the market and trends,
examining customer expectations, requests and comments. However, it is imperative
to establish an efficient e-commerce system and specialize in this area to capture all of
them. Achieving success depends on several factors. This study serves to understand
the impact of critical success factors in the use of electronic commerce. In order to
achieve this, the methods of reviewing of literature and application of questionnaires
were used. The model of the research is quantitative and its reviewing model is general

reviewing model.

In the literature review of the study, information that would shed light on the
research such as what electronic commerce is, competition in this trade system, the
benefits of electronic commerce to enterprises and types of electronic commerce were
compiled. It has been determined that besides the specially designed web sites, where
trade is carried out, the social media platforms are also used to understand the demands
and expectations of the customers, to examine the competitors and to advertise. From
this point of view, it can be said that for e-commerce to be effectively carried out, it
has to be considered multi-faceted and it is essential to work for the establishment of

legal conditions and for customers to have internet access everywhere.

vii



In the questionnaire, decision makers, managers, company OWners or partners,
of companies conducting electronic trade activities in different parts of Turkey were
interviewed with convenience sampling method. A total of 371 people participated in
the survey and 45 questions were directed to them. Directed questions are aimed at
measuring their electronic trading performances and many variables such as the
location of the companies, duration of their e-commerce activities, their legal
infrastructure, etc. have been investigated. The results were analyzed with the help of
the SPSS 21 statistical software. In the analysis of the study, validity and reliability
analyzes, factor analyzes, descriptive statistics of scale scores, comparison analyzes as
well as the impact of critical success factors on electronic commerce were tried to be
evaluated. As a result of this study, critical success factors affecting electronic
commerce have emerged. These 4 critical success factors found were the Effectiveness
and accessibility of the website, Brand value for the business and the website, Social
benefit for the customer, and Intra-business and government-focused managerial
factors. According to findings obtained in the study, it would not be wrong to say that
the usability of the website for the electronic commerce, employees' level of
knowledge on electronic commerce, the marketing activities carried out in the digital
environment, the methods and speed of communication, listening to the customers and

establishing an effective process affect the performance of electronic commerce.

The limitation of the study was that people participating in the survey were

limited and that the answers given were assumed to be true/sincere.
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KISALTMALAR LISTESI

4.5G : Daha yiiksek mobil internet hizi, daha fazla data kapasitesi ve diisiik
gecikme siiresi sunan dordiincii nesil telekomiinikasyon hizmetidir.

SMS : Mesajlagma hizmeti

MMS : Coklu Ortam Mesajlagma Servisi

IVR : Sesli Yanit Sistemi

BTK : Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu

EDI : Elektronik Veri Degisimi

CvVv2 : Kredi karti numarasinin arka boliimiinde yer alan ii¢ numarali say1
ATM : Bankamatik olarak da bilinen otomatik vezne makinesi

QR : Mobil cihazlarin kameralarindan okutulabilen 6zel matriks barkod
(veya iki boyutlu barkod) tiirtidiir.

BKM : Bankalararas1 Kart Merkezi

TROY : Tiirkiye’nin Odeme Yéntemi

B2C : Isletmeden, Tiiketiciye Yapilan Ticaret

B2B : Isletmeden, Isletmeye Yapilan Ticaret

C2C : Tiiketiciden, Tiiketiciye Yapilan Ticaret

C2B : Tiiketiciden, Isletmeye Yapilan Ticaret

B2E : Isletmeden, Calisanina Yapilan Ticaret

B2G : Isletmeden, Devlete Yapilan Ticaret

G2B : Devletten, Isletmeye Yapilan Ticaret

G2G : Devletten, Devlete Yapilan Ticaret

G2C : Devletten, Tiiketiciye Yapilan Ticaret

C2G : Tiiketiciden, Devlete Yapilan Ticaret

B2B2C : Isletmeden, Isletmeye-Tiiketiciye Yapilan Ticaret

pP2p : Arkadaglar-Esler Aras1 Yapilan Ticaret

ADWORDS : Google'in sunmus oldugu bir reklamcilik hizmetidir.

ABD : Amerika Birlesik Devletleri

KBF : Kritik Basar1 Faktort

YBS : Yonetim Bilisim Sistemleri

SEO : Arama motorlarina yonelik yapilan iyilestirme ve optimizasyon
calismalaridir

SEM : Arama Motoru Pazarlamaciligi

LBS : Konum Bazli Servisler

IT : Enformasyon Teknolojiler

10T : Nesnelerin interneti

CRM : Miisteri iliskileri Yonetimi

ETBIS : Elektronik Ticaret Bilgi Sistemi

CLV : Miisteri Yagam Boyu Degeri

UNCTAD  : Birlesmis Milletler Ticaret ve Kalkinma Konferansi
TUBISAD : Tiirkiye Bilisim Sanayiciler Dernegi
TUSIAD : Tiirk Sanayicileri ve Is Adamlar1 Dernegi
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GIRIS

21. yiizyilda internet teknolojilerinin gelismesi ile birlikte hizli biiyiiyen
internet altyapisi, elektronik ticaretin daha yaygin olarak kullanilmasinda énemli rol
oynamistir. Bircok isletme, bu gelismeye adapte olmak i¢in internet uygulamalarin
hayata gecirip, bu uygulamalarin birer parcasi haline gelmistir. Ozellikle isletmeler
perakende magazalarinda konumlandirdiklari tirtinleri artik web siteleri agarak veya
pazaryerleri i¢inde yer alarak dijital diinya iginde cevrimici satis noktalarinda
{iriinlerini diledigi sekilde kategorize ederek konumlandirmistir. Internetin bu denli
biiylimesi, mobil diinyanin genislemesi ile birlikte teknolojinin getirdigi yenilikler
isletmeler icin 6nemli bir baglangic olmustur. Baslangicta bilgisayar {izerinde, birgok
agin birlesimi ile meydana gelen siirecler artitk mobil pazarin geligsmesi ile daha da
farkli boyutlara ulasmistir. Bugiin sadece kiigiik telefonlar olarak adlandirdigimiz
“tuslu telefonlar” ile sadece iletisim silireclerimizi tamamlarken, akilli cihazlarin
cikmas ile bu iletisim Gtesinde ¢evrimigi ticaretin bir adi haline gelen “M-Ticaret”

ortaya ¢ikmaistir.

Tiirkiye’de 4.5G’ye gecis ile birlikte, mobil internet kullanim hizinin artmasi
isletmelerin mobil uygulamalara yapacagi yatirimlarin geri doniisiimlerini almasi
kaginilmaz olmustur. Elektronik Ticaretin biiyiik ivme kazandigi bu donemlerde
pazara yeni oyuncular girecek. Bu degisim siirecinde rekabet iistiinliigli saglamak,
genis bir pazarin i¢inde sayilir bir oyuncu olmak i¢in geleneksel pazar disinda ayrica

elektronik ticaret i¢in dlgiilebilir hedefler belirlenmelidir.

Tiiketici pazarinda internet tizerinden gerceklesen satislarin 6nemi artmaktadir.
Artik miisteriler aligveris yaparken daha bilingli hareket ederek birden fazla kanali
kullaniyor. Kanalin tiim siireclerini inceleyerek satin almaya yoneldigi, {riiniin
bilgisinin yeterliligine, fiyat, tasimacilik, satis sonrasi hizmet ve marka gibi satis

oncesi unsurlar1 da g6z Oniine alarak satin alma kararlarini veriyorlar.

Internet diinyas1 sadece bir bilgi arama ve onu en iyi sekilde kullanmanin
disinda bilgiye en hizli sekilde ulasmak isteyen biiylik bir kullanici kitlesine sahiptir.
Isletmeler mevcut bu siiregte, dijital diinyada var olma ve bu var olma siirecini daha
ileriye gotiirmek adina stratejiler gelistirmelidir. Elektronik ticaretin gerek ticari
hayata gerekse topluma sundugu avantajlar1 gbéz Oniine alindiginda, gelistirilecek

stratejiler uzun donemde marka degerini arttiracak firsatlari da beraberinde
18



getirecektir. Bu nedenle, isletmelerin kendi i¢yapisina uygun teknolojiyi se¢ip en iyi

sekilde kullanabilmeli ve yapilan bu yatirimin geri doniisiimiinii iyi izleyebilmelidir.

Internet sitelerinin giinden giine artmasi, degisen rekabet kosullari, siirekli
yenilik yaratma, firsatlar sunma, miisteriyi tanima, tiiketiciye fayda saglama, zengin
igerik ve kaliteli paylasim gibi isletmenin i¢ ve dis faktorlerine etki edecek seklindeki
tiim unsurlar dikkat ¢eken faktorler ilgi gérmeye baslamistir. Ozellikle geng niifusun
yogun olarak kullandig1 ve belki de giinliik hayatimizda en ¢ok kullanilan kavram olan
“Sosyal Medya”, e-ticaretin vazge¢mis bir parcasi haline gelmistir. Insanlarin
vakitlerinin yogun olarak gecirdikleri sosyal medya araglar ile e-ticaretin etkilesimi
isletmeler i¢in potansiyel bir reklam araci olmakla birlikte, ¢evrimigi satis i¢in yeni bir

kanal haline gelmistir.

Elektronik ticaretin bircok boyutu ile arastirma yapilirken, isletmelerin
kurumsal kimliklerini koruyarak en iyi modeli belirleyip, bu model dogrultusunda
sektdrde yer almalar1 gerekmektedir. En iyi model sadece B2C (Isletmeden, tiiketiciye
yapilan ticaret) ve B2B (isletmeden, isletmeye yapilan ticaret) yapmanin Stesine C2C
(Tiiketiciden, tiiketiciye yapilan ticaret-pazaryeri) icinde de markalarini
konumlandirmalidir. Tiirkiye’de 6zellikle internet penetrasyonun hizli artacagi bunun
Avrupa, Amerika gibi iilkelerin seviyelerine yaklasacagi g6z Oniinde
bulunduruldugunda, e-ticaret i¢in gidilecek ¢ok yol bulunmaktadir. Bu siire iginde
varlik nedenlerini iyi konumlandirabilen ve kurumsal boyutta isletmelerin gidecegi yol
haritalarini eksiksiz ¢izmeleri bu yolda basariy1 yakalamalarinda biiyiik yol gostericisi

olacaktir.

Giliniimiiz diinyasinda, geleneksel ticaretten i¢inde yer almayan ve tiim is
stireclerini ¢evrimi¢i ortamda yiiriiten isletmeler ortaya ¢ikmaya basladi. Geleneksel
yapidan kurtulmak ve yeni is siiregleri ile birlikte sanal diinyanin bir pargasi olmak

isteyen isletmeler, yeni teknik altyap1 ve teknolojileri ile e-isletme yolunda ilerlemistir.

Teknolojideki ilerlemelerin ¢ogunda islerimiz kolaylasiyor. Giliniimiiz
teknolojilerin gelismesi ve bu teknolojilerin getirdigi yeniliklerle beraber Sanayi 4.0
devriminden so6z edilebilir. Yeni sayisal endiistriyel teknolojinin yiikselisi, dokuz
temel teknoloji ilerlemesi tarafindan desteklenen bir doniisiimiidiir. Biiyiik veri ve
analiz, akilli robotlar, simiilasyon, yatay-dikey yazilim entegrasyonu, nesnelerin

interneti, siber gilivenlik, bulut, eklemeli iiretim ve zenginlestirilmis gerceklik bu
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olusumundaki rolii cok biiytiiktiir.

Elektronik Ticaretin kullaniminda etkili olan kritik basar1 faktorlerin

arastirilmasina yonelik bu ¢aligma temel olarak dort boliimden olugsmaktadir:

Calismanin birinci boliimiinde Elektronik Ticaret tanimi, tarihsel siireci ile
birlikte kullanilan araglari, tiirleri ve 6deme yontemleri, e-ticaret giiven unsurlari

incelenecektir. Calismanin devaminda elektronik ticaret tiirleri tizerinde durulacaktir.

Calismanin ikinci boliimiinde, kritik basar1 faktorlerinin  {izerinden
durulacaktir. Kritik basar1 faktorii yaklagimini, bu faktorii se¢iminden hangi
stireglerin yer aldigi, rolii ve dnemi ile birlikte boyutlari incelenecektir. Calismanin
devaminda ise avantajlar1 ve dezavantajlar ile beraber, stratejik boyutu iizerinden
yapilan caligsmalar aktarilacaktir. Bu boliimiin devaminda kritik basar1 faktoriiniin
elektronik ticaret lizerindeki etkisi, elektronik ticaret lizerinde olusan kritik basari
faktorleri literatiir taramasi sonucunda elde edilen bulgular paylasilacak ve onemi

uzerinden durulacaktir.

Calismanin iiclincli boliimiinde, sanayi 4.0 kavraminin tanimi, g¢evresi,
sundugu firsatlar, teknolojik unsurlari, uygulamadaki zorluluklar ve Tiirkiye
tizerindeki durumu ile beraber, sanayi 4.0’ 1n ve giderek sanayi 5.0’1n elektronik ticaret

tizerinde yarattig1 etki iizerinden durulacaktir.

Calismanin son béliimiinde ise ¢alismanin arastirma boliimii yer almaktadir.
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BiRINCi BOLUM
ELEKTRONIK TICARETE iLiSKiN KURAMSAL CERCEVE

1.1. ELEKTRONIK TiCARET: TANIMI VE ARACLARI

Bilisim teknolojilerinin hayatimiza girmesi ile birlikte is yapis sekillerinde
degismeler yasanmistir. Bu degisimle birlikte bilgilerin depolanmasinda kolaylik,
bilgiye hizl1 erisim, verimlilik, {iretkenlik gibi hizmet kalitesinde artig saglanmistir.
Isletmelerin mal ve hizmetlerinin alim-satim islemlerini web ortaminda
gerceklestirmeleri elektronik ticaret kavrammi meydana getirmistir. Ozellikle
giiniimiiz internet kullanicilarinin sayisinin arttigini diisiindiigimiiz bu dénemde bu
kavramin uzun bir siire isletmelerin biinyesinde yer alacagini sdylememiz

miimkiindiir. Bu boliimde e-ticaretin tanimi ve araglari tizerinde durulacaktir.

1.1.1. Elektronik Ticaret Tanimi

E-Ticaret, bilgisayar aracilig1 ile bir alt yapt kurulup mal ve hizmetlerin
tilkketiciye sunulmasi olarak adlandirilmaktadir. 1995 yilindan itibaren hayatimiza
giren e-ticaret giiniimiizde hemen her mal ve hizmetin sunuldugu sanal pazarlar haline
gelmistir. Kiiresel ekonominin de etkisi ile ¢cok hizli bir sekilde yayilan e-ticaret,
beraberinde baz1 yiikiimliikleri de getirmistir. Vergilendirme ve muhasebe konusunda
da geleneksel ticaret anlayisindan farkli bir sistem kurulmasi gerekmektedir. Tiirkiye

0zellikle son yillarda e-ticaret konusunda ¢ok hizli bir gelisim gostermistir.

Elektronik Ticaret, alict ve satici arasinda karsilikli olarak para, mal veya
hizmet degisiminin herhangi bir asamasmin internet teknolojileri kullanarak

yapilmasidir (Civelek 2017, 28-35).

Internet ortaminda alicilarin belirli sistemler vasitasiyla gercek veya sanal iiriin

ve hizmetleri, para karsilig1 satin alma iglemidir (Bayhan 2017).

Akbank, e-ticareti su sekilde tanimlamistir; mallarin ve hizmet, reklam, tiretim
ve satis siireglerinin giivenli bir yap1 ilizerinde internet ortaminda gerceklesmesidir.
Tiketicilerin satin alma siireclerinde fiziki ortamlarda ortadan kalkar ve bulundugu
noktadan {iriin ve hizmete tek bir tusla ulasabilmektedir. Firmalar igin ise, satis ve

pazarlama olanagi sunan bir ortam yaratmaktadir (Akbank 2016).
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Elektronik Ticaret, internete agilan mal ve hizmet siireclerinin tanitimi, sigorta,
satig, 0deme ve dagitim islemlerinin bilgisayar aglart yardimi ile yapilmasidir.
Elektronik Ticaret, satig islemlerinden birinin veya tamaminin elektronik ortamda
gerceklestirmek sureti ile pazar arastirmasi, reklam, 6deme, siparis ve teslimat olarak

lizere ii¢c asamadan olusmaktadir (E-Ticaret Calisma 2016).

Elektronik Ticaret kavrami, bilgisayar ile birlikte iletisim teknolojisi
birimlerinin gelisimine paralel olusan, alim veya satim siire¢lerinin kolay bir sekilde

yapilmasini saglayan yenilik olarak tanimlanabilir (Kilig¢ 2015, 4).

E-ticaret kavramt her tiirlii tirinlin ve servisin iletisim ve bilgisayar teknolojisi
kullanarak satilmasi ve satin alinmasini saglayan siireglerin tamamidir. Bagka bir
ifadede ise, 6deme islemlerinin internet iizerinden yapildigi alis ve satis siireclerini

icermektedir (PlatinMarket 2014).

E-Ticaret ve e-islem siireci bilgisayar ve diger iletisim araclarinin yardimeci ile
aglar iistiinden gergeklesen bir siire¢ olarak adlandirilir (Ozmen, Ag Ekonomisinde

Yeni Ticaret Yolu 2013, 64:509).

E-Ticaret veya tam adi ile Elektronik Ticaret; isletmelerin miisteri ihtiyaclarini
zaman kayb1 olmadan gideren bir is modelidir. Gergek veya sanal {irlinlerin belirli bir

bedel karsiliginda tiiketicinin sanal ortamda satin alma siirecidir (CGN Yazilim 2017).

Genel olarak ticaret kavrami mal veya hizmetlerin alim1 ve satimi olarak ifade
edilmektedir. Elektronik ticaret ise, ayni sekilde bu siireclerin elektronik ortamda
gerceklesmesidir. Elektronik ticaret, 7 giin 24 saat hizmet veren ¢evrimi¢i magaza, hiz
ve esnek olusan yapilar ile diger satis alanlarinda farkli kilmaktadir. Bu kanalin
ayricaliklar1 teknolojinin de gelismesi ile beraber biiylime gosterecektir. Kanalin
farkindaligin1 dikkate almak ise, isletme yOnetiminin verecegi stratejik kararlar ile

sekillenecektir.
1.1.2. Elektronik Ticaretin Faydalar

E-Ticaret, yer ve mekan kavrami olmadan tiiketiciyi 7 giin 24 saat ¢evrimigi
bir magaza iginde dolasip satin almaya ydnlendirmesi, basit kataloglar yardimi ile

tiikketicinin aradig1 iiriinleri hizl bir sekilde bulabilmesi isletmelerin bu kanallari aktif
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kullanmalarinda yonlendirici olmustur. Bu boliimde e-ticaretin gerek igletmeye

gereksetiiketiciye sundugu faydalar iizerinde durulmustur.
1.1.2.1. isletmeler Agisinda Faydalar

Isletmelerin kurulus nedenleri, mal ve hizmet iiretmek ve {irettigi bu mal ve
hizmeti satip kar elde etmekle birlikte, isletmenin devamliligini saglamaktir. Bu
devamligint mevcut satis kanallar1 disinda dijital ortamda da saglayabilir. Elektronik
Ticaret, kullanan veya kullanmak isteyen isletmeler i¢in asagidaki faydalari
saglamaktadir (Elektronik Ticaret Rehberi 2016).

e Yer ve mekan kavrami olmadan bir ortamin yaratilmasi.

e Yeni bir reklam arac1 ve satis kanalidir.

e Uriinlerin satiglarin1 gerceklestirilmesi ve arttirilmasi daha kolaydir
e En az isletme giderleri saglar.

¢ Yeni miisteri edinmenin en iyi yoludur.

e Yiizlerce, binlerce iiriinlerin satis1 i¢in firsattir.

e Degisimlere uyum hizl bir sekilde saglamaktadir.

o Tiiketici ile iliskiler birebir yiiriitiilmektedir.

e Karsilikli pazarlama firsat1 bulundurmaktadir.

e Stoklarin maliyetlerini azaltmak adina firsat yaratir.

1.1.2.2. Tiiketici Acisinda Faydalari

Satin alma kararlarimizi etkileyen bir¢ok faktér var. Ancak bu faktorlerin
bliyiik bir boliimii ¢evreden duydugumuz kullanici deneyimlerinin de etkisi ile
sekillenebilmektedir. Kimi zaman yorumlar1 okur karar veririz, kimi zaman tirlini
direkt satig noktasinda inceleyip satisa yoneliriz. Elektronik ticaret sadece isletmelere

degil, ayn1 sekilde tiiketicilere de fayda saglamaktadir. Elektronik ticaretin tiiketici
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acisindan sagladig faydalari su sekilde siralanmistir (Elektronik Ticaret Rehberi
2016).
e Zamandan fayda saglar.
e Fiziki olarak belirtilen yerlere gitmek yerine evden aligveris imkan1 saglar.
e Uriinlerin ¢esitleri daha hizli ve rahat goriilebilir.
e Ihtiyag i¢in en uygun iiriinii bulma sans arttirir.
e Uriinlerle ilgili daha detayl1 bilgi alinabilir.

e Ulasim siireclerinde harcanan maliyetleri azaltir.

1.1.3. Elektronik Ticaretin Araglari

Isletmeler iirtinlerini tanitmak ve tiiketicilere ulastirmak adia bir¢ok calisma
yapmaktadir. Kimi zaman bu ¢aligmalar TV kanalinda, kimi zaman sosyal medya gibi
yogun olarak kullanilan diger kanallar tercih etmektedirler. Bu boliimde elektronik

ticaret i¢in onemli olan araglar iizerinde durulacaktir.
1.1.3.1. Televizyon

Televizyon, giinlik hayatimizda vazgegcemedigimiz elektronik araglardan
biridir. Ozellikle son dénemlerde televizyon iizerinde, telefonla vasitasiyla yapilan
satiglar ilgi gormektedir. Kitle iletisiminin tiim 6zelliklerini i¢inde bulunduran bir
yapiya sahip olan televizyon, genis topluluklara ulasma yetisine sahiptir. Bircok
tikketiciyi aynt mekanda bir araya getiren bir iligki araci gorevini de yerine

getirmektedir (Uner 2016, 35).

1.1.3.2. Telefon

Telefon hayatimizin her noktasinda yer alan bir iletisim aracidir. Onceleri
sadece bir goriisme adina veya SMS gondermek adina kullandigimiz iletisim araci ile
artik canli gorligmeler, ¢cevrimigi aligveris, sosyal medya gibi uygulamalari kullanarak

iletisimi ¢ok boyutlu yasayabilmekteyiz. En eski iletisim araglarindan birisi olan
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telefon ayn1 zamanda e-ticaretin de en eski araglarindan birisidir. Interaktif 6zellige
sahip telefon diinya ¢apina bir milyardan fazla hatla yayilan bir ag (network) sistemidir
(Yasa 2016, 6). Diinya ¢evresinde fazlaca kullanim alan1 bulmasinin nedenlerinde bir
tanesi kolay bir sekilde kullanabilir olmasidir. Bu nedenden dolayr kurumsal
olusumlar tarafindan da fazlaca faydalanilan ve tercih sebebi olan bir aygit ve arag

olarak kabul gérmektedir (Nezhad 2016, 13:35-37).

1.1.3.3. Faks

Ingilizce kisa ad1 faks olup veya belgegecer olan, Facsimile (Latince fac similar
yani kopyalamak) kelimesinden meydan gelmis bir iletisim aygitidir. Telefon
hatlarinin yardimiyla, karsilikli iki tarafta yer alan faks ile grafik, yazi, resim gibi
verilerin ses sinyalleri halinde hizli bir bigimde aktarilmasini saglamaktadir
(Colakoglu 2014). Her ne kadar kullanim1 devam ediyor olsa da, e-posta hizmetlerinin

licretsiz ve yaygin olmasi nedeniyle, e-posta sistemleri daha ¢ok tercih edilmektedir.

1.1.3.4. Bilgisayar

Bilgisayarlar, veriyi ve bilgiyi isleyen ve gerektigi durumlarda bu bilgileri
cagirmamizi saglayan elektronik aletlerdir. Bilgisayarlar yardimi ile dokiimanlar
yazdirabilir, mail atabilir veya internet {izerinden dolasmamiz saglanabilir (Aktas
2014). Diger bir tanimi, kendine 6nceden sisteme yiiklenmis programlar geregince
cesitli bilgileri-verileri uygun ortamlarda saklayan ve istenildiginde geri getiren, ¢esitli
aritmetik ve mantiksal islemler yapan elektronik bir cihazdir (B. Ozcan 2016).
Kisacasi elektronik ortamda yapabilecegimiz bircok islemde destek olabilecek bir

elektronik aygittir.
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1.1.3.5. internet

Bilgisayar sistemlerini birbirine baglayan elektronik iletisim agina verilen
isimdir (Tirk Dil Kurumu 2016). Interconnected Networks’un kisaltmasi olan
internet, bircok bilgisayar sistemlerini birbirine baglayan, diinya ¢capinda yayilmis olan
mevcut iletisim agidir. Stirekli gelisen ve biiyiliyen bu ag, bilgiyi saklama, paylasma
ve rahat erisme ihtiyac1 neticesinde ortaya ¢ikmustir (Akpinar 2016). Internet, iletisim
kolaylig1 saglamak ve bilgiye hizl1 ve kolay ulasabilmek i¢in 6nemli bir teknoloji araci

olarak kullanilmaktadir (Uysal 2013, 4).

1.1.3.6. intranet

Bir isletmenin biitiin 6geleri icinde yer alan ¢esitli bilgileri paylasabildigi
aglardir. Intranet isletmelerin maliyetleri azaltmaya ve kullanicilarin giindelik bilgiye
hizlica ulagmasinda yardime1 olur (Tiirkyilmaz 2016). Yerel ve genis alan aglari belirli
bir isletme igindeki bilgisayarlar1 birbirine baglayan bir agdir. Intranetin temelde
olusturulma nedenleri isletme biinyesindeki bilgilerin ve bilgi islem kapasitesinin

paylasimidir (Kog 2015, 17).

1.1.3.7. Elektronik Veri Degisimi (EDI)

Elektronik veri alisverisi, farkli isletmelerin bilgisayarlar1 arasinda standart
hale getirilmis verilerin transferidir. EDI, 6zel kesimde daha ¢ok bankacilik, iiretim,
sigorta ve endiistri gibi alanlarda kullanilirken; glimriik, kamu kesiminde, ulusal ve
uluslararas1 ticaret, istatistik alanlarinda kullanilmaktadir (Cak 2016, 24). EDI

isletmelere asagidaki faydalar1 saglamaktadir (Sakarya Universitesi 2015).

e Belgelerin iletim noktasina ulagsma stireleri ve bu siire dikkate alinarak siparis
zamanlarinin azaltilmasi.
e Insan unsurunun iletisim noktasinda ortadan kaldirilmast.

(Biiyiik sorunlara sebep olacak, insan ve diger hatalarin azaltilmasi.)

e Dogru ve hizli veri akisi

26



e Denetim yontemlerinin gelistirilmesinde daha etkin davranilmasi
e Isiliskilerinde gelisme
e Rekabet giicii ve miisteri memnuniyetinin artmasi

e Uretkenligin ve karliligin artmas:

1.1.3.8. Bulut Teknolojisinin Elektronik Ticarette Kullanimi

Bulut bilisim teknolojileri arttirllmis veri gilivenligi ile beraber gelismis
performans ve kolay entegrasyon 6zelligi ile sirketlere ¢cok olanak saglamaktadir
(Editor 2018). Bulut bilisim teknolojilerinde biiyiik dl¢lide yaralanan bir alandir e-
ticarettir. E-Ticarette bugiin bulut bilisim teknolojilerden elde edilen sayisiz
avantajlari mevcuttur. Bu avantajlar arasinda, 6lgeklenebilir olmasi servislerin talebe,
trafige ve donemsel artiglara kullanilabilir olmasina izin verir. Bulut siireci, isletmenin
ihtiya¢ duydugu 6lceklenebilir mimariyi saglar. Hizli olmasi diger bir avantajlarindan
biri, hiz e-ticaret i¢in en dnemli konularindan biridir. Aksama olmadan sitenin tiim
stireclerin eksiksiz ytirtitiilmesi gerekmektedir. Trafikte ani bir artis yasanmasi web
sitesinin yavaglamasina sebebiyet vermesi ile beraber siireglerin aksamasina neden
olacaktir. Hiz bu alanda bulut bilisim tarafinda daha fazla bant genisligi, depolama ve
hesaplama saglar. Maliyet azaltma, kullanim basina 6deme imkani saglamaktadir. Is
biiylidiikge, donanim ve yazilim altyapisina yatinm yapilmasi gerekmez.

Yedeklenebilir olmasi diger bir avantajidir.

Bir e-ticaret isi bilylik 6l¢lide miisteri verilerine baglidir. Bu verilerin dogru
yerde ve giivenli bir sekilde yedeklenmesi gerekmektedir. Bulut bilisim verilerin
giivenli, yedekli ve kolay erisebilir durumda tutar. Bulut hizmetleri, e-ticaret
sirketlerinin hedeflerine ulagmasini ve miisterilere 6zel bir deneyim sunmasini

miimkiin kilmaktadir (Newgenapps 2017).

1.1.3.9. Yapay Zekanin Elektronik Ticarette Kullanimi

Elektronik ticaret, isletmelere verileri gergek zamanli olarak toplamasina,

analiz etmesine izin vererek isletmenin daha verimli olmasini ve miisteri deneyimi
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saglayarak miisteri hakkinda bildiklerine gore kisisellestirmesini saglar. Diinya ve
Tiirkiye’de kullanabilecek Ornekler arasinda yer alan sohbet olanagi ile 7/24 saat
destek veren sistemlerin kullanilmasi sorunsuz marka deneyimini saglayacaktir.
Isletmeler bu siirecle beraber Facebook Messenger sohbet uygulamalarini kullanarak
miisteriler ile iletisime gecebiliyor. CRM, e-ticaret is siire¢lerin en 6nemli noktalarinda
bir digeridir. En iyi hizmeti verebilmek i¢in verilerin toplanmasi, analiz edilmesi
onemli diger bir husustur. Satis, dilnyamiz ne kadar degisirse degissin ticaret satiglara
dayanir, net ve basittir. Satis ve satig sonras1 hizmete kadar tiim miisteri yolculuguna
yardimci olabilir. Uriin igerik y&netimi, stok yonetiminden iiriin kataloguna gegisten,
isletmelerin 6nemli veri ve materyalleri izleyerek ve organize ederek sorunsuz miisteri
deneyimleri sunmalarina olanak tanir. Miisteri hizmetleri, rekabet¢i ekonomide

olaganiistii miisteri hizmetleri cok 6nemlidir (Jenn Vande Zande 2018).

Pekin merkezli JD.com'un Siasun Robot & Automation Co Ltd ile stratejik bir
ortaklik kurdugu raporlari 2016 yilinda yayinlandi. Isbirliginin amaci, depo
operasyonlarini iyilestirmek i¢in robotlar gibi otomasyon teknolojisini kullanmaktir.
Ideal olarak, bu sistem depolarda {iriin ayirma ve dagitimin hizin1 ve verimliligini
artiracak, boylece maliyetleri diisiirecek ve sonug olarak gelirleri arttiracaktir. Tavsiye
motorlari, igletmelerin web sitelerinde miisteri davraniglarin1 analiz eder ve hangi
tirlinlerin misterilere hitap edecegini ve 6nerilerde bulunabilecegini tahmin etmek i¢in
algoritmalar kullanir. Amazon’un hedefledigi pazarlama stratejisinin temelini
olusturan algoritmalar1 yonlendirerek, isletmenin en ¢ok ilgilendiren iiriinleri tahmin
etmesini ve miigteri aramalarina gore 0zellestirilmesini saglamaktir. Sesle calisan Al
asistan1 Temmuz 2017'de ¢ikt1 ve 499 yuan (yaklasik 73.42 $) ABD'li muadillerinden
daha az satildi. Al yardimcisi - eBay Shopbot, e-ticaret alaninda basarili bir rakip
olarak, sirket tiliketici ilgisini ve rekabet giiclinii korumak i¢in Al'y1 kullanmak

istemektedir.

Facebook haberci platformu araciligiyla erisilen bir Chatbot olan eBay
Shopbot, ilk olarak Ekim 2016'da pilot olarak uygulandi. Bot, kullanicilarin dogal dili
kullanarak ilgi alanlarin1 kolayca bulmalarina yardimer olmak i¢in bir Al asistani
olarak iglev goriir. Kullanicilar metinle, sesli mesajla veya belirli bir {irtinle ilgili akill
telefonlariyla ¢ekilen resimlerle iletisim kurabilmektedir. Perakende sektoriiniin e-

ticaret boliimiinde yer alan Al, miisteri hizmetleri sorgulamalarini, iiriin ambalajlama
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ve teslimatim1 ve dahili operasyonlari da igeren birgok alanda uygulanmaktadir

(Kumba Sennaar 2018).

1.1.4. Elektronik Ticaret ve Geleneksel Ticaret

Tiurkiye’de  aligveris  aligkanliklarimiz her gegen  giin  farklilik
gosterebilmektedir. Elektronik ticaret ile kullanicilara artik web sayfalarinda rahatlikla
iiriin arastirip, inceleyebiliyor ve satin alma noktasina gelinceye kadar karsilagtirma
yaparak biitgelerine uygun {iirlinleri goriintiileyebiliyor. Geleneksel ticaret anlayisinda
bu siire¢ kataloglar, goriismeler vasitasiyla yapildiginda tiiketiciyi zorlayan ve ara ara
kararsizliklara iten durumlarin olugsmasinda neden oluyor. Kullanicilar i¢in zaman ve
mekana bagimli kalmadan sadece sanal diinya iizerinde ulasabilecekleri yapinin

verdigi hizmet hem isletme acisinda hem kullanici agisinda 6nem arz etmektedir.

Tablo 1. Geleneksel Ticaret- Elektronik Ticaret Karsilastirilmasi

Geleneksel Ticaret Elektronik Ticaret

Satin Almay1 Yapan Isletme
Bilgi Edinme Gorligmeler, dergiler, kataloglar,

Yontemleri reklamlar Web sayfalan
3.1.161) Bg:hrtme Yazili form Elektronik posta
ontemt
Talep Onay1 Yazili form Elektronik posta
Fiyat Aragtirmas1 ~ Kataloglar, goriismeler Web sayfalari
Siparis Verme Yazili form, fax Elektronik posta, EDI
Tedarikgi Isletme
Stok Kontroli Yazili form, fax, telefon Cevrimigi Veritabani, EDI
Sevkiyat Hazirligit ~ Yazili form, fax, telefon Elektronik Veritabani, EDI
Irsaliye Kesimi Yazili form Cevrimigi Veritabani, EDI
Fatura Kesimi Yazili form Elektronik Posta, EDI
Siparisi Yapan Isletme
Teslimat Onay1 Yazili form Elektronik Posta, EDI
Odeme Programi Yazili form Cevrimigi Veritabani, EDI
Odeme Banka Havalesi, Posta, Tahsildar glé?rrnet bankacihig, EDL,
Kaynak: Elektronik Ticaret Hakkinda Genel Bilgileri (2016) -

http://www.elektronikticaretrehberi.com/e-ticaret genel bilgiler.php 23.03.2016 tarihinde erisildi
(Elektronik Ticaret Hakkinda Genel Bilgiler 2016).
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1.1.5. Mobil Ticaret (M-Ticaret)

2016 doneminde %65’ ulasmis olan akilli telefon penetrasyonu ile Tiirkiye,
diinya ortalamasi olan %60’ 1n iizerindedir. Akilli telefon penetrasyonun arttig1
iilkemizde mobil elektronik ticaret siirecleri icindeki payr %19 civarindadir. Geng
nifusun artmasi internetin popiiler olmasindaki rolii biiylktiir. Geng¢ niifus
sahiplenme, kullanim egilimleri, yeni teknolojilerini 6grenme durumu diger yas
gruplart incelendiginde daha yiiksektir. Bu egilim Sekil 1°de net olarak aktarilmistir.
Yas durumlarina goére akilli telefon kullanimlari, 18-34 yas arasi niifusun, 35 yas ve
lizeri niifusa gore akilli telefon kullanma oran1 daha yiiksek seviyededir (TUSIAD
2017).

Mobil Ticaret adindan da anlagilacagl iizere ticaretin mobil {izerinde
gerceklesmesidir. Mobil Ticaret, “mobil telefon veya benzeri araglar destegi ile
yapilan, mal ve hizmetlerin satin alinmasi ve iicretlerinin 6denmesi islemlerine verilen
genel bir tanimdir. Mobil ticaret iizerinde islemler iki asamada sonlanir. Ik asamasi
mobil aplikasyonlar {izerinde siirecler baslar ve bu aplikasyonlar iizerinden sonlanir.
Diger alanda ise bilgisayarda baslar, sadece 6deme kanali olarak cep telefonuna
yonlendirme yapilir, sonrasinda yine aligveris bilgisayar tarafinda tamamlanir. Mobil
Ticaret i¢inde yer alan uygulamalar, SMS/MMS, mobil kuponlar, mobil sitelere, mobil
oyunlar, mobil reklam, mobil uygulamalar, konum bazli servisler, mobil ticaret, mobil

search, QR Kod, IVR (Interactive Voice Response) (EURO DMC 2016).
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Kaynak: Tirkiye E-ticaret Raporu 2017 - Turkish E-commerce Report

http://tusiad.org/tr/yayinlar/raporlar/item/9675-dijitallesen-dunyanin-itici-gucu-e-ticaret ~ 17.06.2017
tarihinde alind1 (TUSIAD 2017).

Bilgisayar satislarinin diigmesine karsin mobil cihazlardaki satislarin artmasi
ve ciddi anlamda biiyiiyen internet penetrasyonu e-ticaretin degisimini saglamis bu
degisim ile beraber mobilin e-ticarette en dnemli kanallarinda biri haline getirmistir.
2012 doneminde e-ticaretteki payr %10 olan mobilin, 4 yil siiresi i¢inde %44
seviyesine ulasmistir (TUSIAD 2017).
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Kaynak: Tirkiye E-ticaret Raporu 2017 - Turkish E-commerce Report
http://tusiad.org/tr/yayinlar/raporlar/item/9675-dijitallesen-dunyanin-itici-gucu-e-ticaret ~ 17.06.2017
tarihinde alind1 (TUSIAD 2017).

1.1.6. Cok Kanall Ticaret (OmniChannel)

Omnichannel pazarlama, edinilmis miitkemmel aligveris deneyiminin tutarli ve
entegre olmasi i¢in alicinin-miisterinin gézlem yaparak ve elde ettigi bu deneyimin
tim kanallarda yonetilmesi anlamindadir. Cevrimigi satis icinde en Onemli
noktalarinda bir olan e-ticaret noktasi, bu yaklagimi ile sadece dogrudan satis disinda,
etkilesim saglamak icin kullaniyor. Marka deneyiminin 6nemli oldugu bu yaklasim
icin hayata gecirme noktasinda igletmelerin teknik alt yapiy1 ¢ok iyi bilmesi ve detayli
bir sekilde planlama yapmasi gerekmektedir. (Propera 2016) Omnichannel’in ayni
alicinin-miigterinin  deneyimini farkli kanallardan sunabilmesidir. Omnichannel

doniisiimiin altinda yogun bir ¢alisma yatiyor.

Ulkemizde uygulanmakta olan perakende kanal uygulamalari yogun olarak
multichannel formatinda ilerlemektedir. Yani fiziksel perakende noktalar1 ya da
bankacilik i¢in sube olarak diisiiniirsek, alici-miisteri bu kanaldan ayr1 olarak bir de
cevrimi¢i mecralardan iirlin ya da hizmete erisim saglayabiliyor durumdadir (Ercan

2017).
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Gliniimiiz kosullarinda 6zellikle siirekli degisim gosteren teknoloji ile beraber

miisteriler-alicilar artik, (TUSIAD 2017)

e Yer mekadn gozetmeksizin her an markalarla iletisime gegmek (baglantiya

gegme)

e Herliriin ve servis i¢in bu siirecleri olusturan tiim bilgilere her kanal noktasinda

ulasmak

e Tiim kanallarda marka ve markalar1 olusturan tiim bilgilere alici-miisteri ile

baglanti icinde olmak
e Ve bu siiregler i¢in asgari gli¢ harcamay1 arzu ediyorlar.

Bu nedenlerden dolay:1 alicinin-miisterinin bu siire¢lerde aligveris yolcugu

dogrusal ilerleyen siirecten cok, bircok noktadan beslenen bir ugus plani olarak

cagristirmaktadir.
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Kaynak: Tirkiye E-ticaret Raporu 2017 - Turkish E-commerce Report

http://tusiad.org/tr/yayinlar/raporlar/item/9675-dijitallesen-dunyanin-itici-gucu-e-ticaret ~ 17.06.2017
tarihinde alind1 (TUSIAD 2017).

Klasik ticaret anlayisi tek kanal iizerinde hayata baslamisti. Capraz ve ¢oklu
kanal yapilar1 ile bu siirecini devam ettirmektedir. Amacg ise farkli kanallarin
birbirlerini tamamlayacak sekilde aliveris deneyimini omnichannel (tam kanal)
siirecine ulastirmaktadir. Bu agiklamada kanal olarak bahsedilen sadece offline ve
cevrimi¢i kanal degildir. Dogru olan omnichannel diinyada alicinin-miisterisinin

karsisinda sadece tek bir kanal noktasinda degil, tim marka kimligi ile kendisini
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gostermelidir. Marka da alici-miisterisine hem operasyonel, hem de stratejik olarak tek
bir miisteri gibi gormekte ve miisteriye ihtiyaci ile aligkanliklarima gore tiiketici

tecriibesi sunmaktadir (TUSIAD 2017).

Single channel Multi-channel Y Cross-channel Omni-channel
(Tek Kanal) ; g (Coklu Kanal) i (Capraz Kanal) (Tam Kanal)
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= VB |mUEE | EB
+ Mugteri markayla tek » Musten fari kanallar » Musgten ayni markayla + Musten karsisinda
tip bir kanal Uzerinden Uzennden markaya farkh kanallar Ozerinden sadece markaya ait bir
etkilesime gecer. ulasabilir, fakat bu kanallar etkilesime gecer. kanal dedil, bir marka
birbirinden bagimsiz gorur
+ Marka da musteriyle hareket eder + Marka da kullanuayi tek
tek tip bir kanal birkullarmicolarak » Marka da kullamiciy
uzerinden etkilesime + Marka musteriyi tekil algilayabilir fakat hem siraiejik, hem de
gCer olarak ghrmayen ve cperasyonel anlamda operasycnel olarak tek
operasyonel anlamda badimsiz hareket eden bir misten gibi gonir
birbiriyle entegre olmayan kanallar uzerinden ve onagore davranir,
kanallar kullanarak etkilesime gecer

etkilesime gecer

Geleneksel Gergek Ara Hedef Gercek Hedef

Sekil 4. Omnichannel'a Giden Yolculuk

Kaynak: Tirkiye E-ticaret Raporu 2017 - Turkish E-commerce Report
http://tusiad.org/tr/yayinlar/raporlar/item/9675-dijitallesen-dunyanin-itici-gucu-e-ticaret ~ 17.06.2017
tarihinde alind1 (TUSIAD 2017).

1.1.7. Elektronik Ticaret Odeme Araclar:

Internet ortaminda satis1 gergeklesen tiim {iriinler igin birgok ddeme ydntemi
kullanilarak satin alma islemi yapilmaktadir. Cevrimigi aligveriste birden fazla 6deme
yontemi ¢ikmasina ragmen, kredi kart1 ile aligveris yapmak tiiketicilere i¢in daha ¢ok
tercih edilen bir yontem haline geliyor. Bu boliimde elektronik ticaret i¢inde kullanilan

O0deme araclar tizerinde durulacaktir.
1.1.7.1. Kredi Kart1

Kredi kart1 internet aligveriglerinde en ¢ok tercih edilen yontemlerinden biridir.
Gilinlimiizde banka, hem bireysel hem de kurumsal anlamda sunmus oldugu geleneksel

banka anlayisindan ¢ok farklidir (Altuntas 2014, 12). Kredi Kart1 genel tanimi
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itibariyle, bankalarin tiiketicilere belirli bir miktarda tanimladiklar1 limitle, belirli bir
stirede anlagsma dahilinde yer alan iiye isyerlerinde pos cihazi vasitastyla yaptiklar
aligveris karsiliginda kullanabildikleri bor¢glanma veya Odeme araci olarak

tanimlanmaktadir (Sall1 2016).

Elektronik ortamda gerceklestirilmekte ticarete doniik olarak en fazla kullanim
alan1 bulmakta olan kredi kartlarinin, 6deme nesnesi olarak kabul edilmesine ragmen,
ilgili araglarin ciddi anlamda giivenlik a¢ig1 tasidig1 kabul edilmesi gereken bir gercek

olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Nezhad 2016, 13:35-37).

Bir ¢evrimigi aligverig sistemi iizerinde ilerlediginde, bu ydnetimin basit
adimlar1 mevcuttur. Cevrimigi aligveris sitesini ziyarete eden miisteri, satin alma karar1
verdigini {irlinii inceler ve sepete ekler. Bu asamadan sonra 6deme asamasina gegip,
web sayfasinin zorunlu olarak istedigi tiim bilgileri eksiksiz giris yaparak 6deme

stirecini tamamlar ve siparis asamasi tamamlanir.

Kredi kart1 kullanim oranlar1 her yil artis gostermektedir. BKM yayimladigi

raporda bu oranlar1 Tablo 2°de rahatlikla gozlemleyebiliriz.

Tablo 2. 2013-2017 Yillarinda Internetten Yapilan Kredi Kart: islem

Adetleri
Yerli Kredi Kartlarin Yerli ve Yabanci Kredi
Yil Yurt ici ve Yurtdis: Kartlarin Yurt i¢i
Kullanim Kullanim
2013 193.324.855 168.061.356
2014 218.145.696 190.524.288
2015 260.927.719 227.161.419
2016 306.851.459 263.969.971
2017 386.145.059 329.883.931

Kaynak: Bankalar Aras1 Kart Merkezi (2018) http://bkm.com.tr/internetten-yapilan-kartli-odeme-
islemleri/ 09.05.2018 tarihinde erisildi (BankalarAras: Kart Merkezi 2018).

Doénemsel islemler incelendiginde bir dnceki doneme gore artis gbzlemlendigi

tabloda goriintiilenebilmektedir.
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Tablo 3. 2013-2017 Yillarinda internetten Yapilan Kredi Kart1 islem

Tutarlar1 (Milyon TL)
Yerli Kredi Kartlarin Yurt Yerli ve Yabanci I?r.e di
Yil .. Kartlarin Yurt I¢i
I¢i ve Yurtdisi Kullanim

Kullanimi
2013 34.508,91 b 34.606,04 b
2014 40.848,68 b 41.883,44 b
2015 55.284,00 b 55.389,00 &
2016 68.883,49 b 68.368,52 b
2017 98.255,97 b 99.069,52 b

Kaynak: Bankalar Arasi Kart Merkezi (2018) http://bkm.com.tr/internetten-yapilan-kartli-odeme-
islemleri/ 09.05.2018 tarihinde erisildi (BankalarArasi1 Kart Merkezi 2018).

1.1.7.2. Havale-EFT

Havale-EFT yontemi nakit paray1 ifade eden bir kavramdir. Belirli bir banka
kapsaminda yer alan hesaplar arasinda gergeklestirilmekte olan parasal anlamdaki
transfer islemine ‘’Havale’’ adi verilmektedir. Farkli bankalarda var olan hesaplar
arasindaki parasal transfer islemine ise ’elektronik fon transferi (EFT)”’ adi
verilmektedir (Nezhad 2016, 13:35-37). Isletmeler bu 6deme ydnteminde tiiketicilere
ek olarak indirimler ve firsatlar sunabilmektedir. Standart bir web sayfasinda
gerceklesen iirlin alim siireci ile aynmi sekilde tekrar eden asamalar, son boliimde
odemeyi tamamlayarak bitirmektedir. Ozellikle isletmeler bu tip ddemelerde 24 (1
giin) ila 48 saat (2 giin) gibi bir siire i¢inde havalenin veya EFT isleminin

gerceklesmesini beklemektedir.

1.1.7.3. Paramatik Kart

Paramatik kartlar ¢cogunlukla ATM Kkartlari, bankamatik kartlar1 olarak da
kullanilmaktadir. Bir hesaba bagh ¢aligarak ilerleyen manyetik karttir. Kredi kart1 ile
aralarinda ¢ok fark bulunmasina ragmen, hesabinizda para mevcut ise ¢ekebilir ve
karta bagl hesapta para yok ise cekemezsiniz. Bu kartlar ayrica Debit Card olarak da
adlandirilmaktadir (Agaoglu 2013).
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Paramatik kartlar ile internet {izerinden aligveris yapabildigimiz bir
donemdeyiz. Bu aligveriste bankalar islemi giivenli deme tizerinden gerceklestirdigi
durumda kabul etmektedir. Bu 6deme sistemi 3D Secure olarak adlandirilmaktadir.
Kart sahibinin cep telefonuna gelen sifre ile aligverisini web sayfasi iizerinde
tamamlamasini saglamaktadir. Kisiye 6zel sifre oldugu ig¢in tiiketici agisindan bu
sifrenin isletme ile paylasilmasi dogru degildir. Ozellikle telefonla yapilan siparislerde
cok talep edilmesine ragmen tiiketicinin daha bilingli hareket ederek kendisine

gonderilmis bu sifreyi iigiincii kisilere kesinlikle aktarmamalidir.
1.1.7.4. Bankalararasi Kart Merkezi (BKM)

BKM Express, BKM tarafindan gelistirilen bir sistem olup, kredi karti
bilgilerini girmeden ¢evrimig¢i aligveris yapabileceginiz gibi para gonderimi de
yapabileceginiz bir sistemdir. Giivenli, kolay ve iicretsiz bir yapiya sahiptir. Internet
aligverisinde BKM ile 6demeyi tercih edip, liye sayfasina giris yaptiktan sonra kayith
kredi kartiniz1 secip, varsa taksit sayist ile SMS dogrulamasi yapildiktan sonra 6deme
tamamlanir. Burada en 6nemli olan nokta, kredi kart1 bilgilerinizi tanimladiginiz i¢in
tekrar tekrar kart bilgilerini girmenize gerek yoktur. BKM Express ile 7 giin 24 saat
para gonderme, yliz yiize aligveris gibi segenekleri mevcuttur. Uygulama su an

Tiirkiye’de 18 banka ile calismaktadir (BKM Express 2016).

1.1.7.5. Tiirkiye’nin Odeme Yontemi (TROY)

1 Nisan 2016 tarihinde hayatimiza giren TROY tipki Visa/Master gibi kart
markasi olup, kredi kartlar1, banka kartlar1 ve 6n 6demeli kartlarin sag alt bolmesinde
yer almaktadir. Bu yontem ile kredi kartiniz ile aligveris yapabilir veya ATM’den para
cekebilirsiniz (TROY 2018). TROY Tiirk mal1 olup, kredi kart1 sistemi ve isletimi ile
ilgili tiim stirecleri BKM tarafindan yiiriitilmektedir. TROY, baglangi¢c asamasinda
sadece Tiirkiye’de gecerli olacaktir (Tiiketici Finansman1 2016). BKM nin iiye oldugu
bankalara veya ©6deme kuruluslarina basvuru yaparak TROY kartiniza sahip
olabilirsiniz. Mevcut kredi kartimizin veya banka kartlari, 6n 6demeli kartlarinizin

degisimini isteyerek siirecler sonu¢lanmaktadir.
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1.1.7.6. isCep-Parakod

Is Bankas1 tarafindan gerceklestirilen IsCep-Parakod uygulamasi ile 7 giin 24
saat kolayca islem yapip, internet {izerinden aligveris yapmaniz miimkiin. Bireysel bir
is bankas1 miisterisi iseniz, miisteri numarasi ve sifreniz ile mobil islem onay numarasi,
hizli islem ya da ileri diizeyde giivenlik sistemi (cep anahtar/mobil imza/intel
dogrulama) ile uygulamaya giris yapabilir, banka islemlerini giivenli bir ortamda
yapabilirsiniz. Ticari miisteri iseniz ticari miisteri numarasi, kullanici kodu ile miisteri

sifreniz ile isleminizi gergeklestirebilirsiniz (Is Bankas1 2016).

Internet sayfasinda, isCep-Parakod 6deme uygulamasini kullanan firmalar
iizerinde islem gerceklestirdiginizde, deme asamasinda IsCep-Parakod ile 6demeyi
sectiginizde ekranmiza QR kod ekrana gelmektedir. QR kodu cep telefonunuzdan
indirdiginiz IsCep-Parakod uygulamasina giris yapip, telefonunuzdan okuttugunuzda

islem gerceklesecektir.
1.1.7.7. Kripto Para

Kripto para, kriptografi vasitasiyla finansal iglemlerin gilivenli bir sekilde
yapilmasina olanak saglayan bir para birimidir. Bilgisayar iizerindeki yazilimlar
tarafindan tretildigi i¢in herhangi bir fiziksel yapiya sahip degildir. Dijital ortam
tizerinde olusturulmus para birimidir. Bitcoin, elektronik ortamda satin alimlarda
kullanilir. Kripto para, yerellesmis ve farkli bir para birimi olmasi en Onemli
ozelligidir. Giivenligin altinda yatan en Onemli adimlarin basinda iglemlerin
tamaminin sanal olarak gerceklesmesidir. Banka hesaplarmizda oldugu gibi Bitcoin
clizdaniniza ait sifrenizi kimseyle paylagsmadiginiz siirece higbir giivenlik sorunu

yasamazsiniz (Hepsipay 2017).

Aligveris yapma sekiller1 degistikce, Onlimiizdeki yillarda da c¢evrimigi
aligveris yapanlarin sayisi da artacaktir. Daha fazla miisteriye hizmet i¢in isletmeler
cevrimi¢i magazalara sahip olmak istiyorlar. Bu siirecte 6zellikle Kripto para ile
tahsilat yapilmasina olanak saglayan ve dijital ekonomi igin satig siire¢lerini
hizlandirmak adina Storiqa uygulamasi devreye girmistir. Bu uygulama ile kisa siirede
web sitesini agip, tiglincii taraf hizmetleri ile entegrasyonu kurarak 7 giin 24 saat

hizmet vererek Kripto para ile tahsilat islemi gerceklestirebilirsiniz. Kurulumu basit

38



olan bu sistem ile dogrudan miisteri geri bildirimleri alabilir, reklam ve satig

analizlerini yapabilirsiniz (Coingundem 2017).

Kripto para ile 6deme yapan 6deme islemcileri arasinda Coinbase popiiler bir
odeme islemcisidir. Isletme web sitesine ddeme butonlarini kolaylikla eklenebilir.
WordPress, WooCommerce, Megento ve ZenCart web sitelerinde eklentileri ayrica
sunmaktadir. BitPay, WooCommerce ve Magento da dahil olmak iizere genis bir e-
ticaret sistemi yelpazesi icin eklentilere sahiptir. BIPS, BigCommerce,
WooCommerce, Shopify ve digerleriyle ara yiiz kurmak i¢in eklentiler sunar. Kendi
web sitesini kodlamay1 tercih eden kisiler icin API erisimi mevcuttur (Coingundem

2017).

1-31 Mart tarihleri arasinda halka arz edilen Nexpara, Tiirk yazilim ekipleri
tarafindan gelistirilmis, giivenilir, yerli ve yeni nesil kripto parasidir. Tiirkiye’de
yasayan 80 milyon vatandasa istinaden, sadece 80 milyon {iretimi yapilacak ve
dagitim1 gergeklesecektir (Chip 2018). Nexpara’nin 14 Mart 2018 tarihi ve 09:30 saati

itibariyle satig islemleri durdurulmustur.

1.1.7.8. Diger Odeme Araclar

Elektronik Ticaret tarafinda, kredi kart1 ve havale ile 6demeler disinda birden

fazla 6deme yonteminden bahsedebiliriz. Bu 6deme araclari sunlardir;

e Kapida Nakit Odeme
e Kapida Kredi Kart1 ile Odeme
o Tele-Satis

Kapida Nakit Odeme: Genellikle, banka hesabi olmayan veya kredi karti
kullanmak istemeyen kullanicilarin tercih ettigi 6deme yontemlerinden biridir. Siparisi
web sayfasindan verip, 6demeyi belirttigi teslimat adresine geldikten sonra ilgili
tahsilat tutarin1 gorevliye vererek imza karsilifinda {iriini teslim almaktadir. Bu
yontemde giivenli bir kargo firmasi ile calismak hem isletme, hem kullanici agisindan
onem teskil etmektedir. Uriiniin teslim alinmadan &nce kargonun incelenmesi ve gelen

irlinlin eksiksiz gonderildiginde emin olmak 6nem arz etmektedir.
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Kapida Kredi Kart1 ile Odeme: Kapida nakit ddemenin diger bir yontemidir.
Odeme fiziki pos vasitasiyla gerceklesir. Kimlik kontroliiniin yapilmas: ileride
olusabilecek sorunlarin 6niine gegmekte fayda saglayacaktir. Kredi kart1 bilgileri fiziki

pos lizerinden geger ve onay aldiginda ise iiriin imza karsilig1 miisteriye teslim edilir.

Tele-Satis: Odeme asamasinda islemini gerceklestiremeyen veya cevrimici
aligverise sicak bakmayan tiiketicilere telefonla islem gergeklestirebilmektedir. Ancak
bu islem Oncesinde tiim siireglerin (Kredi karti, CVV2 numarasi gibi kartin énemli

numaralar1) mutlaka IVR sisteminden gergeklestirilmesi saglanmali.

Tiirkiye’de son donemlerde yasanilan kredi kart1 sorunlart nedeni ile kullanicilar
cevrimici ortamda veya telefonla yapilan siparislerde kredi kart1 bilgilerini
paylasmaktan cekinmektedir. Ozellikle ¢evrimici alisveris sitelerinde bu sorunlarin
Oniine gecebilmek adina giivenli bir alt yap1 altinda iiriinler sergilenmeli ve miisterinin

markaya olan giiven ile satis islemini gerceklestirmeyi saglanmali.

1.1.8. Elektronik Ticarette Giivenlik

Elektronik Ticaret sitelerinde en dnemli unsurlardan biridir “Giiven”. Gliven
saglanmadiginda alic1 ile satic1 arasinda olusabilecek sorunlar ortaya ¢ikabilecegi gibi,
tiketicinin tekrar sitenizi ziyaret etmemesine neden olabilecektir. Bu giliveni
olusturabilmek i¢in gii¢lii bir teknik yapi ile beraber devlet miidahalesi ile ortaya ¢ikan

yeni yonetmeliklerin eksiksiz uygulanmasi gerekmektedir.

Global enformasyon altyapisi giivenilir ve tehlikeden uzak olmalidir. Bu
noktada kullanicilara internet ve haberlesmelerinde kullanilan verilerin giivenli
oldugunda emin olmazsa ise elektronik ticaretin gelisimi de basar1 ile
noktalanmayacaktir. Bu nedenle gilivenli bir enformasyon altyapist su asamalari

gerektirir (Elektronik Ticaret Rehberi 2017).
e lletisim agidan giivenlik
e Bu aglara yapilacak saldirilardan korumak i¢in etkili araglar

e Yetkisiz kisilerin bu aglar kullanmamasi i¢in giivenli sekilde korunmasim

saglamak
e Verilerin ve sistemlerin nasil korunacagi konusunu bilen egitimli iyi personel
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1.1.8.1. SSL Sertifikasi (Secure Socket Layer)

SSL sertifikasi bilgi sifreleme sistemi olarak adlandirilmaktadir. 1996 yilinda
Netscape tarafindan gelistirilip hayatimiza girmistir. Tiim tarayicilar tarafindan
desteklenerek c¢ok biiyilkk bir uygulama alanina yayildi. Web sitelerinde
gergeklestireceginiz aligverislerde yapacaginiz islemlerde SSL Sertifikasina sahip web
sitesi kullanmakta oldugunuz kredi kart1 bilgilerini 6zel sifreleme teknigi ile bankanin
sistemine aktaracaktir. Bu sekilde kotii niyetli {igiincii sahislarin eline gegmesinin
Oniine gecilmis olur. Bu yiizden SSL Sertifikas1 bu ve benzeri olumsuz olabilecek
durumlarin 6nlemek adina gelistirilmis bir giivenlik sistemi olarak adlandirilmaktadir

(Iyzico 2014).
1.1.8.2. SET (Secure Elektronic Transaction)

MasterCard, IBM ve VISA gibi kuruluslarinda i¢inde oldugu elektronik ticarette,
internet lizerinde giivenli bilgi aktarimi konusunda gelistirilmis bir protokoldiir.
Ozellikle ger¢ek zamanda (cevrimigi) kredi kart: bilgilerini bankaya iletilmesi adina
gelistirilmis bir yapidir. Kredi karti ile yapilan 6deme (¢evrimici-6deme) islemlerinde
internet lizerinde aktariminin giivenlik ve gizlilik entegrasyonu saglar. SET protokolii
cevrimici magaza ile miisteri ve kredi karti sirketi arasindaki 6deme asamalarini
sifreler. Bu islemler ile taraf olarak herkes birbirini tanir ve bu siire¢ler ispatlanabilir.
Bu “Tanima” islemleri, SSL islemlerinde benzeyene bir dijital sertifikasyon sistemler

vasitastyla gergeklesmektedir (Elektronik Ticaret Rehberi 2017).

1.1.8.3. PCI DSS Sertifikalar:

En biiylik finans kuruluslari olan American Express, Visa, Master Card, JCB
ve Diner Club bir araya gelerek olusturdugu PCI DSS Konseyi'nin belirledigi PCI
DSS Veri Giivenligi standartlari, biitiin diinyada kredi kart1 ile giivenli bir sekilde
O0deme yapilmasini hedefliyor. Sahtecilik ve Fraud islemlerinde kars1 koruma saglayan
PCI DSS Sertifikasi, 6deme kart1 denildiginde her tiirlii araci1 kapsamaktadir. Maas
kart1, para karti, kredi kart1 ve baska isimlerle anilan 6deme kartlarin1 kapsayan bu
standartlarin uygulanmasi konusunda da PCI DSS tarafindan sik sik gerekli baski
yapilyor. (IHS-Blog 2017)
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PCI DSS sertifikasina sahip olmak i¢in asagida yer alan ii¢ asamadan olusan

bir uyumluluk asamasi bulunmaktadir.
1- Analiz Asamasi

E-ticaret isletmeleri ve finans kurumlarinin kredi karti islemleri sirasinda
sagladiklar1 veri akis1 incelenir, kisisel bilgilerin giivenligi, kredi kart1 bilgilerinin
giivenli bir sekilde depolanmasi, kullanilmasi kontrol edilir ve kredi karti1 bilgilerinin

kopyalanmasi noktasinda mevcut agiklar ortaya ¢ikartilir.
2- Tyilestirme Asamasi

Sahtecilige karst aciklar mevcut ise iyilestirme caligsmalar1 yapilir, kisisel
verilerin depolanmasi ve kredi karti bilgilerinin depolanmasinda gereklilik sart1 aranir.

Bu durum gerekli degil ise verilerin saklanmamasi saglanir.
3- Belgeleme

Verilerin iletimi, kullanimi, saklanmasi ve korunmasi konularinda alti ana
kriterden ve on iki baslik altinda sunulan ana kosullara uyumlulugun belgelenmesi

noktasidir.

1.1.8.4. 3D Secure

Visa ve MasterCard tarafindan gelistirilmis e-ticaret islemlerinde giivenligi
artirmak amaciyla gelistirilmis sistemdir. Verified by Visa ve MasterCard
SecureCode logolarinin yer aldigi sanal igyerlerinde yapilan tiim aligverislerde
MasterCard ve Visa giivencesi altindadir. Bu giivence ise hem kredi kart1 sahiplerine
hem de iiye is yerlerinde olabilecek olas1 sahtekarlik islemlerine karsi garanti altina

alinirlar (Bankalararas1 Kart Merkezi 2016).

3D islemlerinde, tiiketici 6deme asamasinda kendisinden istenilen tiim bilgileri
0deme ekranina giris yapar. Bu asamadan sonra tiiketicinin cep telefonuna islem ile
ilgili 6zet bilgi ve sifre gonderilir. Sifrenin siparis ekranina eksiksiz girilmesi ile
beraber islem tamamlanir. Her bankanin isleyisi farkli olsa da ortak noktada islem
giivenligi saglamak adina yapilan sistemde ¢evrimici aligveris keyfi glivenli bir ortam

tizerinden saglamaktadir.
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1.1.8.5. Elektronik imza

Elektronik imza, iletilen verilerin tiglincii bireylerin erisimi miimkiin olmayan
bir ortamda, biitlinliigii parcalanmadan ve bireylerin kimlik bilgileri onaylanarak
gonderildigi, sanal ortamda veya elektronik araglarla garanti altina alan karakter, harf
ya da simgelerden olusmaktadir. 5070 sayili Elektronik imza Kanunu uyarinca,
giivenli dijital imza, 1slak imza ile hukuki olarak ayn1 sonucu dogurmaktadir (Ozmen
2013, 64:509). Kimlik dogrulamak amacini isteyenlerin imzanin elektronik ortamda
var olan hali olup elektronik ortamda ise imza yerine kullanilan bir kimlik dogrulama

yapisidir.

1.1.8.6.Kisisel Verinin Korunmasi Kanunu (KVKK)

6698 sayili Kisisel Verinin Korunma Kanununun amaci kisisel verilerin
islenmesinde basta Ozel hayatin gizliligi olmak tiizere kisilerin temel hak ve
ozgirliiklerini korumak ve kisisel verileri isleyen gercek ve tlizel kisilerin
ylikiimliiliikleri ile uyacaklar1 usul ve esaslar1 diizenlemektir. Kisisel verinin
korunmasi kanunu ¢ergevesinde isletmeler yapmis oldugu islemler nedeniyle elde
ettigi kisisel verilerin saklanmasindan ve giivenliginden sorumludur (Mevzuat.gov.tr

2016).

Miisteriler internet {izerinde herhangi bir aligveris veya islem yapmasalar bile
ziyaret sirasinda goriintiilenen web sayfasi iginde, isletmeler; ziyaret zamanini,
lokasyonu, site i¢cinde gezinme aligkanliklarini, IP bilgisi gibi miisteri ile eslesebilecek
bilgileri ¢erezler yardimai ile topluyor. Bununla birlikte kullaniciya ait iletisim bilgileri
(adi-soyadi-adres-telefon-T.C.kimlik) aligveris esnasinda, iletisim formlarinda ve
tiyelik kisminda dogrudan miisteriden isteniliyor. Kural olarak bu bilgiler kisinin agik
rizasi olmadan islenmeyecek. Kisisel verileri ilgili kisinin onay1 olmaksizin ii¢lincii

kisilere iletemez ve baska amaglarla kullanamaz (Mevzuat.gov.tr 2016).
Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu {le ilgili Yapilmasi Gerekenler

e Site i¢in iyelik boliimiinde hazirlanan iliye sayfalarinda iiyelik s6zlesmesi,
kisisel verinin kanunun yer aldig1 boliimde onay alinmasi ve bu onay kisminda

yer alan boliimde s6zlesmeye ulagsmasi1 gerekmektedir.
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e Yeni liyelik i¢in bu yapilacag: gibi eski iiyeler i¢inde yeni bir bildirim yaparak
onay alinmasi veya bildirimi kabul etmeyen iiyelerin iiyelik bilgilerinin

silinmesi gerekmektedir.

e Uyeliksiz alisveris yapan iiyelerinden, iiyelik asamasinda oldugu gibi onay

alinmasi1 gerekmektedir.

Kisisel verilerin korunmasi kanunu ile birlikte c¢erez kullanimi ilgili
bildirimlerin 6nemi artmaktadir. Bu nedenle gizlilik ve cerez politikalar ile ilgili

bilgileri bilgilendirme sistemleri ile miisterilere aktarilmalidir.

1.1.8.7. Elektronik Ticarette Giiven Damgasi (GDS)

Glimriik ve Ticaret Bakanligi’nin Elektronik ticarette giiven damgasina iliskin
usul ve esaslar1 belirlemek amaciyla 30088 sayili “Elektronik Ticarette Giiven
Damgas1 Hakkinda Teblig” 06.06.2017 itibariyle yayimlanmistir. E-ticaret
isletmelerin bakis agis1 farkli olabilir ancak “giliven” Tiirkiye e-ticaret i¢cinde bir sorun

olmay1 stirdiirmektedir. (Resmi Gazete 2017).
1.1.8.7.1. Giiven Damgasi Tanim

Giiven damgasi, e-ticaret yapan isletmelerin zorunlu olmamakla beraber tebligi
tizerine yer alan kosullara uyarak aldiklar1 damgadir. Giimriik ve Ticaret Bakanlig:
tarafindan yetkilendirilecek "Giliven Damgas1 Saglayicilar" tarafindan verilmektedir.
Giiven damgas1 almak kesinlikle zorunlu degil. isteyen firmalar bu damgay1 alacak.
Giliven Damgasi, e-ticarette Gliven Damgas1 Teblig Taslagi’nda ongoriilen minimum
hizmet kalitesi ve giivenlik standartlarina uyan araci hizmet saglayicilar1 ve hizmet
saglayicilarina verilen elektronik isareti gdstermektedir. Her bir e-ticaret web sitesi
icin ayr1 ayr1 bagvuruda bulunmak mecburiyeti bulunmamaktadir. Gliven damgasini
baslangigta almak yeterli olmayacaktir. Ozellikle hizmete ve araci1 saglayicist igin
gerekli sartlar1 tasimadigr tespit edilmesi durumunda giiven damgasi 1 yi1l gecerlilik

stiresi devaminda askiya almabilir (Gogmen 2016).

E-Ticaret firmalarinin giiven damgasina bagvuru yapmadan dnce en fazla 3 ay
icinde ve her takvim yil1 i¢inde en az 1 defa sizma testi yaptirmalar1 gerekmektedir

(BGA 2017).
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1.1.8.7.2. Giiven Damgasi Kullanimi i¢in Gereken Sartlar

30088 sayili “Elektronik Ticarette Giliven Damgast Hakkinda Teblig”

yayilandiktan sonra firmalar i¢in giiven damgasi kullanilmasinda gereken sartlari

asagidadir (Resmi Gazete 2017).

Isletmelerin kredi kart1 ile yapilan alisverislerde kredi kart1 giivenligini SSL

sertifikasi alarak sifreleme yontemiyle saglamasi,

Sitede yer alan bilgilerin kotli amagli kullanacak kisilerin eline gegmemesi

adina diizenli olarak s1izma testi yapilmasi,

Sitenin Tiirkiye’deki internet, e-ticaret ve ddeme sistemlerini diizenleyen

mevcut mevzuata uygun olarak isletilmesi,
Cocuklar1 olumsuz yonde etkileyecek iceriklerin bulunmamasi
Tedarik ve lojistik siire¢lerinin agik ve anlasilir sekilde miisterilere sunulmasi,

Siteyi isleten ve hizmeti veren kisi ve sirketlerin bilgilerinin agik sekilde

sunulmasi,

Miisterilerle etkin iletisim yontemleri ile cayma hakki, ayipl tiriin gibi talep ve

sikayetlerin etkin sekilde ¢oziimlenmesine yonelik sistemlerin saglanmast,

E-ticaret sitesini isleten kisilerin daha dnceden belirli suglara karismamais

olmasi ve sirketin iflas etmis olmasi halinde itibarin iadesinin saglanmis olmasi

1.1.8.7.3. Giiven Damgasi Diizenlemesinin Getirdikleri

Tiiketici gliven damgasini gordiigii sitede, e-ticaret sitesinin belirli glivenlik ve

hizmet Kkalitesi standartlarini yerine getirdigini, giivenilir bir otorite tarafindan

denetlendigini bilecektir.

Giliven damgas1 olan sitelerde, alicilar hem siparigleri hakkinda bilgi

alabilecek, talepleri varsa sikayetlerini telefon araciligi ile iletebilmesi i¢in miisteri

hizmetleri ile iletisim imkan1 sunacak ve bu siirecin etkin bir sekilde de yonetilmesi ve

sonuglandirilmasi saglanacaktir (Goksu 2016).

Giliven damgasi saglayicisi tarafindan olusturulacak sikayetler ve uyusmazliga

neden olan durumlar ¢6ziim mekanizmasi ile e-ticaret siireci i¢inde ¢ikan
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uyusmazliklar daha hizli, etkin ve maliyetsiz ¢ozlimlenebilecek. Ayrica tiiketici, gliven
damgas: tahsis edilen e-ticaret sitelerine yoneleceginden, bu siteler diger sitelerin bir

adim oniinde olacak (Goksu 2016).

Uygulama sadece tiiketicinin degil, elektronik ortam i¢inde ticaret yapan
isletmelerin haklarin1 da koruyacak. Anonim sirketler, kamu kurumu niteliginde olan
meslek kuruluglar1 gliven damgasi saglayicisi olabilecek. Uluslararasi giiven damgasi
cat1 kuruluslarindan akredite olan ve tebligde belirtilen sartlar1 yerine getiren kamu
kurumu niteligini haiz meslek kuruluslart ve anonim sirketler, bakanlik¢a giliven

damgasi saglayicisi olarak yetkilendirilecek (Goksu 2016).

Giliven damgasi saglayicilar, askiya alinmasi, giiven damgasinin tahsis edilmesi
ve iptaline iliskin islemleri yiiriitecek ve gliven damgasi tahsis edilen e-ticaret sitelerini

denetleyecek (Goksu 2016).

1.1.8.8. Elektronik Ticaret Bilgi Sistemi (ETBIS)

Internet alisverislerinde miisteriyi korumak ve e-ticaret isletmelerin kayit altina
alinmasi adma 1 Aralik 2017 tarihi itibariyle ETBIS uygulanmaya baslanmustir. E-
Ticaret hizmeti sunan firmalar igin Aralik 2017 tarihine kadar ETBIS sistemine kayit
olma zorunlulugu getirilmistir. ETBIS islemlerinde zorunlu olan bu siirece kayit
olunmamas1 durumunda 5.000 TL’den baglayarak 20.000 TL ye kadar idari para cezas1
getirilmistir. ETBIS’in amaci e-ticaret firmalarini kayit altma alarak tiiketicilerin
giivenli bir ortamda aligveris yapmalarini saglamaktir. Bununla beraber internet
tizerinde gergeklesen sahtecilik islemlerinin de dniine gecilmesini ve tiiketicinin daha
giivenli bir ortamda aligveris yapmalarina yardimci olmaktadir. Kayit islemleri
eticaret.gov.tr lizerine yapilmakta olup e-devlet {izerinde islemler sonlandirilmaktadir

(Giimriik ve Ticaret Bakanlig1 2017).
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1.2.ELEKTRONIK TICARET iISLETME FAALIYET ALANLARI VE
ELEKTRONIK TiCARETTE MUSTERI YASAM BOYU DEGERI

1.2.1. Elektronik Ticaret Tiirleri

Elektronik Ticaret, isletmelerde organizasyonlarin tiim birimleri ile is birligi
icindedir. Baslangigta her isletme bir is modeli gelistirmeye caligsa da zaman bu siire¢
birimlerin ihtiyaglari dogrultusunda gelisip, degisebilmektedir. Bu modeller farklilik,
deger yaratma gibi kavramlari beraberinde getirmistir. Mevcut miisteriyi elde
tutabilmek, yeni miisteri cekebilmek gibi birtakim faaliyetler artik e-ticaret modelleri
ile kurgulanarak daha hizli kargilanmaktadir.

Bu boliimde o6zellikle Diinyada ve Tirkiye’de isletmelerin kullandiklari

elektronik ticaret modellerinden bahsedilmistir.
1.2.1.1. isletmeden, Tiiketiciye Yapilan Ticaret (B2C)

Isletmeden tiiketiciye yapilan ticaret sekli elektronik ticarette en ok kullanilan
model arasinda yer alir. Mal ve hizmetin ¢evrimi¢i ortamda satisa agilmasi ve
tiiketicinin bu mal veya hizmete bir bedel ddeyerek satin almasi siirecinde olusur.
Tiirkiye’de en iyi ornek verilecek site arasinda Hepsiburada.com yer almaktadir.
Buradaki satis siireci bir satici ve bir alic1 arasindan gerceklesmektedir. Saticinin

sorumlulugu satin alinan mal ve hizmetin verilen siire i¢in alicitya ulastirmasidir.

B2C, isletmelerin bilgisayar aglarin1 kullanarak tiiketicilere {irlinlerinin
pazarlama, satis ve dagitim faaliyetlerini gerceklestirdikleri e-ticaret uygulama alanina

verilen addir (Civelek 2017, 28-35).

B2C markalarin ve e-ticaret sistemi ile hizmet veren isletmelerin miisterilerine
yaptiklar1 satis islemlerini kapsamaktadir. Bu satis isleminin amaci mevcut olan veya
miisteri potansiyeli olusturan hedef kitleye daha kolay iirlin ve hizmet ulastirmasidir

(Pazarlama Iletisimi 2016).
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Sekil 5°de B2C elektronik ticaret modelinin ¢alisma sekli gosterilmistir.

Orinleri Urinlerin Tuketici
__ goruntuler bilgilerine
O)—. ulagir
C Internet 2 m
Siparisi alir, = : @ == )
Granleri Urdnler igin i ‘:} [,
gonderir siparigi —

olugturur
Satici Isletme

Alic

Sekil 5. Isletmeden, Tiiketiciye Yapilan Elektronik Ticaret Modeli (B2C)

Kaynak: B2C e-ticaret modeli nedir? Nasil ¢aligir? http://www.tuccarnet.com/e-ticaret-bilgi/b2c-

eticaret-modeli-nedir-ve-nasil-calisir.html 17.05.2017 tarihinde alindi (Tiiccarnet 2012).

1.2.1.2. isletmeden, isletmeye Yapilan Ticaret (B2B)

Isletmeden, isletmeye yapilan ticarete B2B (Business to Business)
denilmektedir. Bir web sayfasi vasitasiyla isletmeler, cari islemlerini, stok bilgileri,
kampanya takibi, siparis gibi siire¢lerini ¢evrimici takip edip, kontrollerini sagladigi
sistemlerdir. Isletmeler arasi satis ya da pazarlama siireglerine verilen tanim olarak
ifade edilir (A. E. Bas 2016, 52) B2B, bircok isletme alic1 ve satict pozisyonunda
elektronik ortamda bir araya gelerek alim satim iglemlerini gergeklestirdigi dijital

ticaret sekline verilen addir (Senol 2016, 28).

Sekil 6’de B2B elektronik ticaret modelinin ¢alisma sekli gosterilmistir.

Urdinleri Urinlerin
goruntiler bilgilerine
®—. ulagir
® Internet @ ;

Siparigi alir, <3)

arlnleri Urinler igin

gbnderir siparigi
olugturur

Satici Isletme Alici Isletme

Sekil 6. Isletmeden, isletmeye Yapilan Elektronik Ticaret Modeli (B2B)

Kaynak: B2B e-ticaret modeli nedir? Nasil ¢alisir? http://www.tuccarnet.com/e-ticaret-bilgi/b2b-

eticaret-modeli-nedir-ve-nasil-calisir.html 17.05.2017 tarihinde alind1 (Tiiccarnet 2012).
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1.2.1.3. Tiiketiciden, Tiiketiciye Yapilan Ticaret (C2C)

Tiketiciden, tiiketiciye yapilan ticaret islemlerinde, tiiketicilerin ¢evrimigi
sistemler vasitasiyla tliriinlerini web ortaminda satis icin sergiledikleri yerlerdir. Agik
arttirma siteleri ve pazaryerleri olarak da anilmaktadir. islemler araci bir isletme
vasitasi ile yapilir. Kurulan sisteme tiiketici liye olur, magazasini acar ve Uriinlerini
sergiler. Tiketici {irlinleri satin alma karar1 verdiginde, satici iiriinii belirtilen siire
icinde kargolar ve firiin son tiiketiciye ulasir. Tiiketici iirlinii inceledikten sonra,
belirtildigi sekilde gonderilmesi durumunda {irlinii onaylar ve saticiya para aktarim
islemi gerceklesir. C2C i¢in Diinyadaki en biiyiikk O6rnegi ebay.com sitesidir.
Tiirkiye’de ise N11.com, Sahibinden.com, Gittgidiyor.com seklinde sayilacak siteler
mevcuttur. Ayrica Haziran 2016 itibariyle B2C olarak adin1 duyurmus
Hepsiburada.com web sitesi, C2C hizmeti vermeye baslamistir. C2C sitelerinde

sadece satic1 olmayip, iiye olarak satin alma islemi yapilmaktadir. (Ideasoft 2016).

C2C sitelerinde su islemleri yapilabilmektedir.

e Tagmabilir veya tasinmaz mallarinizi satmak veya satin almak,
e Kullanilmis veya kullanilmamais bir iiriinii satmak veya satin almak,

e Acik arttirma ile bir iiriinii satmak veya satin almak (Ideasoft 2016).

Sekil 7°de C2C elektronik ticaret modelinin ¢alisma sekli gdsterilmistir.

1. Urlin bilgisini 2. Portaldaki Urinun
portala girer bilgisine ulagir
lnterne Araci Site Interne
.’: (Portal) = <
4. Portal Grani 3. Uriniin siparisini —
alicinin adina portal Uzerinden verir
satin alir

Satici -
5. Urunu aliciya satar

Sekil 7. Tiiketiciden, Tiiketiciye Yapilan Elektronik Ticaret Modeli
(C20)

Kaynak: C2C e-ticaret modeli nedir? Nasil ¢alisir? http://www.tuccarnet.com/e-ticaret-bilgi/c2c-

eticaret-modeli-nedir-ve-nasil-calisir.html 17.05.2017 tarihinde alind1. (Tiiccarnet 2012).
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1.2.1.4. Tiiketiciden, Isletmeye Yapilan Ticaret (C2B)

Isletmelere tiiketicilerin teklif sunmasi seklinde yiiriitiilmekte olan bir
elektronik ticaret uygulamasi olarak tanimlanir. Misterilerin satin alma karari
verdikleri bir mal veya hizmet i¢in isletmeye teklif sunmasi ve saticinin bu teklifi
degerlendirerek cevap vermesi ile tamamlanan bir siirectir. Cogunlukla bu siirecler
aracilar tizerinden yapilmaktadir. Ugak bileti, tatil rezervasyonu, tekne seyahati, arag
kiralama gibi bir¢ok alanlarda kullanilmakta. En iyi 6rnek ise www.priceline.com web

sitesidir (Elektronik Ticaret 2016).

Sekil 8’de C2B elektronik ticaret modelinin ¢alisma sekli gosterilmistir.

Tiketici

1. Urlin bilgisini 2. Portaldaki Griiniin
portala girer bilgisine ulagir
1 Interne Araci Site Interne ﬂ
(Portal) =
| 4. Portal Urlnd 3. Urintin siparigini
alicinin adina portal Uzerinden verir
satin alir >

Satici

5. Urini aliciya satar

Sekil 8. Tiiketiciden, isletmeye Yapilan Elektronik Ticaret Modeli (C2B)

Kaynak: C2B e-ticaret modeli nedir? Nasil ¢aligir? http://www.tuccarnet.com/e-ticaret-bilgi/c2b-

eticaret-modeli-nedir-ve-nasil-calisir.html 17.05.2017 tarihinde alind1 (Tiiccarnet 2012).

Glinlimiizde bu siiregler arasindan malin satis yoniine ve isin ¢ikis yerine gore

dort temel yaklagim ele alinmistir.
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MALIN SATIS YONU

B2B B2C

C2B C2C

ISIN CIKIS YERIi
TUKETICI |ISLETME

Sekil 9. Elektronik Ticaret Dort Temel Yaklasim

Kaynak: Elektronik Ticaret (2016) http://elektronikticaret.weebly.com/e-ticaret-modelleri.html
24.03.2016 tarihinde erisildi (Elektronik Ticaret 2016).

UBBZEGZB E-Ticaret Is Modelleri

Calisma sekline gore
B2B (e

B2C Pazaryeri

Yatay
Moy Dikey Ozel Alisveris

Sosyal  (yelik

Platforma gore is modeline gore

Sekil 10. Elektronik Ticaret Is Modelleri
Kaynak: Docplayer - Elektronik Ticaret Is Modelleri (2016) http://docplayer.biz.tr/docs-
images/18/748569/images/5-0.png 25.03.2016 tarihinde alind1 (Docplayer 2016).

Elektronik Ticaret’in i¢inde yer alan diger modelleri sdyle siralayabiliriz.

e B2E (Business to Employee - Isletmeden Calisanina)

e B2G (Busines to Government - Isletmeden Devlete)

e G2B (Government to Business - Devletten Isletmeye)

¢ G2G (Government to Government - Devletten Devlete)
e G2C (Government to Consumer - Devletten Tiiketiciye)

e (C2G (Consumer to Government - Tiiketiciden Devlete)

51


http://elektronikticaret.weebly.com/e-ticaret-modelleri.html%2024.03.2016
http://elektronikticaret.weebly.com/e-ticaret-modelleri.html%2024.03.2016
http://docplayer.biz.tr/docs-images/18/748569/images/5-0.png
http://docplayer.biz.tr/docs-images/18/748569/images/5-0.png

Sigorta

Bankal . X
én — Sirketleri
Odeme )
altyapisi
Uriin / hizmet Hammadde / Urun — -
Mister Sghcn y Ureticiler 7
— Firma Tedarikgiler
Sipari / odeme
bilgisi
== Depolama
- Lojistik
Urun teslimi Teslimat
Sivil Toplum Devlet ISP
Kuruluglan Kurumlan Sirketleri
Tiiketici haklan Ticaret hukuku Intemet ulagimi

Vergi

Sekil 11. Elektronik Ticaretin Calisma Sistemi
Kaynak: Elektronik Ticaret Merkezi (2016) http://www.e-ticaretmerkezi.net/eticaretislemleri.php
24.03.2016 tarihinde alind1 (E-Ticaret Merkezi 2016).

1.2.1.5. isletmeden, Isletmeye-Tiiketiciye Yapilan Ticaret (B2B2C)

B2B2C, “Isletmeden isletmeye, isletmeden miisteriye” icin kullanilan bir
kisaltma, tamamlanmis bir iirlin ya da hizmet islemi icin isletmeden isletmeye (B2B)
ve isletmede Miisteriye (B2C) uygulamalarini birlestiren gelismekte olan bir e-ticaret
modelidir. Kullanim sekli: “Su tliretici sadece dagitic1 ya da perakendeciler araciligiyla
degil ayn1 zamanda e-ticaret sitesi lizerinden dogrudan miisteriye satis yaptigi bir

B2B2C is modeli kullanir.” (Insitesoft 2016).

Basarili bir B2B2C girisimi hazirlik gerektirir. B2B2C e-ticaret girisimleri
baslangigta mevcut satis kanallarmiza rekabet ya da potansiyel bir yedegi gibi
goriinebilir. Dogru mesaj ve konumlandirma ile kanal ortaklariniz dogrudan miisteriye
ulastiginiz sitenize kurulusunuz ile iliskilerine bir tehdit olarak degil, yeni satis
adaminizi gérme amaciyla geleceklerdir. Iyi planlanmus bir e-ticaret stratejisine adapte
olan ve stratejiyi yoneten B2B oyunculari hizla kendi pazarlarinda engelleyici olmakta

ve dijital ayak izlerini yaymak i¢in firsat gérmektedirler.
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B2B2C, ¢ok sayida kii¢iik ve orta biiytikliikteki isletmelere 6deme fonksiyonu
olan satis platformlar1 saglayarak, saticilarin {iriinlerini sergilemesi ve alicilarin da
tiriinleri se¢mesi i¢in net bir platformdur. Zaman ve mekan kisitlamasi olmaksizin,
tedarikgiler, saticilar ve miisteriler arasinda, diinya ¢apinda ve daha ac¢ik dogrudan bir
baglantidir. B2B, B2C gibi geleneksel modeller ile karsilastirildiginda daha diisiik
maliyetlidirler. B2B2C tedarikgileri, iireticileri, dagitici ve tiiketicileri birbirine baglar.
B2B2C araciligin 6zidiir, etkili biitlinlesme hedefine ulagmak igin tiiketiciler ile
isletmeleri birbirine baglar, liretime doniik saticilart ve satisa doniik tiiketicileri
birlestirir. Bir yerde, B2B2C e-ticaret modu tedarik zincirlerinin bir agidir. Cesitli
sektorlerde, tireticilerden aracilara ve miisterilere gelen dikey zincirler bir platformda
bir araya entegre edilmislerdir. Tam B2B2C e-is modeli deger yaratiminin 6zii olan e-

ticaret modu inovasyonunun neticesidir (Zhao 2012, 3).

1.2.1.6. Yeni Gelismeler

Elektronik Ticaret icinde son donemlerde, mal ve topluluklarin mobil ¢agin
kusaginin yogun kullanmasi nedeni ile P2P (Peer-to-Peer) denilen, Tiiketiciden,
Tiiketiciye ticaretin bir diger cesidi, arkadaslar arasi ticaret seklinde tanim ilave

edilmistir (Elektronik Ticaret 2016).

Isletmeler daha cok miisteriye ulasmak ve satislarini arttirmak igin sosyal
ticaret lizerinde aktif rol almaya devam ediyor. 2018 donemi i¢inde sosyal ticaret
siireclerinde miisterinin de sesini kullanarak daha dikkat ¢ekici reklamlar ile ¢evrimigi
aligveris deneyimi saglayabilirsiniz. Rakamlarla 2017 yili sonunda Instagram’da
neredeyse 1 milyar aktif kullanici var, Diinya genelinde trafigin %35’1 Pinterest
tizerinden geliyor, Facebook’un 2 milyardan fazla aktif kullanicis1 var ve dijital

reklamcilikta 6nemli rol oynuyor.

Sosyal ticaret, onemli tliketicinin karar verme siirecini ne denli etkiledigini
gorme sansiniz oluyor. Instagram yaymlart Ozellikler markalarin hikaye vb.
paylagimlar tiikketici dikkatini cekmektedir. Bu nedenle 6zellik glinlimiiz sosyal ticaret

calismalari iizerinde asagidaki adimlar 6nem tagimaktadir (Koss 2018).
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Bir Instagram markasi olun: Instagram, 2017 y1l1 sonunda 800 milyon kullaniciya
Olcekleme yapryor. Miisterinin dikkatini gorsel igeriginin dikkat ¢ektigini

gdzlemliyor.

Etkileyenleri bulun: Instagram iizerinde 6zellikle marka haline gelmis kullanicilar
bulun. Takipgi sayilarinin yiiksek olmasi isletmeler i¢in reklam adina fayda saglayacak

bir kitleye ulagmalarini saglayacaktir.

Pintereste etkili olun: Pinterest e-ticaret uzmanlari tarafinda arama motorlarinin bir
sonraki adimi olarak goriiyor. Sadece fikir toplamak degil ayrica bir pazarlama araci
olarak ortaya cikiyor. Bu alanda 6zellikle marka ile ilgili panolar olusturmak ve bu

panolara gorseller ekleyerek kesifler olusturmak miisteri ilgisini ¢ekecektir.

Facebook reklamlarimi kullanin: Facebook kitlesinin biiyiikliigli gz oOniinde
bulundurdugumuzda reklamlar ciddi 6nem kazanmaktadir. Tanitim ve igeriginizi
olusturup hedef Kkitlenizi belirleyerek gii¢lii reklamlar meydana getirebilirsiniz.

Boylece markanizin bilinirligini arttirabilirsiniz.

Ozellikle son donemlerde Instagram gibi dogrudan satis kanali olarak
kullanilmaya baslansa da bu mecranin mevcutta e-ticaret amacli kullanimi1 kurumsal
olmayan kiiciik girisimciler arasindan daha yaygin olarak géziikmektedir. Instagram
gibi kanallari size ait bir e-ticaret sitesi gibi kurguladiginiz1 veya bu kanalda tiiketiciyi
rahatlikla yonlendirebileceginiz bir kanal olarak disiiniilmemeli. Teslimat ve
O0demeler konusunda hassas davranilmasi, tiiketiciyi kizdirmadan ve kiistiirmeden
yapmak gerekmektedir. Bu tip kanallarda ¢ikan zorluklara hazirlikli olmali ve tiiketici

magdur edilmeden siireglerin eksiksiz yiiriitiilmesi gerekmektedir.

KPMG Tiirkiye’nin perakende aligkanliklarini tizerinde etkisi olan S-Ticaret
ile ilgili yaptig1 aragtirmada, bes yilda on kat biiyiiyen sosyal ticaret, Z kusaginin da
etkisi ile perakendede yikici etki birakmaya hazirlaniyor. S-Ticaret sosyal aglar
tizerinde yapilan ticareti hem de sosyal aglar {izerindeki satin alma kararlarini
etkiliyor. Baglangigta markalarin farkindalik yaratmak adina kullandig1 ancak zamanla
hizl1 ve pratik hale gelmistir. Sosyal medya {lizerinden %74’liikk kismu tiiketicilerin
satin alma kararlarinda etkilidir. Sosyal medya 6zellikle son donemlerden sonra sosyal
vitrinler haline gelmeye baglayacaktir. S-Ticaret, gerekli alt yap1 yatirimlar1 yapilarak
giiven sorunu asilirsa Oniimiizdeki yillarda daha ¢ok biiyliime gostermeye devam

edecektir. Ancak vergisiz ticaret yapan sosyal medya hesaplar1 yakin donem iginde
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vergi cezalar ile karsilagabilirler. (Para Dergisi 2018, 48-50).

KPMG Tiirkiye’nin arastirmasina gore, Tiirkiye’de Tiiketicilerin yiizde %92’si
haftada en az bir kez sosyal aglar1, ylizde %65°1 ise video izlemek platformlarin1 tercih
ediyor. X kusagiin ylizde %61’inin sosyal aglar1 is amagli, Z kusaginin ise yiizde
87’sinin miizik dinlemek i¢in kullandig1 goézlemlenmistir. Z kusaginin yiizde %801
sosyal platformlar1 aligveris amaciyla da kullaniyor. Tiiketicilerin %831 bir {iriin ya
da hizmet satin almadan 6nce sosyal aglarda arastirma yapiyor. Satin alma kararlarinda
“influencer” olarak adlandirilan popiiler sayfalar etkili oluyor. Ozellikle Z kusaginda
%47 ile bu popiiler hesaplardan ¢ok etkilenen kusak olarak 6nde gidiyor. (Para Dergisi
2018, 48-50).

Yas grubu bakimindan simdiye kadar sosyal ticaret lizerinden en fazla %30
orantyla Z kusagi deneyimlerken, %71 ile Instagram en fazla tercih edilen sosyal ag

olmustur (Para Dergisi 2018, 48-50).
KPMG nin arastirmasinda yer alan diger basliklar, (Para Dergisi 2018, 48-50)

e Statista verilerine gore Ocak 2018’de diinya niifusunun %53’{ yani 4 milyar
aktif internet kullanicis1 mevcuttur. Bu kullanicilarin 3.2 milyarimin sosyal

aglar aktiftir.

e Sosyal medya platformlar1 arasinda 2 milyar {izerinde kullaniciyla Facebook
yer almakta. 1.5 milyar Youtube, 1.3 milyar ile WhatsApp izliyor. Instagram
1se 800 milyon, Twitter ise 330 milyon, Linkedln 260 milyon ve Snapchat ise
255 milyon kullaniciya sahip.

e Diinyada sosyal ticaretin toplam biiyiikliigii 2011°de 5 milyar dolardi. 2016
yilinda bu rakam 50 milyar dolara ¢ikmistir. Technavio’nun kiiresel sosyal
ticaret pazar1 2017-2021 raporuna gore, 2021 yilina kadar pazarin 166 milyar
dolara ulagacagini ongoriiyor. Bu durum mobil cihazlarin kullanimi ile
ilgilidir.

e 2016’da diinya niifusunun %63’{i mobil telefon sahibiydi. 2019°da bu oranin

%67 ¢ikacagi, 2.7 milyar kisinin akilli telefon kullanacagi 6ngoriiliiyor.
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Emarketer verilerine gore 2017°de toplam e-ticaret satislarinin %351 mobilden

geldi. Bu oranin 2021 yilinda ise %50’yi gececegi tahmin ediliyor.

e Statista’nin ABD’de pazarlama ve reklam profesyonelleriyle gerceklestirdigi
son ankete gore 2018’de pazarlama stratejilerine en biiylik etki %33 oraniyla

sosyal mesajlagsmadan gelecek.

e Sosyal aglar {izerinde geng tiiketiciler ¢ok etkili. 16-24 yas arasinda sosyal
aglarin %25°1, 25-34 yas arasi kullanicilarin ise ylizde %23’1 “bir markanin
veya iriinlin sosyal medyada begenildigini veya desteklendigini gérmek beni

satin almaya tesvik ediyor” diyor.

e 1995 yili sonrasi doganlarin dahil edildigi Z kusagi, 2020°de yaklasik 2.6
milyar niifus ile diinya genelindeki en biiyiik tiiketici grubunu olusturacak. Bu
kusa aligveriste sosyal medyadaki baglantilardan ilham aliyor. Kredi karti

kullanimina siipheyle yaklasiyor ve tasarrufa 6nem veriyor.

1.2.2. Elektronik Ticarette Yasam Boyu Miisteri Degeri

E-ticarette, “Yasam Boyutu Miisteri Degeri” miisterinizin tiim yasamlari

boyunca isletmeniz i¢in katkida bulundugu degeridir (Yonca 2016).
Tarihli Yasam Boyu Miisteri Degeri

Bireysel bir tiiketici i¢in tiim tarihli satin alimlardan elde edilen briit karin

toplamudir.
Tahminli Yasam Boyu Miisteri Degeri

Bir e-ticaret isletmecisi iseniz, miisterinin yasam boyu degeri en Onemli
metriklerden biridir. Yagam boyu miisteri degeri, size en iyi ve en karl miisterileri
veren kanallara odaklanmaniza yardimci olur. Pazarlama kanallarinizi, ilk satin alma
islemindeki briit kdrdan ziyade, bir markanin markaniza katti§i 6miir boyu deger
acisindan optimize etmelisiniz. Miisterilerinizle ilgili en yiiksek yasam boyu miisteri
degeri ile ilgili bilgiler de, demografik agidan tam olarak kimlerin hedefleme yapmaniz
gerektigini anlamaniz1 saglayacaktir. Verileri dogal gruplara (veya kiimelere) gore

diizenleyerek, ilk satin alimlarin1 yapmak igin en iyi miisterilerinizi tesvik eden
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davranigsal tetikleyicileri kesfedebilirsiniz. En degerli miisterilerinize ozel ilgi
gostererek zamaniniza odaklanmak gerekir. Pareto'nun kullanigh kiiciik ilkesine gore:

Miisterilerinizin% 20'si, gelirinizin% 80'ini olusturur (B. Ozcan 2018).

En degerli miisterilerinizi tanimlamak i¢in yasam boyu miisteri degerini
kullanmak, miisteri hizmetleri kaynaklarmmizi nereye yonlendireceginize karar
vermenize yardimei olacaktir. En degerli (ve karli) miisterilerinize dikkat etmeniz, en
onemli segmentinizle daha iyi hizmet sunarak giiclii iligkiler geligtirmenin yani sira,

marjlarinizi artirmaniza yardimei olacaktir (Gotham 2017).
Yasam Boyu Miisteri Degerini Hesaplama

CLV (Tarihi) = (Transactionl + Transaction2 + Transaction3... +

TransactionN) X AGM (Gotham 2017).
(CLV = Yasam Boyu Miisteri Degeri)
(AGM = Ortalama Briit Maryj)

Net kar1 temel alarak miisteri yasama boyu degerini hesaplamak, isletmelerin
magazalarina katkida bulundugu ger¢ek kart verir. Bu, miisteri hizmetleri
maliyetlerini, geri doniis maliyetlerini, satin alma maliyetlerini, isaretleme araglarinin

maliyetlerini vb. hesaba katmaktadir.
Tahminli Yasam Boyu Miisteri Degeri

Tahmine dayali miisteri yasama boyu algoritmalari, bir miisterinin tiim omri
boyunca magazanizin nihayetinde verecegi toplam degeri tahmin ederek daha dogru
bir CLV degeri elde etmeye calisir. "CLV her zaman bir miisteriden gelecekteki tiim
gelirin toplaminin NPV'sidir (net bugiinkii degeridir).

CLV =(T x AOV) AGM)ALT

T = Ortalama aylik islemler

AOV = Ortalama siparis degeri

ALT = Ortalama Miisteri Omrii (aylar icinde)
AGM = Ortalama briit kar marji

Miisteri dmriiniin ( GML ) basina yukaridaki denklem briit marj katkisidir.
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CLY = GML(rfg)

R = aylik tutma orani
D = aylik iskonto orani

Bu modellerin hi¢bir zaman tam olarak dogru olmayacagini, sadece tahminler

oldugunu unutulmamali. (Gotham 2017).

1.3. TURKIYE’DE RAKAMLARLA ELEKTRONIK TiCARET

Dijitallesen diinyada elektronik ticaretin biiylime gosterdigi iilkemizde,
kullanim aligkanlarina gore farkl elektronik ticaret ekosistemi ortaya ¢ikmaktadir. E-
Ticaretin bu denli gelisen ve biiyiiyen bir kanal haline gelmesinde, internet {izerinde
saglanan hizmet kalitesi ve hizmet sayis1 son yillarda giderek artmistir. Elektronik
ticaret hacminin biiylimesinde internet penetrasyonunun ve tiiketicilerin arasindan
yapilan ¢evrimici aligveris yapma rakamlarinin da yiiksek olmasiyla dogru orantilidir

(Sezgin 2013).

TUSIAD Nisan 2017 e-ticaret raporunu yayimlandi. BCG 2011 yilindan bu
yana lilkelerin internet yogunluklarini analiz ettigi, e-yogunluk endeksini diizenli
olarak yaymlamaktadir. Isletme, iilkelerin internet aktivitelerini, olanak saglama
(altyap1 gelismisligi), harcama (tiiketicilerin e-ticaret ve dijital reklam harcamalar) ve

katilim (isletmeler, devlet ve tiiketicilerin internet kullanma siklig1) olacak sekilde 12

boyutta 8lgmektedir (TUSIAD 2017).

Bu kapsamli arastirmanin sonuglar1 neticesinde, Tiirkiye'nin siralamasi
gelismis tilkelerin gerisinde kalsa da, gelismekte olan iilkelerle ayni performans
gostermektedir. Ornegin, Tiirkiye BRICS iilkeleri ile karsilastirildiginda, Rusya ve
Cin'in arkasinda olmasina ragmen, Brezilya, Hindistan ve Giiney Afrika'nin 6niinde,
Avrupa Birligi iiye iilkelerinden Italya, Yunanistan, Bulgaristan, Hirvatistan gibi

iilkelere oldukca yakin durumdadir (TUSIAD 2017).
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Sekil 12. BCG 2016 E-Yogunluk Endeksi

Kaynak: Tiirkiye E-ticaret ~ Raporu 2017 - Turkish E-commerce Report
http://tusiad.org/tr/yayinlar/raporlar/item/9675-dijitallesen-dunyanin-itici-gucu-e-

ticaret 17.06.2017 tarihinde alind1 (TUSIAD 2017).

2012 doneminde %45 olan internet penetrasyonu iilkemizde hizla yiikselmis
ve 2016 yilina gelindiginde, lilkemiz 46.2 milyon internet kullanicisi ile %58 internet
penetrasyonuna ulasti. 2020 tahmini ise, 62 milyon internet kullanicis ile iilkemizde

internet penetrasyonunu %7611 seviyesine tasiyacagi yoniindedir.
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Sekil 13. Tiirkiye internet Kullanic1 Sayilar1 ve internet Penetrasyonu

Kaynak: Tiirkiye E-ticaret ~ Raporu 2017 - Turkish E-commerce Report
http://tusiad.org/tr/yayinlar/raporlar/item/9675-dijitallesen-dunyanin-itici-gucu-e-ticaret

17.06.2017 tarihinde alindi1 (TUSIAD 2017).
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Internetin yogun olarak kullanimz ile 80 milyona yaklasan niifusu ile diinyanin
en kalabalik 19. iilkesi olan iilkemiz, toplam 46.2 milyonluk internet kullanicisi ile

diinyanin en ¢ok internet kullanicisi olan 17. iilkesi olmustur.
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Sekil 14. Ulkelere Gore Internet Kullanic Sayisi ve Penetrasyon

Karsilastirmasi

Kaynak: Tiirkiye E-ticaret ~ Raporu 2017 - Turkish E-commerce Report
http://tusiad.org/tr/yayinlar/raporlar/item/9675-dijitallesen-dunyanin-itici-gucu-e-ticaret

17.06.2017 tarihinde alindi1 (TUSIAD 2017).

Gelismis iilke oranlar1 ile kiyaslandiginda iilkemizde internet penetrasyon
orani %90 oranina dayandig1 ve gelismekte olan {iilkeler ile benzerlik gostermektedir.
Ornek olarak BRICS iilkelerinde Rusya ve Brezilya’da internet penetrasyonu orant
%67-70 noktalarinda olup Tiirkiye’den yiliksek goziikmektedir. Bu oran Hindistan'da
%36, Cin ve Gliney Afrika'da ise %52 seviyesindedir. Bu noktadan bakildiginda,
gelismekte olan iilkelerle benzerlik gosteren iilkemiz geng niifusu, mobil ve internet
teknolojilerini kolayca sahiplenmesi sayesinde biiylik bir potansiyel barindirmaktadir

(TUSIAD 2017).

TUBISAD ve ETID'in birlikte yaptig1 c¢alismaya gore, artan internet
penetrasyonu ve akilli telefon kullanimi ile 2016 itibariyla Tiirkiye e-ticaret pazari

hacmi 30.8 milyar TL seviyesine ulasmistir. Bu biiyiikliik tiim sektorleri kapsamakla
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birlikte pazarin bu raporda odaklanacagimiz perakende kismi, 2013 yilindan itibaren
yilda ortalama %34 biiyiliyerek 7.3 milyar TL'den 2016 yilinda 17.5 milyar TL’lik

seviyesine gelmistir.
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Sekil 15. Tiirkiye E-Ticaret Pazar Hacmi
Kaynak: Tiirkiye E-ticaret ~ Raporu 2017 - Turkish E-commerce Report

http://tusiad.org/tr/yayinlar/raporlar/item/9675-dijitallesen-dunyanin-itici-gucu-e-ticaret

17.06.2017 tarihinde alindi1 (TUSIAD 2017).

Tiirkiye’de ozellikle son zamanlarda hizli bir bliylime gdstermis olsa da, bu
biiylimenin perakende sektoriinde ki payini listelere ¢ikarma konusunda ¢okta yeterli
olmamustir. Altyapisal siiregler anlaminda, Tiirkiye diger gelismekte olan tilkelerden
farki olmadigi, Giiney Afrika, Hindistan ve Cin gibi iilkelerden gerek akill
telefonlarinin kullaniminda gerekse internet penetrasyonunda dénde oldugu goriilmiis
olsa da, elektronik ticaretin perakende i¢inde aldig1 toplam pay goreceli olarak diisiik
kalmaktadir. Cin'in %17.1, Ingiltere'nin %14.9, ABD’nin %10.5 seviyelerine ulastig1
perakende e-ticaret sektoriinde, iilkemiz i¢in kat edilebilecek uzun bir yol

bulunmaktadir (TUSIAD 2017).

TUBISAD 2017 Tiirkiye e-Ticaret raporunda, 2016 yilinda 30.8 milyar TL
olan pazar biiytikliigii 2017 yilinda 42.2 Milyar TL ulagsmustir. %37 biiylime gosteren
bu artisin 19.2 Milyar TL kismi perakende disi, 23 Milyar TL kismi ise perakende
icinde gelmistir. Kategori bazinda ¢ok kanall1 ¢evrimigi perakende 8.2 Milyar TL
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olustururken bu kanalin altinda elektronik 3 milyar, giyim ve ayakkabi 1.7 Milyar TL,
ev & dekorasyon 0.9 Milyar TL, eglence ve kiiltiir 0.4 Milyar TL, Diger alanda ise 2.2
Milyar TL olusturmaktadir. Sadece ¢evrimici perakende kanalinda 14.7 Milyar TL
islem gormiistiir. Alt kategorisinde ise pazaryerleri 7.1 Milyar TL, ¢ok kategorili
kanallarda 3.5 Milyar TL, 6zel aligveris sitelerinde 3.2 Milyar TL ve dikey kanallarda
ise 1.0 Milyar TL Pazar biiylikligli mevcuttur. e-Ticaretin toplam perakende icinde
yer alan pay1 (Toplam perakende pazarinda yer alan ¢evrimigi islemler orani gelismis
iilkelerin ortalamasi ylizde %09,8, gelismekte olan iilkelerin ortalamasi %4,8 iken
Tiirkiye’de 2017 igin bu orana %4,1°dir (TUBISAD 2018).
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Sekil 16. Ulkelere Gore E-Ticaretin Toplam Perakende I¢erisindeki Pay:

Kaynak: Tiirkiye E-ticaret Raporu 2017 - Turkish E-commerce Report
http://tusiad.org/tr/yayinlar/raporlar/item/9675-dijitallesen-dunyanin-itici-gucu-e-ticaret
17.06.2017 tarihinde alindi (TUSIAD 2017).

Mobil internet ve akilli telefon penetrasyonu kullanimi dikkate alindiginda,
gerek elektronik ticaret gerekse mobil ticaret Tiirkiye’de ivme kazandiran 6nemli
kanallardan biri olmustur. Ozellikle 2016 yil1 itibariyle Tiirkiye’de elektronik ticaret
islemlerinin %19’luk kismi tablet ve akilli telefonlar iizerinden gergeklesmistir. 2021
yilinda bu oranin %49 seviyesine erigecegi ongoriilmektedir. Geng niifusunda etkisi
ile mevcut diinyada bu oranin %44 seviyesinde oldugu diisiiniildiigiinde mobil ticarette

Tiirkiye nin hizl1 bir yol alabilmesi gerekmektedir (TUSIAD 2017).
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Sekil 17. Tiirkiye'de Mobilin E-Ticaretteki Pay:

Kaynak: Tiirkiye E-ticaret ~ Raporu 2017 - Turkish E-commerce Report
http://tusiad.org/tr/yayinlar/raporlar/item/9675-dijitallesen-dunyanin-itici-gucu-e-ticaret

17.06.2017 tarihinde alindi1 (TUSIAD 2017).

Tiirkiye’deki tiiketicilerin ¢evrimigi lizerinden aligveris yapmasinin atinda
PWC’nin 2016 da yaptig1 arastirmada “ucuzluk” unsuru oldugu goézlemlenmistir.
Ayni bir beklentiye Avusturalya ve Brezilya’daki tiiketicilerinde sahiptir. Sekil 18’°de
ornek tiilkelerin kalan kisminda ise rahatlik ve kolaylik beklentisi ucuzlugun oniine

gecmistir (TUSIAD 2017).
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Sekil 18. Farkh Ulkelerdeki Tiiketicilerin Online Ahsverisi Tercih Etme
Nedenleri
Kaynak: Tiirkiye E-ticaret ~ Raporu 2017 - Turkish E-commerce Report

http://tusiad.org/tr/yayinlar/raporlar/item/9675-dijitallesen-dunyanin-itici-gucu-e-ticaret
17.06.2017 tarihinde alindi1 (TUSIAD 2017).
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2016 itibariyle Diinya’da niifusun %50’si internete ulasabilmektedir. Bu
durum ise elektronik ticareti ciddi 6l¢iide biiyiitmektedir. Diinyada elektronik ticareti
dlciimiinde kullanilan bazi gdstergeleri sdyle Ozetleyebiliriz: Internetin kullanimi,
giivenli elektronik ticaret web siteleri, ¢cevrimi¢i 6deme, teslimat-posta giivenirligidir.
2017 UNCTAD’1n B2C raporunda Tiirkiye 144 iilke i¢inde 4 gdstergenin tiimii itibari
ile 60. Sirada yer almistir. Giivenli elektronik ticaret web siteleri bolimiinde 63,
teslimat ve posta giiveliginde ise 71. Siraya diismiistiir. Bu konularda yasal
diizenlemelerin zenginlestirilip uygulamasinda da etkinlik saglanmasi gerekmektedir.

(I. M. Bas 2018)
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IKiNCi BOLUM

KRITIK BASARI FAKTORLERI YAKLASIMININ TEORIK YAPISI VE
ELEKTRONIK TICARETIN KULLANIMINDA KRIiTiK BASARI
FAKTORLERININ ETKIiSI

2.1. KRITiK BASARI FAKTORUNUN KAPSAMI

Kritik basar faktorleri, bir yoneticinin dikkatini odaklamasi gereken gérece az
sayidaki, gercekten onemli konulardir. Bu nedenle (Rockart 1979, 2-93) tarafindan
kritik basar1 faktorleri terimi uygun bulunmustur. Her yoneticinin is yasaminda onun
dikkatini dagitacak ¢ok sayida veri (raporlar, verilmesi gereken giinliik kararlar vs.)
vardir. Cogu yoOnetici i¢in basarinin anahtarini, kisitli kaynaklarini (zamanlarini) basari
ve basarisizlik arasindaki farki belirleyen “O kritik faaliyetlere” yoneltmeleri olusturur

(Filizozii 2010, 44-54).

Stratejilerin temelinde kritik bagar1 faktorleri yer almaktadir. Bir bagka ifade
ile kritik basar1 faktorleri ilizerine olusturulmaktadirlar. Kritik basar1 faktorleri
isletmelerin misyonlarin1 tamamlayabilmeleri i¢in zorunlu olan performans alanlarini

nitelemektedirler.

Yoneticiler, orgiitiin hedeflerine ulagsmasi i¢in 6nemli olan hedef belirlenmesi
ve operasyonel islerin yonetilmesinde zimni ya da dolayli olarak bu anahtar alanlari
bilerek gz Oniinde tutmaktadirlar. Calisma alanlarindaki bu alanlar agik¢a dile
getirildikleri zaman ancak isletmenin tiimii i¢in ortak bir referans noktasi saglayabilir.
Isletme, gergeklestirdigi her tiirlii etkinlik ya da girisimde bu énemli alanlarda siirekli
yuksek performans saglamalidir, aksi halde isletmenin hedeflerini gerceklestirmesi
mimkiin olmayabilmektedir. Bu da hedeflenen amacin basarisiz olmasini
saglayacaktir (Caralli 2004). Bu nedenle isletme icin Onemli olan unsurlarin
belirlenerek, isletme kaynaklarinin ve zamansal agidan onceligin bu unsurlara

verilmesi gerekmektedir (Kiicliksiileymanoglu 2008, 403-412).
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Her yonetici i¢in sadece ¢ok kisithi sayida kritik basar1 faktorii vardir. Cogu
yonetici zamanlarinin ve enerjilerinin 6nemli bir kismini, kritik faktorleri bulmak ve
bu kritik alanlarda performansi gelistirmeyi diistinmekle harcarlar. Kritik basari
faktorlerinin degeri, bu alanlar1 agik¢a dile getirilebilir kilmasindadir. Béylece bu
kritik basar1 faktorleri orgiitiin stratejik planlama siirecinde yardime1 olabilecegi gibi,
isletme hiyerarsisindeki yoneticiler arasindaki iletisimi arttirmada ve bilgi

sistemlerinin gelistirilmesinde de yardimci olarak kullanilabilir. (Caralli 2004).

2.1.1. Kritik Basar1 Faktorii Yaklasim

E-ticarette basarili olabilmek i¢in riskli girisimlerin bazi ticari sartlar
kargilamas1 gerekmektedir ve rekabet iistiinliigiinii elde etmek icin ise miisterilerinin
ithtiyaglarim1  karsilama dogrultusunda kendilerini e-ticaretin bir parcast olarak
gormelidirler. Bu nedenle kritik basar1 faktorleri isletmenin her alanin 6nemini
gostermektedir. Bu baglamda literatiirde kritik basar1 faktori ile ilgili birgok tanimi

yapilmistir.

Kritik basar1 faktorleri (KBF) ilk defa 1979 yilinda Massachusetts Teknoloji
Enstitiisii’'nden John F. Rockart tarafindan, yoneticilerin iist diizey yoOnetim igin
gereken 6nemli bilgileri belirlemesine yardim etmek amaciyla gelistirilmistir (Rockart
1979, 2-93). Rapor yiginlarindan bikmis olan ydneticiler, gerekeni yapabilmek ve
ortaya ¢ikan herhangi bir sorunu diizeltebilmek amaciyla en kritik bilgiyi saptamaya

calistilar.

Kritik bagar1 faktorleri, eg§er sonuglar tatmin edici ise, isletmeye rekabet¢i ve
basarili bir performans garantileyecek olan belirli sayida alanlardir. Bu faktorler bir
isletmenin geligsmesi i¢in islerin mutlaka dogru gitmesi gerektigi siurli sayida
alanlardir. Eger bu alanlardaki sonuglar yeterli degil ise isletmenin ¢abalar1 istenenin

altinda olacaktir (Rockart 1979, 2-93).
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Rockart tarafindan kritik basar1 faktorii ¢esitli sekillerde tanimlanmistir. Bu

tanimlar su sekilde siralanmaktadir (Rockart 1979, 2-93).

e Hedeflere ulagsmak icin kesinlikle olumlu sonuglarin alinmasi gereken anahtar

alanlardir.
e Isletmenin gelismesi i¢in anahtar alanlarda dogru gitmesi gereken siireclerdir.
e Isletmenin basartya ulasmast i¢in kritik olan faktorlerdir.

e Ust yonetimin dikkatini siirekli olarak tutmasi gereken nispeten az sayidaki

onemli konulardir.
e Bir yoneticinin dikkatle odaklanmas1 gereken anahtar faaliyetlerdir.

Rockart’in bu tanimlamalarinda kritik basar1 faktoriiniin is alanlar1 gelistirmek

amaci ile bilgi ihtiyacinin temel alindig1 goriilmektedir.

Kritik basar1 faktorleri (KBF), isletmelerin stratejik plan ve amaglarini ne
derecede basardigin1 dlgmeye yarayan gostermektedir. Kritik basar1 faktorleri tam
oturmamis veya diisiik performans durumunu s6z konu ise amaglara ulagilamayabilir

(Arslan 2016).

Kritik basar faktorleri (KBF), is taahhiidiinde basarinin saglanmasi yolunda
bir birey ya da isletme i¢in iyi gitmesi gereken siireclerdir. (Digman 2004) Ayrica,
kritik basar1 faktorleri bir isletmenin istenilen hedeflere ulasabilmesi i¢in gereken
performans seviyesine gelebilmesi yolunda 6zel ve devamli olarak dikkate alinan idari

ve kisisel faaliyetleri temsil eder (Feindt 2002, 51-62).

Kritik bagar1 faktorleri hemen hemen her is kolunda bulunan ve “basariya
ulasmay1 kolaylastiran” onemli faktorlerdir. Basariya ulagmada dikkat edilmesi

gereken “isin piif noktalar1” olarak tanimlanmaktadir (Hayri Ulgen 2007, 135).

2.1.2. Kritik Basar1 Faktoriiniin Secimine Yonelik Siirecler

Kritik bagar1 faktorleri yaklagimi, uygulamada olduk¢a esnek bir bigcime
sahiptir. Yontem bu yoniiyle, ¢esitli organizasyonlarin amaclarina 6zgilin

uyarlanabilmis ve yonetimin bir¢ok alaninda yer bulmustur (Filizézi 2010, 44-54).
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Kritik basar1 faktorleri metodunun 6nciilerinden Rockart (1979), bu faktorlerin
tespiti i¢in yoneticilerle agik-uclu goériisme yonetimini onermistir. Gorlismeler 2-3
defa olmak iizere; kritik basar1 faktorlerinin tanimlanmasi, bu faktorlerin 6nem sirasina
koyulmas1 ve belirlenen faktorlerin oOrgiit igerisinde digerleri ile paylasilmasi

amachdir.

Kritik basar1 faktorii (KBF), analiz biriminin ne olduguna (sektor, isletme,
faaliyet, proje vb.) bagl olarak degisiklikler gostermesine ragmen, KBF belirleme
slirecini, birbirini takip eden faaliyetlerden olusan ardisik bir siire¢ olarak tanimlamak
miimkiindiir. Asagida bdyle bir siirecin ana adimlar1 verilmistir (Korkmazyiirek 2015,

40).

Birinci adim: isletmenin veya projenin misyonunun ve stratejik amagclarmin

belirlenmesi,

Ikinci adim: Her bir stratejik amag icin, “bu amacin gerceklestirilmesinde sart olan
isletme veya proje faaliyeti nedir?” sorusunun sorulmast; bu soruya verilen cevaplarin

“aday KBF’ler” olarak listelenmesi,
Uciincii adim: Aday KBF lerin degerlendirilmesi ve kesin KBF’lerin belirlenmesi,
Dordiincii adim: Her bir KBF’nin nasil izleneceginin ve dl¢iileceginin belirlenmesi,

Besinci adim: KBF’lerin isletmenin veya projenin stratejik amaclari ile ilgili olanlarla

paylasilmasi,

Altincr adim: KBF ile ilgili performansin siirekli izlenmesi ve amaglar dogrultusunda

ne derece yol alindiginin degerlendirilmesi.

Kritik bagar1 faktorii kulaga karmasik gelebilir, ancak oldukg¢a kolay bir
kavramdir. Bir kritik basar1 faktorii, isletmenin yerine getirmesi énemli olan yiiksek
hedeftir. Etkin olabilmesi i¢in bir kritik basar1 faktorii sunlar1 yerine getirmelidir

(Moira 2016):
e Isletmenin basarisinda biiyiik 5nem tasimalidir.
e Isletmenin veya departmanin tiimiine faydasi olmalidir.
e Yiiksek bir hedefle esdeger olmalidir.

e Isletme stratejisine direkt bagli olmalidir.
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e Kiitik basar1 faktorleri, “eyleme ¢agr1” yapan ibareler olarak ifade edilebilir ve

eyleme ek olarak, araclar1 ve/veya arzu edilen sonuglar da igerebilir.
Birkac kritik basari faktorii 6rnegi:

e Mevcut Miisteri Araciligiyla Piyasa Payin1 Arttir

e Miisterilerle Calisirken Hizmet Odakli Ol

e (Cevrimigi Siireg lyilestirmeyle Siparis Karsilamada Miikemmeliyeti Yakala

e Calisan Memnuniyetini Arttirmak I¢in Tesvik & Odiilleri Calisanin
Gorevleriyle Uyumlu Hale Getir

2.1.3. Kritik Basar1 Faktoriiniin Rolii ve Onemi

Isletmelerin devamlilig1 saglayacak faaliyetlerinden basarili olabilmeleri igin
miisteri ihtiyaglarini karsilamalar ve rekabet avantaji elde etmeleri gerekmektedir. Bu
nedenle isletmelerin stratejilerini olusturmada kritik basar1 faktorlerinin Onemi
biiyiiktiir. Isletme calisanlarin belirlenen hedefler dogrultusunda mevcut is
stireclerinin eksiksiz tamamlayabilmeleri ve operasyon faaliyetlerin zamaninda yerine
getirilmesi i¢in kritik basar1 faktorlerinin goz Oniine almalidirlar. Kritik basari
faktorleri faaliyetleri belli bir endiistride, diizgiin bir sekilde uygulandiginda firmanin

basari lizerinde olumlu bir etkisi olacaktir (Hibbler-Brit 2016, 57).

Kritik basar1 faktorleri, organizasyonel veya kurumsal diizeyde bir stratejik
etmen olarak g6z Oniinde tutuldugunda ince bir ayrim yapilmali. Bu baglamda KBF’ler
yol gosterici ilkelerden ibaret degillerdir. Bir isletmenin hedeflerine ek olarak,
basarilmas1 gereken bir stratejik planin 6nemli bir unsuru olarak kabul edilirler. Bu
ayrim ince olmasina karsin, KBF’lerin sadece hesaba katilmasi gereken seyler
olmadigina dikkat c¢eker; KBF’lerin basariliyla uygulanmalari bir isletmeyi

misyonlarin1 ger¢eklestirmeleri dogrultusunda ileri gotiirmeli (Caralli 2004).

Hedefler ve KBF’ler arasindaki giiclii iliskinin arkasinda yoneticilerin hem
hedefler hem de KBF’lerin kaynaklar1 oldugu yatmaktadir. Yoneticiler hedefler
belirlediklerinde bu hedefleri gergeklestirebilmek i¢cin ne yapmalar1 gerektiklerini
dolayli olarak diisiiniirler. Boylece yoneticilerin bilingli olarak KBF’leri hedef

belirlemelerinde géz Oniinde tuttuklar1 ve bundan o6tiirii hedefler ile KBF’ler
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arasindaki, isletmenin misyonu gerceklestirmesine katkida bulunacak bagi yarattiklar
muhtemeldir. Boylelikle KBF’lerin kendisi belirgin olmasa bile hedefe ulasmadaki
etkileri belirginlesir. Hedeflerine ulasmada basarili olmus isletmelerin ayn1 zamanda
daha az gozlemlenebilir olsa bile KBF’lerinde basarili olmus olduklari muhtemeldir.
Bundan hareketle, hedefler bazen KBF’lere benzer ciinkii ikisi de ana performans

alaninin 6nemini i¢ine alir (Caralli 2004).

Kritik bagar1 faktorleri, yonetimin bu 6nemli faaliyet alanlarma stirekli ve
dikkatli bir sekilde ilgi gostermesi agisindan yeterli onemdedir. Her alandaki
performansin mevcut durumu siirekli olarak Slgiilmeli ve durum bilgisi ydnetimin

kullanimina erisilebilir duruma getirilmelidir (Caralli 2004).

Bir isletmenin islem ¢evresi ve KBF’ler arasindaki iliski onlar1 isletmenin
misyonunu ger¢eklestirmesindeki kabiliyetini 6ngérme konusunda daha gilivenilir
kilar. Bu savi gelistirebilmek icin KBF’lerinin degisik kaynaklarim1 daha detaylica
incelemek gereklidir. KBF’leri bir isletmenin temel performans alanlarinin agikca
temsilidir. Bu baglamda isletmenin misyonunu gerceklestirebilme amaciyla icra ettigi
stirdiiriilebilirlik faaliyetlerini KBF’ler tanimlar. KBF’ler iist diizey yonetimden hat
yonetimine kadar her diizey yonetim biriminde mevcuttur. Ayrica her isletmenin

icinde faaliyet gosterdigi sektorden devraldigi bir takim KBF’ler vardir (Caralli 2004).

2.1.4. Kritik Basar1 Faktorlerinin Boyutlar

Kritik basar1 faktorleri genelde belli bir yoneticinin etki alan1 iginde tanimlanir.
Ama tipik bir igletmede birgok yonetim diizeyi mevcuttur ve her bir diizeyin bambagka
islem cevresi olabilir. Mesela iist diizey yoneticiler isletmelerinin dis ¢evrede nasil
hayatta kaldig1, rekabete girdigi ve zenginlestigine odaklanabilirler. Tam tersine, hat
yoneticileri ise isletmenin organizasyonel detaylariyla ilgilenebilir ve bu nedenle ic,
organizasyonel hedeflerini elde etmede neye ihtiya¢ duyduklar1 {izerine

odaklanabilirler (Caralli 2004).

Kritik basar1 modelleri, bir yoneticinin diinya goriisiine iyi bir bakis agisi

getirir. Fakat ortaya ¢ikan model, ayn1 zamanda bir soru kaynagi olarak bir sorgulayici
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gibi hizmet edebilir. Bullen ve Rockart kritik basar1 faktorlerinin iki boyutunu

belirlemistir (June 1981, 17-18):
e Icsel ve Digsal Kritik Basar1 Faktorleri

e lzleme ve Uyarlamaya Yonelik Kritik Basar1 Faktorleri

2.1.4.1. i¢sel ve Dissal Kritik Basar1 Faktorleri

Icsel, kritik basar1 faktorleri stratejik segime yon verir ve isletmelerin hedeflere
ulagmasina ve yeni kilometre taglarina ulagsmasina olanak tanir. Sirketinizin pazarlama
cabalar1, liretim stratejilerinin gelistirilmesi ve i¢ bariyerler ve etkilerle ilgili
kazanimlar icin konumlandirirken igsel kritik basar1 faktorlerini géz Oniinde
bulundurun. I¢sel kritik basar1 faktorlerine verilebilecek drnekler arasinda pazar payini
arttirmak i¢in daha giiclii tedarikgi iliskilerinin gelistirilmesi ve tiretim ¢izelgelerini ve
talepleri karsilamak iizere ortaya konan kalite standartlarini karsilamak yer almaktadir.
I¢ bariyerler ve etkiler séz konusu oldugunda, basarili bir egitim programinin
uygulanmasi ya da mevcut calisanlara ilerleme firsat1 saglanmasi gibi kritik basari
faktorleri, sirketinizin hedeflerine ulagsmasina veya bu hedefleri agsmasina yardimei

olabilir (Long 2017).

Digsal kritik basar1 faktorlerini gesitli faktorler etkiler. Bunlar arasinda
ekonomik saglik ve canlilik, mevcut calisma iklimi ve teknolojik gelismeler gibi
cevresel faktorler bulunur. Ekonomik stirelerin degistirilmesi, tiretim diizeylerini
ayarlama ve {Uriinlerinizi ve hizmetlerinizi ayirt etme ihtiyacina yol agabilir.
Sirketinizin diizeltilmis hedeflere ulasmasina ve bu alandaki yeni zorluklarin
iistesinden gelmesine yardimci olabilecek kritik basar1 faktorleri, katma degerli
hizmetler ile yeni miisteriler ¢ekmeyi veya yeni bir iiriin grubunun finansmanim
gilivence altina almay1 igerir. Mevcut pazarda rekabetci kalmak ayrica endiistriyi ve
rekabeti yakindan takip etmeyi de gerektirir. Yeni gelismelere, teknolojilere ve
hizmetlere yatirim yapmak, pazar payinizi giivence altina alma konusunda kritik bir

basar1 faktorii olarak hizmet edebilir (Long 2017).
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2.1.4.2. izleme ve Uyarlama Yonelik Kritik Basar1 Faktorleri

Kisa vadeli isletme sonuclarin1 vurgulamaya odaklanan yoneticiler,
isletmelerin performansini izleme ve yonlendirmede biiyiik ¢aba harcarlar. Kritik
basar1 faktorlerin izlenmesi, mevcut durumlarin devam eden incelemesini igerir.
Hemen hemen tiim yoneticilerin bazi izleme yaptiklar1 kritik basar1 faktorleri vardir.
Cogu zaman bunlar, fiili performansa karsi biitce veya {iriin maliyetinin mevcut
durumu gibi mali agidan yonlendirilmis kritik basar1 faktorlerini icerir. Bir bagka

izleme odakl1 kritik bagar1 faktorii, personel degisim orani olabilir (June 1981, 17-18).

Uzun vadeli kalkinma ile ilgilenen yoneticiler, organizasyonu farkli seviyelere
ulastirmak i¢in yapilandirmay1 veya uyarlamay1 amaglamaktadir. Tipik yapilandirma
veya uyarlama kritik bagar1 faktorleri; egitim, 0gretim, arastirma ve gelistirme ve
yeniliktir. Genel olarak, bir organizasyonda izleme ve yapilandirma ya da uyarlamay1
seven yoOneticilerin her ikisinin karisimindan vardir ve bunlarin kritik basar1 faktorleri
tamamen farkli olabilir. Bunlarin hepsi yoneticilerin basarisinin anahtaridir ve harig

tutulamazlar. (June 1981, 17-18).

Genel olarak yoneticiler, izleme ve yapilandirma/uyarlama kritik basari
faktorlerinin bir karisimina sahip olacaklardir. Bununla birlikte, bu olduk¢a farkli
kritik basar1 faktorii tiirlerinden birine genellikle gii¢lii bir egilim olur. Bu {i¢ boyutlu
siiflandirma, Sekil 19'daki resimde gosterildigi gibi 6zelliklerini birlestirerek belirli
bir yoneticinin kritik basar1 faktorlerinin kiimelenmesini gorsellestirmek i¢in
kullanilabilir. Ornegin, "Sirket Edinimleri", kaynagi rekabet stratejisi olan bir dis kritik
basar1 faktoriidiir. "Yeni Beceriler Edinme", kaynag:1 rekabet stratejisi olan bir i¢
yapilandirma kritik basar1 faktoriidiir. "Calisanin Motivasyonu", muhtemelen mevcut
bir sorun alanindan ¢ikan ve gecici olan bir i¢ izleme kritik basar1 faktoriidiir. "Faiz
Orani Seviyeler" ¢evre etkisiyle ortaya ¢ikan dis bir izleme kritik bagar1 faktoriidiir

(June 1981, 17-18).
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Sekil 19. Kritik Basar1 Faktérlerinin Onemli Boyutlar

Kaynak: A Primer On Critical Success Factors Christine V. Bullen John F. Rockart V June 1981 (C.
V. Rockart 1981, 19)

2.1.5. Kritik Basar1 Faktoriiniin Belirlenme Siireci

Kritik basar1 faktorii isletmelerin stratejilerine yon veren, organizasyonun
basarisi i¢in gereken ve isletme i¢inde tiim birimlere fayda saglayan faktorlerdir. Kritik

basar1 faktoriiniin belirlemede kullanilacak bes adimdan olusan siiregcler mevcuttur

(Reilly 2016).
1. Kiritik basar faktorleri iizerinde cahsacak ekipleri bir araya getirin

Stireglere baglamadan once kritik basar1 faktorleri tizerinde ¢alisacak ekipleri
olusturmak oOnemlidir. Bu ekiplerin iist diizey ekipten olusmasit 6nemlidir. Bazi

isletmelerde bu siireci daha kolaylastirmak i¢in danigsmanlik istenilmektedir.
2. Calhsanlarn fikirlerini iletmesine ve geri bildirim vermelerini saglayin

Isletmelerde kritik basar1 faktorlerini belirlerken 10-15 {ist diizey ekibin

disinda g¢alisanlarinda geri bildirimleri sunabilmeleri 6nemlidir. Ancak bu adim 3.
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Adimin (Uzun vadede hedefleri belirleyin incelemek igin birden fazla ¢ergeve

kullanin) ardindan gerceklesebilir.
3. Uzun vadede hedefleri belirleyin incelemek icin birden fazla cerceve kullanin

Hedeflerinizin ana unsurlarini daha iyi anlamak biraz zaman alabilir. Ancak,
isletmenizin kritik basar1 faktorlerini tanimlamaniza ve belirlemeniz 6nemlidir. Bu

nedenle bu adimlar hayati 6nem tagimaktadir.
e OAS Bildirimi
e SWOT Analizi
e Stratejik Plan
¢ Gilindem

4. Uzun vadeli kurumsal planlara ulasmada hangi faktorlerin 6nemli oldugunu

belirleyin

Stratejik bir plan olusturmak i¢in yukaridaki belirtilen maddelerin
olusturabilecegi zorluklarin {istlinden gelmek icin, uzun vadeli bir plana ulasmada

anahtar faktorlerin neler oldugunu anlamak gerekmektedir.

5. Sirket genelinde kritik basar1 faktorlerinizi stratejik planimizla beraber

uygulayin.

Kritik basar1 faktorlerin belirledikten sonra daha etkili bir sekilde elde etmenize
olanak taniyan bir Balanced Scorecard (BSC) olusturun. Diger bir adi1 ile puanlama
denilir, genellikle sizin kritik basar1 faktorlerini ¢ekmenizi saglar hedefleri tartismak

i¢in kullanilir.

Balanced Scorecardin yapist temelde dort boyut iizerine oturtulmaya
calistimistir. Bu dort temel boyutun performans Olclimleri ile olan iligkisini
gostermektedir. BSC’nin boyutlar1 6zlinde dort temel soruyu cevaplamak icin

gelistirilmistir. (Kaplan 1992, 72)
e Miisteriler bizleri nasil goriir? (Miisteri Boyutu)

e Nerelerde miikemmellesmeliyiz? (igsel Siirecler Boyutu)
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e Deger yaratip gelistirmeye nasil devam edecegiz? (Ogrenme ve Gelisim

Boyutu)

¢ Finansal neticelerimizi nasil iyilestiririz? Hissedarlarimiza nasil goriiniiyoruz?

(Finansal Boyut)

2.1.6. Kritik Basar1 Faktorleri ile Siirdiiriilebilir Rekabet Avantajlar

Diinyadaki tiim isletmeler zorlu bir rekabet ortaminda bir¢ok ¢evresel faktor
ile kars1 karsiya kalmistir ve bu sartlar altinda basariya ulasmanin en kesin yolu ise
stirdiiriilebilir bir rekabet¢i anlayis gelistirmekten gegmektedir. Ayrica, isletmelerin
devamli bir basar1 saglamasindaki belirleyici faktor dis cevre ile gelistirdigi
fonksiyonel iliski ve ayni zamanda rekabet¢i ortamda kendine edinebildigi yerdir

(Pearce 2002).

Bir sektoriin basariy1 belirleyen anahtar gostergeleri ayn1 zamanda bu sektore
dahil olanlarin pazarda var olabilmelerini etkileyen rekabet¢i faktorlerdir. Bunlar:

(Thompson 2007)
e Stratejileri olusturan 6geler,
e  Uriin nitelikleri,
e Kaynaklar,
e Yeterlilikler,
e Rekabetci kabiliyetler

Ve giiclii rakip ile zayif rakip arasindaki ¢izgiyi - hatta bazen kazang ile kay1ip

arasindaki ¢izgiyi- belirleyen sektorler basarirlar.

Bullen ve Rockart (1981)° a gore, hicbir sirket sektdrdeki basarinin altinda
yatan ve gereklilik gdsteren temel faktorlere uygun olmayan bir strateji ile ayakta
kalamaz. Anahtar basar1 gostergeleri belirlemek firmalara, gelistirmeleri gereken
yeterliliklere odaklanmalarini, hatta anahtar basar1 gostergelerine ulasabilecek
yeterliliklere ve onlarin gerektirdigi sartlara sahip olup olmadiklarma karar

vermelerini saglamaktadir (Bullen 1981).
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Her organizasyonda, o yapi 6zelinde 6nem arz eden ve uygulanmadiginda
basarisizlikla sonuglanacak belirli basar1 faktorleri vardir. Endiistrinin anahtar basari
gostergelerini dogru teshis edebilmek bir sirketin dogru ve elle tutulur bir strateji
gelistirmesinde ve boylece rekabet¢i ortamda giliclenmesi sansini artirir. Eger isletme
kendi basarisini siirdiirmeye kararliysa yeterliliklerini sektordeki basar1 faktorlerine
gore gelistirmelidir. Bu anahtar basar1 gostergeleri sirketin gelecekteki basarisi igin
oldukca Onemlidir. Bu sebeple isletmeler bunlara hassasiyet gostermelidir. Bir
isletmenin iriinlerinin, tekliflerinin, kaynaklarinin ve yeterliliklerinin o sektdriin
anahtar basar1 gostergeleri ile degerlendirilmesi sonucu, o sirketin gelecekte finansal

anlamda ve rekabetci ortamda ne kadar basarili olacagini gostermektedir.

Grant (1998)’e gore, kritik basar1 faktorleri bir sektorde rekabet avantajlari igcin
olasiliklar yaratir. Kritik basar1 faktorlerinin belirlenmesi, o sektér dahilindeki
potansiyel rekabet avantajlarini ortaya c¢ikarir. Bir organizasyon, pazarda varligin
stirdiirebilmek ve bunu gelisebilmek icin iki sarti yerine getirmelidir: talepleri
karsilayan {irtinler / servisler sunmak ve rekabetle bas edebilmek. Grant (1998)’ in
arastirmasina gore, kritik basar1 faktorlerinin belirlenmesi iki anahtar soru ile

baslamalidir (Grant 1998):
e Miisterilerimiz bizden neler beklemektedir?
e Piyasadaki rekabet i¢cinde sirketimiz nasil ayakta kalabilir?

Aaker (2001)’ e gore, kritik basar1 faktorleri bir sektorde, ¢ogu rakip sirketin
sahip oldugu ve sahip olmadig: takdirde, s6z konusu sirketin pazardaki konumunu
zayiflatabilecek faktorler olup stratejik zorunluluklar olustururlar. Bu faktorler ayni
zamanda, sirketin rakiplerinden siyrilmasini ve stratejik giicii ile rakiplerinden {istiin

gelmesini saglayacak nitelikler ve yeterlilikler anlamina gelmektedir (Aaker 2001).

Stratejik faktorler hangi hedeflere ulagilmasi gerektigini belirlerken, taktiksel
faktorler ise miimkiin olan alternatifler ¢cer¢evesinde anahtar basar1 gostergelerini tarif
ederek, bu hedeflere nasil ulasilabilecegi konusunda fikir verir. Stratejik faktorler, her
ne kadar firsatlar iizerine kurgulanmis olsa da cogunlukla {ist diizey yoneticiler
tarafindan uzun vadede planlama gerektirir ve birgok risk icermektedir. Buna karsin

taktiksel faktorler ise, stratejik anlamda tarif edilmis olan hedeflere ulagsmak i¢in
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gereken kaynaklar ile ilgilenir ve genellikle orta diizey yoneticiler tarafindan

yiiriitiilebilecek kisa veya orta vadeli planlama gerektirir (Michael Amberg 2005).

Porter’1n strateji konseptine gore; strateji, farkli olarak rekabetci bir avantaj
elde edebilmek anlamina gelmektedir. Farkli olmak ise, miisterilerinize saglayacaginiz
benzersiz katma degerlerle ve sektorde kendinizi nasil konumlandiracaginiza dair net
bir gorlisle miimkiindiir. Porter’in 6ne silirdiigli lizere, bir sirket rekabet¢i avantajlar
sadece pozitif deger yaratacak yeterliliklere sahip olarak degil, ayn1 zamanda ek
toplam degerler katacak yeterlilikler ile elinde tutabilir. Bir sirket siirdiiriilebilir
basariya sahip olmak i¢in miisterilerinin satin alma kriterlerini etkileyecek benzersiz

aktiviteler gerceklestirmelidir (Porter 1985).

Porter, bir is alaninin veya bir sirketin, belirledikleri hedef pazarda kendi
yeterliliklerinin rakiplerine kiyasla en fazla avantaj getirdigi alanlara odaklanmasi
gerektigini vurgulamistir. Rekabet¢i avantaj bir sirket icin miisterilerine saglayacagi
istiin degerler ve kendine getirecegi listiin kazan¢ anlamina gelmektedir. Porter’a
gore; rekabetci avantajlart elde etmek i¢in asagidaki stratejiler uygulanabilir. Bunlar

(Porter 1985):
e Maliyet liderligi stratejisi,
e Farklilasma stratejisi
e Ve Odaklanma stratejisidir.

Isletmelerin rekabetci konumlarinin belirlenmesinde, kritik basar1 faktorlerinin
tanimlanmast 6nemli bir rol oynamaktadir. Amag¢ kimlerin 6nemli rakip oldugunun
belirlemek ve bu rakipler ile bir karsilagtirma yapilmasi ise, rekabet analizi yapilmasi

anlamlidir (Barutcugil 2013).

Isletmeler tarafindan Kritik Basar1 Faktorleri (KBF) siireglerini harekete
gecirmek adina uygulayabilecek alti farkli asama ya da yaklagim bulunmaktadir.

Bunlar (Okwuduche, Chinweike 2017):

e Isletme basaris1 icin kritik olan faktorleri belirleyin. Isletmenin basarili
olabilmesi i¢in iyi bir sekilde yapmasi gereken seyleri ya da iyi olmasi gereken

tiriin 6zelliklerini belirleyin,
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e Belirlenen basar1 faktorleri dahilinde optimal performansin saglanabilmesi i¢in

neler yapilmasi gerektigini tespit edin,

e Ardindan, rekabetci avantaj elde edebilmek i¢in gerekli olan standartlara

erismenizi saglayacak uygun kritik yeterlilikleri gelistirin.

e Isletmenin pozisyonuna uygun olacak anahtar performans gostergelerini

belirleyin. Unutmayin ki 6l¢gmediginizi, yonetemezsiniz.

e Rakiplerinizin sizi taklit etmesini zorlastirmak i¢in ana yeterlilikleri

giiclendirmeye odaklanin

e Isletme raporlarimizi, rakipleriniz analiz raporlar1 esliginde takip edin ve

gerektigi durumlarda stratejik kararlariizi degistirin

2.1.7. Kritik Basar1 Faktoriiniin Sundugu Avantajlar ve Dezavantajlar

Dickinson, Ferguson ve Sircar (1984a) kritik basar1 faktdrlerinden ii¢ avantaji

digerlerinden ayirt etmistir. Bunlar (Dickinson 1984a, 9-23):
e Operasyonel deger,
e Kapsayicilik,
e Esnekliktir.

Bagka bir ¢alismada, Dickinson, Ferguson ve Sircar (1984b) kritik basar
faktorii yaklasiminin kiigiik 6lgekli sirketlere uygulanabilirligini arastirmis ve kritik
basar1 faktorli analizinin birgok asamada etkili olabilecegini belirtmislerdir. Bu
asamalar: Bir start-up isletmenin basarili olma sansinin degerlendirilmesinde,
isletmenin gelecekteki faaliyetlerinin planlanmas siirecinde ve planlanan faaliyetlerin

etkili bir bigimde uygulanmasi olarak ileri siiriilmiistiir (Dickinson 1984b, 49-58).

Boynton ve Zmud (1984) kritik basar1 faktorlerinin avantajlart ve
dezavantajlarina dair analizlerini iki adet vaka ¢alismas1 ve dnceki aragtirma sonuglari
tizerinden yiiriitmuslerdir. Kritik Basar1 Faktorii yaklasiminin basariya etki eden iki

onemli avantajina dikkat ¢ekmislerdir (A. C. Boynton 1984, 17-28):
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Birincisi, {ist yonetim seviyesinde takdir gormiis bir yaklasim oldugu gergegi

Ikincisi ise, yapisal analiz ve planlama siireclerinde sagladig1 kolaylik saglamasi ve

calismalardaki girdileri tegvik etmesidir.

[lk adim olarak bu yaklasimda, birtakim kritik basari faktorleri iizerine
odaklanilir, daha sonra her bir faktor i¢in derinlemesine analiz yapilir ve siirekli olarak

bu analizlerin biitiinliikleri ve uygunluklar1 kontrol edilir.

Boyton, Shank ve Zmud (1985) yaptiklar1 aragtirmada, kritik basar1 faktorleri
yaklagiminin yonetim bilisim sistemlerinin planlanma siirecindeki uygulanis seklini
analiz etmistir. Arastirmalarina gore beklenen degerlerin iizerinde bir sonug elde
edilmis ve kritik basar1 faktorleri yaklagiminin, sadece yonetim bilisim Sistemleri’nde
degil; bilgi kaynagi planlanmasi, stratejik planlama ve kisisel hedef belirleme
siireclerinde de basarili bir sekilde uygulanabilecegi saptanmistir. Bu yaklagim bir
organizasyondaki {list yonetimi diger ¢aligsanlar ile yakinlastirmakta ve organizasyon
biitiiniindeki hedeflerin kisilerin bireysel hedefleri ile uyumluluk gostermesine

yardimc1 olmaktadir (A. E. Boynton 1985, 30-121).

Bir igletme, bulundugu cevrede rekabetci ortamda kalabilmeyi arzuluyorsa
stratejik planlamaya ve stratejinin yonetilmesine yon verecek bir yontem olan “kritik

basar1 faktorleri yaklasimini” benimsemeli ve uygulamalidir (Filizozi 2010, 44-54).

2.1.8. McKinsey - Peters ve Waterman’in Kritik Basar1 Analizi 7S Teorisi

McKinsey 7s modeli 1980'lerde McKinsey danismanlar1 Tom Peters, Robert
Waterman ve Julien Philips tarafindan Richard Pascale ve Anthony G. Athos'un
yardimiyla gelistirildi. Baslangictan bu yana, model uygulayicilar tarafindan yaygin
bir sekilde kullanilmaya basland1 ve en popiiler stratejik planlama araclarindan biri

olmaya devam ediyor (Jurevicius 2013).

Bu teoride basari isletmeleri diger isletmelerden ayiran yedi degiskenin oldugu
ifade edilmektedir. Bu teori i¢inde yer alan yaklasimlar stratejik (Strategy), yapi,
(Structure) sistem (System), paylasilan degerler (Shared Value), Bicim (Style),
personel (Staff) ve beceriler (Skill) olarak tanimlanmaktadir (Akgemici 2008, 142).
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McKinsey 7-S modeli, "sert" veya "yumusak" unsurlar olarak siniflandirilan

birbirine bagli 7 faktorii igerir (Team, Michele Mind Tools 2017):

"Zor" unsurlarin tanimlanmasi daha kolaydir ve yonetim onlar1 dogrudan
etkiler. Bunlar strateji ifadeleridir; Organizasyon siiregleri ve raporlama cizgileri,
resmi siirecler ve IT sistemleridir. Diger taraftan, "yumusak" unsurlar tanimlamak
daha zor olabilir ve daha az maddi ve kiiltiirden daha fazla etkilenir. Bununla birlikte,

oOrgiit basarili olacaksa, bu yumusak unsurlar zor unsurlar kadar 6nemlidir.
Strateji: Plan, rekabet lizerinde rekabet listlinliigii saglamak ve kurmak i¢in tasarlandi.

Yapr: Orgiit yapilandirma seklidir ve kimlerin birbiri ile raporlama yaptigini

aktarmaktadir.
Sistem: Personelin isi yapmak i¢in ugrastig1 giinliik faaliyetler ve prosediirlerdir.

"nones

Paylasilan Deger: "ilke gelistirildiginde" "iist diizey hedefler" olarak adlandirilan bu

degerler, kurum kiiltiiriinlin ve genel is ahlakinin kanit1 olan sirketin temel degerleridir.
Bicim: Liderlik tarzi
Personel: Calisanlar ve genel yetenekleri.

Beceri: Gergek beceri ve sirket icin ¢alisan iscilerin yetkinlikleri.

/ e \
Strateji A = Sistem
Paylasilan “ ‘
\_ Deger / ~ N
' Beceri | . _ I Bigim {

# Personel

Sekil 20. McKinsey - Peters ve Waterman’in Kritik Basar1 Analizi 7S
Teorisi
Kaynak: Mckinsey 7S Corporate Security Model -

https://www.linkedin.com/pulse/mckinsey-7s-corporate-security-model-rudy-neefs 18.03.2017

tarihinde erisildi (Neefs 2016).
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2.2. KRITIiK BASARI FAKTORUNUN STRATEJIK BOYUTU

Kiiresellesme ve bunun sonucu olarak rekabetin yogunlagmasi, stratejik
yonetimin her gegen giin daha fazla 6nem kazanmasi sonucunu dogurmaktadir. (Aktan
2008, 6) Isletmelerin etkili bir stratejik plan ile mevcut pazarda biiyiik bir oyun
sahasinda etkili bir faaliyet yiirlitebilmektedir. Stratejik plan, bir sirketin misyonunu
basarabilmek i¢in amagladig1 yaklasimi 6zetlemektedir. Stratejik planlama siirecini
hayata geg¢irmek icin bir¢ok yontem bulunmaktadir. Bunlarin bir¢ogu organizasyonun
hedeflerini ve onlar1 basarabilmek icin amaglanan yliksek seviye stratejik adimlari

iceren bir dizi plan ile sonuglanir (Gates 2010).

Hem Kritik Basar1 Faktorleri hem de gelecek senaryolari operasyonel ve
stratejik planlama siirecleriyle ¢ok uzun bir ge¢gmise sahiptir. Kritik Basar1 Faktorii
metodlari, sirketin misyonunu realize etmesi i¢in sart olan anahtar performans
alanlarii belirten belirli organizasyonel kritik basar1 faktorlerine ulagsmay1 amaclar.
Senaryo planlamalar1 bir¢ok potansiyel gelecek alternatifleri ve saglam stratejiler
(tamamlanmus stratejik planlarlar degil) ve gelecekteki piyasanin nasil sekillenecegine
dair erken uyart isaretleri iiretir. Ayrica, Kritik Basar1 Faktorleri ve gelecek senaryolari
sirketlere giiclii diisiinme, iletisim kurma ve karar verme metotlar1 olusturabilmeleri
i¢in yardimci olur. Metodlar stratejik planlama siirecini desteklese de direkt olarak bir
strateji olusturmaz ya da strateji olusturma siirecine belirgin bir sekilde etki etmez

(Gates 2010).

Kritik Basar1 Faktorlerinin ve gelecek senaryolarinin her biri tipik bir stratejik
plan tasarisin1 giiclendirici pargalardir. Kritik Basar1 Faktorleri misyonu realize etmeyi
destekleyecek operasyonlari belirtir ve zaman i¢inde takip edilmesi gereken alanlar
gozler Oniine serer. Senaryolar ise stratejik goriismelere ©On ayak olur ve
organizasyonun takip edebilecegi gelecekteki potansiyel firsatlari ortaya ¢ikarir. Kritik
Bagar1 Faktorleri ve senaryolar her ne kadar somut sonuglar ortaya ¢ikarsa da ayni
zamanda isletmelere giiclii diisiinme, iletisim kurma ve karar verme siireglerinde
yardimci olur. Sekil 21°de Kritik Basar1 Faktorlerinin ve senaryolarin, tipik stratejik

plan 6gelerine nasil entegre olduguna dair sematik bir anlatim icermektedir.
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Sekil 21. Stratejik Planlama Elemanlan ile Kritik Basar1 Faktorlerin

Kaynak: Strategic Planning with Critical Success Factors and Future Scenarios: An Integrated

Gelecek Senaryosu

Strategic Planning Framework S.24 (Gates 2010).

Caralli’ye gore, “Kritik Basar1 Faktorleri (KBF) bir organizasyonun
misyonunu realize edebilmesi i¢in sart olan anahtar performans alanlarini” olarak
tanimlar. Yoneticiler dolayli olarak bu alanlar1 bilirler. Hedef belirlerken ve belirlenen
hedeflerin gerceklesmesi igin gereken operasyonel gorevleri yonetirken bu alanlari

g6z Oniinde bulundururlar. Ancak bu anahtar alanlar agikca belirtildigi zaman, tiim
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organizasyona referans noktasi olabilecek ortak bir bakis acis1 sunarlar. Bu sebeple,
her tiirlii yapilacak aktivite ya da alinacak inisiyatif bu anahtar alanlarda elde edilecek
yiiksek performans: garantilemelidir. Aksi takdirde, s6z konusu isletmelerin
hedeflerine ulasamayabilir ve misyonunu realize etme noktasinda siirekli olarak

basarisizliklarla karsilasabilir.” (Caralli 2004, 2).

Daniel’in 6nceki c¢aligmalarint baz alarak, Robert N. Anthony ve digerleri,
Kritik Bagar1 Faktorlerinin yonetim tarafindan rekabet avantaji kazanmak amaciyla
kullanilmasini vurgulanmis ve “is diinyasinin yapitaslar1” olarak nitelendirmislerdir.
Caralli ise Kritik Basar1 Faktorleri’nin bir misyonun realize edilmesine katkida
bulundugunu belirtmistir. Caralli’ye gore eger Kritik Basar1 Faktorleri bir sirketin
veya bir organizasyonun su anki durumunu degerlendirme siirecine dahil edilirse,
misyonun basarisini miimkiin kilacak 6gelerin strateji olusturulurken kabul edilmesi
ihtimalinin ¢ok daha yiiksek olacagmi vurgulamistir. Her sekilde, Kritik Basari
Faktorleri stratejik ya da yonetimsel karar alma siirecini olusturan veri filtreleri olarak

distiniilebilir (Gates 2010).

Kritik Bagar1 Faktorleri isletmelerin misyonu ve hedefleri ile direkt bir iliski
icerisindedir. Diger stratejik planlama 6geleri gibi stratejinin kendisini dolayli olarak
etkilerler. Kritik Basar1 Faktorlerinin strateji iizerindeki etkisi, sirketin hedeflerini
gerceklestirme ve misyonunu basarabilme noktasinda yarattigi etki ile
gozlemlenmektedir. Sekil 22, Kritik Basar1 Faktorleri ile stratejik planlama o6geleri
arasindaki iliskileri gostermektedir (Gates 2010).
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Sekil 22. Stratejik Planlama Elemanlar ile Kritik Basar1 Faktorlerin
Tiskisi
Kaynak: Strategic Planning with Critical Success Factors and Future Scenarios: An Integrated

Strategic Planning Framework S.27 (Gates 2010).

Bullen ve Rockart’ gdre bir organizasyonun basarili olabilmesi i¢in yiiksek
performansin kritik oldugu alanlarda miikemmellesmesi gerekmektedir. Bu Kritik
Basar1 Faktorleri stratejik planlama siirecinde mantikli girdiler olarak goriilmektedir.
Ancak Kritik Basar1 Faktorleri tek basina strateji gelistirmek icin yeterli girdiyi
saglamamaktadir. Kritik Basar1 Faktorii metodu mutlaka durum analizi, vizyon
gelistirme ve hedef belirleme 6gelerini igeren tam olarak tanimlanmis bir stratejik
planlama metodu ile entegre edilmelidir. Kritik Basar1 Faktorleri planlama siireci ile
dogal olarak uyumludur; ¢iinkii sirketin basarisi i¢in gelecekte herhangi bir noktada
kritik olacak faktorlerin, planlama siirecinde tanimlanmasini saglarlar (J. F. Rockart

1979, 81-92).
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2.3. ELEKTRONIK TiCARETIN KRIiTiK BASARI FAKTORLERI

Elektronik Ticaret bir¢cok isletmede is yapma seklini degistirmektedir. Kimi
isletmeler mevcut satis kanallart ile ilerlerken, kimi isletmeler i¢in farkli satig
kanallarina yonelmislerdir. Kimi igletmeler i¢in e-ticaret yapmak hem kolay hem
ucuz, kimilerine gore ise herkesin yaptig1 ve karli bir is olarak goriilmektedir. Bu
noktada elektronik ticaret ile ilgili sekiz biiylik efsane gercegi ortaya ¢ikmasi,
elektronik ticaretin daha net anlagilmasini saglayacaktir. Bu efsaneler ise (Erkan Akar

2010, 16-21)
1. Elektronik Ticaret Kolaydir,
2. Elektronik Ticaret Ucuzdur,
3. Elektronik Ticareti Herkes Yapiyor,
4. Elektronik Ticaret Karli Bir Siiregtir,
5. Web Oyun Alanini Esit Diizeye Getirir,
6. Elektronik Ticaret Aracilarin Ortadan Kalkmasina Neden Olmaktadir.
7. Elektronik Ticaret Kitle Pazarlamasinin Sonu Anlamina Gelir,
8. Elektronik Ticaret Uriin ve Hizmetlerin Standartlasmasina Neden Olur

Elektronik Ticaret efsanesi olan bu sekiz maddenin yayginlagsmaya bagladigi ilk
yillarda, isletmelerde tarafindan hemen kar getiren bir ortam olarak hafife alinmasinin
ve gerekli yeniden yapilanmayan gidilmeden uygulamalara gecilmesinin sonucunda
Elektronik Ticareti gergeklerinin efsaneleri ortaya ¢ikmistir. (Erkan Akar 2010, 16-
21)
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Tablo 4. Elektronik

Ticaret Gergcekleri

E.TICARET GERCEGI 1

Elektronik Ticaret goriindiigii gibi kolay
degildir. Mevcut sistemlerle uyumlastirilmasi
yapilmadan ya da gerekli sistemlere sahip
olmadan elektronik ticaret baslamak dogru
olmayacaktir. Basarili ve verimli is slirecleri
icin  Elektronik  Ticareti ciddiyetle
yaklagilmalidir.

E.TICARET GERCEGI 2

Elektronik Ticaret ucuz bir silire¢ degildir.
Bunun i¢in mutlaka yatinm yapilmak
zorundadir. Bu noktada teknoloji ve yazilim
yatirimlart 6n plana ¢ikarken, teknoloji dist
(lojistik, reklam gibi) maliyet ve yatirimlar

dikkate alinmalidir.

E.TiCARET GERCEGI 3

Elektronik Ticaret her isletmenin
uygulayabilecegi bir siire¢ degildir. Bazi
isletmeler i¢in elektronik ticaret uygun
olmayabilir. Ama elektronik ticaret yapilmasa
da web sitesine sahip olmak oOnemli ve

gereklidir.

E.TiCARET GERCEGI 4

Elektronik  Ticaret  siireglerinde  kar
bekleniyorsa bunun i¢in sabirli olmak
gerekmektedir. Dogru zamanda kurulan
sistemler ve yapilan yatirimlarla isletmeler
gerekli kar1 elde edeceklerdir. Her 1s sekli

Elektronik Ticarette karli olmayabilir.
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E.TICARET GERCEGI 5

Ister biiyiik ister kiigiik olsun web isletmeler
icin bilgiye ulagsma anlaminda esitlik yaratir.
Fakat bunun i¢inde web lizerinde basari igin
ayrica marka ve pazar potansiyeline sahip
olmak oOnemlidir. Elektronik Ticarette lider
olmak, secimleri yonlendirmekle olur. Bunu
yapmak zorudur. Bu nedenle web herkes i¢in

esit bir oyun alan1 say1lmamaktadir.

E.TiCARET GERCEGI 6

Elektronik  Ticaret  aracilar1  ortadan
kaldirmaz. Aksine bazi isletmeler Web’i
ekleyerek aracilar1 kullanmaya devam
ederken, bazi isletmeler ise aracilara
yonlendirme yapar. Bununla birlikte web
kendine 6zgii yeni aracilarin ortaya ¢ikmasina

neden olmaktadir.

E.TiCARET GERCEGI 7

Elektronik Ticaret kesinlikle pazarlamanin
sonu anlamina gelmez. Isletmelerin internette
basarili  olmasi i¢in geleneksel yi1gin
pazarlama araclarin1 kullanmasi gereklidir.
Internet bu manada sadece nete bagli olan

miisterilere hitap edeceginden yeterli degildir.

E.TiICARET GERCEGI 8

Elektronik Ticarette sadece fiyat bilgisi
yeterli degildir. Miisterilerin fiyat1 kendileri
belirleyebilmesi elektronik ticarette miimkiin
olsa da bunun disindaki unsurlar Xkalite,
lojistik gibi trlinii farklilagtirarak misteri

nezdinde kabullenmeyi saglayacaktir.

Kaynak: Elektronik Ticaret Gergekleri. (Erkan Akar 2010)
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Dijital diinyada oncelik igletmedeydi, ne iiretirsem onu satarim diislincesi
vardi. Ama artik giic tiiketicinin eline gegtiginde ona uygun iirlin ve hizmet sunma
durumu ortaya ¢iktl. Cevrimici pazarda ¢ok genis bir iirlin yelpazesi mevcuttur.

Istenilen bilgiye, iiriine dakikalar i¢inde ulasabiliyor durumday1z.

Basarih sirketlerin hepsi, son 2-4 yilini, miisterilerin elektronik ortamda hizli, kolay
ve ekonomik olarak kendileriyle is yapmalarini nasil kolaylastirabileceklerini arastirdilar. Bu

arastirma sonucunda, bunlardan 10 unun kritik oldugu goriiliiyor (Torlak 2013):
1. Dogru miisteriye odaklanin,

2. Pazarlama kanallarint belirleyin (Ilk énce e-mail, banner, bloglar, mikro bloglar, sosyal

aglar gibi mecralarin kullanimi ve sonra radyo, gazete gibi geleneksel kanallar segilebilir.)

3. Uriin merkezli degil, miisteri merkezli olun, (Sirketin ana isleyis sistemini disaridan iceriye,

yani miisteri perspektifiyle tekrar diizenlemek.)

4. Miisterinizin talep ve ihtiyaglarin bilmek, ona zaman kazandiracak yaratici fikirler sunmak

ve tek bir elden ¢iktig1 diisiiniilecek kadar uyumlu i ortaklariyla iginizi yiiriitiin
5. Miisterileri etkileyen is prosediirlerini daha etkin hale getirin,

6. Miisteri iliskilerine 360 derecelik bir vizyonla ve tiim yonleriyle hakim olun,
7. Kisisellestirilmis servis saglamak ve sadik miisterileri odiillendirin,

8. Web ortaminda sitenizi devamli ziyaret eden bir topluluk olusturun.

9. Miisteri odakli yoneticiler ile teknolojiyi kullanan bilgi teknolojisi departmanlarinin verimli
calismasi, (Biiyiimeyi hedefleyen, miisteri odakll yoneticiler ve bu yoneticilerin verdikleri
sozleri tutabilmeleri igin teknolojiyi kullanan bilgi teknolojisi departmanlari! Tabii bu iki
grup, zaman zaman anlasamayabiliv; tartisabilir veya tam aksine, ¢ok uyumlu isler

¢tkarabilir. Ama bu gruplarin tartismasiz onem verdigi grup, miisteri olmalidir.)

10. Cevrimigi video yayinlaym. Cevrimici satislarda tiiketicinin ihtiyaci olan mali satin

almasinda videolarin tetikleyici etkisi vardir.

Giliniimiiz kiiresel pazarlarda rekabet giiciinii korumak isletmeler i¢in biiyiik
oneme sahiptir. Bu nedenle, e-ticarette basar1 i¢in gerekli siiregleri bilmek, oldukca
karli ve tutarli bir e-ticaret ticareti olusturmak icin ¢ok Onemlidir. Kritik basari
faktorleri ile ilgili olarak tamamen entegre edilmis bir modele dayanan bir ¢evrimigi
magaza kurmak, basarili bir ¢evrimigi isletmeyi miimkiin kilacak ve potansiyel

cevrimi¢i miisterilere gliven duygusunu aktaracaktir.
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Bu bolimde elektronik ticareti etkileyen kritik basar1 faktorleri ve bu

faktorlerle ile ilgili literatiirde yer almis ¢alismalarina yer verilecektir.

2.3.1. Elektronik Ticaretin Kullammminda Kritik Basar1 Faktorlerinin

Etkisi Literatiir Taramasi

Her ne kadar giintimiizde e-Ticaret’e hizlica artan bir talep olsa da, kaliteli bir
bicimde uygulanma seviyesi her yerde ayn1 degildir. Cevrimigi bir magaza agip o kanal
tizerinde satis yapmaya baslamanin yiiklii bir yatirnm gerektirmedigi gercegi bircok
insanin gerekli bilgiye sahip olmadan bu alanda yatirim yapmasi ile sonuglanmistir.
Bu durum, miisterilerin daha alacaklar1 iirliniin i¢erigine dair bilgi edinemeden, sayfay1
kapatmaya yonlendiren kafa karistirici birka¢ c¢evrimi¢i magazaya goz atarak
kanitlanabilir. E-ticaret siiphesiz ki birgok isletmenin gelecekte yiizlesmesi gerektigi
bir gercekliktir. Ancak ¢evrimigi bir magaza yaratmak basariy1 garantilememektedir.
E-ticaret yonetilmesi gereken disiplinler arasi bircok yeni zorluklar sunmaktadir ve
basarili olmak i¢in her ayri disiplinden kaynaklanan destekleyici faktorler entegre bir

sekilde algilanmali ve yonetilmelidir (M. L. R. Varelal 2017).

Tipki gercek bir magazada oldugu gibi, e-Ticaret’te de ticari kismin yaninda
bir¢cok varsayim ve algi yonetilmelidir. Internet ise istenen sonuca ulasabilmek icin
her detayin dikkatlice tasarlanmasi gereken ve kendi karakteristik 6zellikleri bulunan

bir aracidir. (M. L. R. Varelal 2017).

Elektronik ticaret ile ilgili yapilan arastirmalarda, isin yapildigi site dahil
olmak tizere birgok kritik basar1 faktorleri ortaya ¢ikmistir. Bu faktorler Tablo 5°de
stralanmistir. Kritik basar1 unsurlari firmalarin kullanicilan e-ticaret modeline gore
farklilik goOsterebilir. Asagida belirtilen aragtirmalarda giliven, fiyat, miisteri
memnuniyeti gibi kilit noktalar kritik basar1 faktorii icin 6nemli iken, kimi noktada ise
web sitesinin, icerigi, tasarimi gibi diger dnemli hususlar kritik basar1 faktorii i¢in

onemli hale gelmistir.
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Tablo 5: Elektronik Ticaret Kritik Basar1 Faktorleri

Yazarlar

Donem

Basanr Faktorleri

Mingxuan Wu, Ergun
Gide, Rod Jewell and Li
Zhang

2017

E-ticaret / e-ticaret pazarlama bilgisi, Bilgi
teknolojileri list diizey uzman/e-ticaret bilgisi, Bilgi
teknolojilerinde diizenli personel egitimi, Ticaret
stirecine bagli olarak degisen e-ticaret sistemlerinin
esnekligi, Teknoloji degisim hizina ayak
uydurmak icin igletme yetenegi, E-ticaret sitesinin
yanit siiresi, etkinligi / performansi, Bir web
sitesinde gosterilen ara yiiz tasarimina ve
bilgilerine giiven, Ust yonetim destegi, Ust diizey
yonetimden destek, Miisteri baskisi / kabul / ilgi,
E-ticaret sisteminin giincellenmesi veya
gelistirilmesi ile ilgili maliyet, Karar vericinin
etkili e-ticaret pazarlama plani, Etkili e-ticaret
pazarlama stratejisi, Farkli i gereksinimlere /
ihtiyaglarina dayali farkl e-ticaret pazarlama
stratejilerinin benimsenmesi, Is kiiltiiriine uygun
olarak web sitesinde kullanilan gorsellerin web
sitesi arka plani ile uyumlu olmasi

Haitham Nakhleh

2017

Orgiitsel faktorler (iist yonetim destegi, ¢alisanlarin
beceri ve deneyimi, miisteri hizmetleri, endiistri
ozellikleri, sosyo-kiiltiirel faktorler ve rakip
baskisi), Teknolojik faktorler (internet servis
kalitesi, bilgi teknolojisi glivenligi, algilanan fayda,
e-0deme hizmetleri, teknik ekip sayis1) ve Cevresel
faktorler

Akanbi TA

2016

Egitim, bilgi ve iletisim teknolojileri altyapisi,
degisime kars1 miisteri direnci, iist yonetim
desteginin eksikligi, yenilik anlaminda yetersizlik,
finans, yonetim ve organizasyon yapisindaki
degisiklikler

Saif-Ur-Rehman, Rizwan
Alam

2016

E-Ticaretin benimsenmesinin altinda yatan en
onemli engel hukuki ve teknik engeller, egitim,
beceri kazandirma ve giiven unsurlari

Sung-Pyo Sohn, Chang-
Kun Chung

2016

Insan kaynaklari ve e-ticaret stratejisi

Rita Rahayua,John Daya

2015

IT uzmanlig1 ve becerileri, inovasyon, yonetim
ozellikleri ve e-ticaret kullaniminda algilanan
fayda

Syed Zamberi Ahmad,
Abdul Rahim Abu Bakar,
Tengku Mohamed
Faziharudean & Khairul
Anwar Mohamad Zaki

2015

Sadelik, algilanan uyumluluk, yoneticileri e-ticaret
bilgisi ve uzmanlig1, yonetimin 6zelligi, degisim
ajanlar1
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Yazarlar Donem Basanr Faktorleri
Birincisi, Dig ¢evre, drnek sosyo-kiiltirel faktorler
Edwin M. Agwu, Peter J. 2015 ve dis baskilar; Ikincisi olarak, boyut, kaypak ve
Murray kiiltiir gibi i¢ ¢evre ile ilgili faktorler; ve Uglinciisii
ise risk, yarar, maliyet ve giiven algisi.
Abdulmajeed, Manar Al-
Najran, Farah Al-Taweel, 2015 Gizlilik, giiven, 6deme kolaylig1 ve sitesinin
Hend Kadasah, Ikhlas ulagilabilirligi
Zamzami
Adel Tsmail Al-Alawi, 'Org}lvt'sel baglam (iist yonetim destegi), telmolop
. . 2015 icerigi (algilanan yararlar) ve ¢evresel baglam
Faisal M. Al-Ali i .
(devlet diizenlemeleri)
Operasyonlarin standardi ve devlet destekleyici
Young-Mi Back 2015 sistem, IOJISt.lk Sistemi, e—tlcarf:t ve ARGE
calismalari, insan kaynaklari, 6deme uzlasma
sistemi
Sirket biiyiikligi, calisan egitimi, devlet destegi, e-
Fauzan Fahruzzaman and 2015 ticaret kullaniminin kullanict bilinei, IT altyapist,
Apol Pribadi Subriadi isletmenin e-ticaretle olan uyumlulugu, yonetimin
gOriisii (destegi)
Girish S. Bagale 2014 | Orgiitsel ve teknolojik faktdrler
Glivenilir cevrimici web sitesi, rekabetci fiyatlama
Mohamed Rasheed 2014 stratejisi, kullanilabilirlik, ana {iriin, miisteriyi elde
Mohamed Fazmeer tutma, ¢ok kanall1 pazarlama, markalasma,
cevrimici aligveris deneyimi
Agik, ilgili ¢ekici bir e-ig vizyonunu gelistirmek, e-
Beverley G. Hope, Michal ticaret slireglerine hazir olundugunda satis 6ncesi
Hermanek, Charrnaine 2014 ve satis sonrasi miisterilerinin yaninda olmak, tist
Schlemmer, Sid L. Huff yonetimin destegini almakla beraber devamliligi
saglamak, yaratici ve esnek bir sekilde diistinmek
Ahmad. Adnan Al-teet, and E-pazarlama karmasi (e-hizmet, fiyat, tanitim, web
Haithm Mahmoud 2014 sitesi, bilgilerin dogrulugu ve 6deme)
Nakhleh ore srive
Supattra Kanchanopast 2014 Orglftsel faktorler, teknolojik faktorler ve ¢evre
faktorler
Telekomiinikasyon altyapisinin zayif olmasi, e-
Joel D.Rumanyika, Robert 2014 ticaret glivenlik sistemlerinin olmamasi, IT de

Galan Mashenene

egitim eksikligi, IT uzmanlariin eksikligi, e-
hazirlik stireglerinde yavaslik, kiiltiirel eksiklik
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Yazarlar Donem | Basar1 Faktorleri
Joshua Mutua, Isaac N. E-ticaret tekngloplenpm uygglapm351yla ilgili
. 2013 algilanan maliyet, e-ticaretle ilgili farkindalik
Oteyo, Agnes W. Njeru o qews o . ..
eksikligi ve ¢evrimici giivenlik endisesi
A0 A B, Roye |, |1 SR bl Sl i v e
AlGhamdi, Luke Houghton yontemie g g Y
becerileri
Hosam El-Sofany, Turki
Al-Malki, Abdul-Aziz ..
AlZamel, Abdul-Aziz 2012 | Giiven
Alharb
Md. Raihan Jamil, Dr.
Nafis Ahmad and . -
Muhammad Showkat 2012 Hizli tepki veren iirlinler
Imran
Hany Abdelghaffar et al. Uriinler hakkinda daha fazla bilgi sunulmast, fiyat,
. 2012 . " .
Hussien Moustafa giiven, giivenlik
) Y oneticiler, daha yiiksek e-ticaret performansi elde
Volkan Cosgun, Ozgiir 2012 etmek icin e-ticarete daha fazla mali kaynak tahsis
Dogerlioglu etmeli ve e-ticaret ¢calisanlarinin firsatlar
konusunda egitmelidir.
Kurumsal firma kiiltiirii, e-ticaret ekibini ve
Yang, Dong-Jenn, Chou, 2012 miisteri degerinin arttirilmasi, ig siiregler,

Dai-Hsu, Liu, Jiali

bilgilendirme araci, iiriin planlamasi, tedarik
sistemi, web sitesi planlamas1

Haitham Nakhleh (2017) E-ticaret Uygulamasi ve Engelleri: El-Kassim

Bolgesindeki KOBI'lerle ilgili bir saha calismasi yaptilar. Yapilan anket ¢calismasi dort

ana alanm1 kapsamaktadir: e-ticaretin bagimli degisken olarak uygulanmasi, orgiitsel,

teknolojik ve ¢evresel faktorler bagimsiz degiskenler olarak belirlemislerdir. Bagimsiz

alanlarm her biri alt: boyut icermektedir. Calismanin sonuglari; Orgiitsel faktdrler (Ust

yonetim destegi, c¢alisanlarin beceri ve deneyimi, miisteri hizmetleri, endiistri

ozellikleri, sosyo-kiiltiirel faktorler ve rakip baskisi), Teknolojik faktorler (internet

servis kalitesi, bilgi teknolojisi giivenligi, algilanan fayda, e-6deme hizmetleri, teknik

ekip sayis1) ve Cevresel faktorler KOBI 'lerde e-ticaret uygulamasi ile énemli ve

olumlu iligkilere sahiptir. Dolayisiyla, bu faktorlerin yoklugu, e-ticaret uygulamasinin

engellenmesi olarak goriilebilir (Nakhleh 2017, 159-168).
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Ahmad Adnan Al-teet, and Haithm Mahmoud Nakhleh (2014) Suudi
Arabistan'daki  Turist Sitelerine Yonelik Internet Kullanom  Tutumlarinm
Gelistirilmesinde E-Pazarlamanin Roliinli arastirma yapmak tlizere c¢alismada
bulunmuslar. Bu ¢alismada 478 katilimcinin katildig1 anket calismasinda Internet
kullanicilarinin Suudi Arabistan'daki turistik mekanlara yonelik tutumlart olumluydu
ve E-pazarlama karmasinin (e-hizmet, fiyat, tanitim, web sitesi, bilgilerin dogrulugu
ve Odeme) internet kullanicilarmin Suudi Arabistan'daki turistik yerlere yonelik

tutumlarim etkiledigi ortaya ¢ikmistir (Ahmad Adnan Al-teet 2014, 25-44).

Rita Rahayua,JJohn Daya (2015) Gelismekte Olan Ulkelerde KOBI'ler
tarafindan E-ticaret Kabuliiniin Etkileyen Faktorleri tizerinde Endonezya'da galisma
yaptilar. E-ticaretin benimsenmesinde KOBI'leri etkileyen faktérler olarak on bir
degisken oOnerdiler. Bunlar1 dort grupta topladilar. Teknolojik faktorler, orgiitsel
faktorler, cevresel faktdrler ve bireysel faktdrler. Endonezya’da 292 KOBIi'nin
katildig1 ¢alismada elde edilen bulgular; IT uzmanligi ve becerileri, inovasyon,
yonetim Ozellikleri ve e-ticaret kullaniminda algilanan faydalar1 gibi faktorlere bagh

oldugunu tespit etmislerdir (Rita Rahayua 2015, 142-150).

Syed Zamberi Ahmad, Abdul Rahim Abu Bakar, Tengku
Mohamed,Faziharudean & Khairul Anwar Mohamad Zaki’nin (2015) Malezya’da
yapilan ¢alismada, Gelismekte Olandaki Kiiciik ve Orta Olgekli Isletmelerde E-
Ticaretin Benimsenmesini Etkileyen Faktorlerin Ampirik Bir Caligmasi: Malezya'dan
Kanitlar ortaya koymuslardir. Bulgular sonucunda bagil avantaj, algilanan uyumluluk,
yoneticileri e-ticaret bilgisi ve uzmanligi, yonetimin 6zelligi, degisim ajanlar1 olarak

sonucuna ulagmistir (Syed Zamberi Ahmad 2015, 555-572).

Md. Raihan Jamil, Dr. Nafis Ahmad and Muhammad Showkat Imran,
Banglades'teki E-ticaretin Mevcut Durumu ve Kritik Basar1 Faktorleri ile ilgili

arastirmalarinda hizli tepki veren {irlinleri kritik basari1 unsuru olarak gormiislerdir

(Md. Raihan Jamil 2012, 7).
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Sung-Pyo Sohn, Chang-Kun Chung (2016) Cin'deki KOBI'ler iizerinde e-
ticareti etkileyen kritik basar1 faktorleri {izerinde bir arastirma yapmuislardir. Bu
arastirma sonucunda, Cin'de e-ticaretin basar1 faktorleri olarak insan kaynaklari ve e-

ticaret stratejisi etkiledigi gézlemlenmistir (Sung-Pyo Sohn 2016, 23-35).

Hosam El-Sofany, Turki Al-Malki, Abdul-Aziz AlZamel, Abdul-Aziz Alharb
(2012) Suudi Arabistan'da E-ticaretin Gelistirilmesi ve Gelistirilmesinde Giiven
Faktorlerinin Etkisine yonelik yapilan caligmada ortaya ¢ikan unsur, tiiketicinin
aligveriste “Giliven” unsurunun ¢ok O6nemli oldugu tizerine durmustur (Hosam El-

Sofany 2012, 15-24).

Young-Mi Baek (2015) Cin'deki E-ticaret pazarmin mevcut durumunu
incelemek adma kritik basar1 faktorlerini analiz etmistir. Elde ettigi bulgular:
Operasyonlarin standard1 ve devlet destekleyici sistem, lojistik Sistemi, e-ticaret ve
ARGE caligmalari, insan kaynaklari, 6deme uzlasma sistemi 6nemli kritik unsurlari

olarak bulmugslardir (Baek 2015, 111-124).

Joshua Mutua, Isaac N. Oteyo, Agnes W. Njeru (2013) Nairobi'deki kiigiik ve
orta Olcekli isletmeler arasindaki e-ticaret kabuliiniin kapsami, Kenya’da yapilan bir
calismada edilen bulgular su sekildedir. Calisma, Kenya'nin Nairobi kentindeki
KOBI'lerde e-ticaretin benimsenmesinin derecesinin belirlenmesinde basarili oldu. E-
ticaretin benimsenmesi is degerinin algilanmasina ragmen, e-ticaretin yaygin olmadigi
tespit edildi. Isletmelerin sadece %22'sinde miisterilerle interaktif iletisim saglayan
etkin web siteleri mevcuttur. Diger taraftan, ¢alisma, KOBI sektériinde e-ticaretin
benimsenmesini etkileyen birka¢ faktor olusturdu. En Onemli etken, e-ticaret
teknolojilerinin uygulanmasiyla ilgili algilanan maliyet, e-ticaretle ilgili farkindalik
eksikligi ve cevrimigi giivenlik endisesi idi. Ayrica, e-ticaretin en ¢ok benimseyenler
icin ig stratejisinin kritik bir pargasi olduguna karar verilmislerdir. Ciinkii yeni is
firsatlari, miisteri hizmetleri, maliyet diisiirme, verimlilik, yeni iriin gelistirme,
uluslararas1 pazarlara erisim, pazarlama ve iletisim alanlarinda bir avantaj

saglamaktadir (Joshua Mutua 2013, 116-122).

Edwin M. Agwu, Peter J. Murray (2015) Nijerya'daki Kiiciik ve Orta Olgekli
Isletmelerin Elektronik Ticarete Giris Engellerinin Ampirik Olarak Incelenmesi

lizerine yaptiklar1 calismada, Nijerya'nin {i¢ eyaletinde (Lagos, Abuja ve Enugu
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eyaletleri) roportajlar yaparak ilgili veriler toplanmistir. Calisma bulgulari,
Nijerya'daki bazi KOBIi'lerin, internetin gesitli ticari ve iiriinle ilgili amaclarla
kullanildigin1 ortaya koydu. Birincisi, Dis ¢cevre, ornek sosyo-kiiltiirel faktorler ve dis
baskilar; Ikincisi olarak, boyut, kaynak ve kiiltiir gibi i¢ cevre ile ilgili faktorler ve

liclinciisii ise risk, yarar, maliyet ve giiven algis1 (Edwin M. Agwu 2015, 1-15).

Saif-Ur-Rehman, Rizwan Alam (2016) Malezya'daki KOBI'ler arasinda e-
ticaretin benimsenmesindeki engeller {izerine yaptiklar1 c¢aligmada, e-ticaretin
benimsenmesinin altinda yatan en 6nemli engel hukuki ve teknik engeller oldugu,

egitim, beceri kazandirma ve giliven unsurlar1 bulgular elde edilmistir (Saif-Ur-

Rehman 2016, 45-58).

Adel Ismail Al-Alawi, Faisal M. Al-Ali (2015) Kuwait’te KOBI’lerin e-ticareti
benimsemesine yonelik yapilan calismada elde edilen bulgular, 6rgiitsel baglam (iist
yonetim destegi), teknoloji igerigi (algilanan yararlar) ve ¢evresel baglam (devlet

diizenlemeleri) gibi faktorlerin e-Ticaretin benimsenmesi ile pozitif yonde iligkili

oldugunu gosterdi (Al-Ali 2015, 1-12).

Akanbi TA (2016) E-Ticaret Teknolojisinin Kabuliinde Nijerya Kii¢iik ve Orta
Olcekli Isletmelere Yonelik Zorluklarin Arastirilmast Uzerine Bir Incelemede elde
edilen bulgular, egitim, bilgi ve iletisim teknolojileri altyapisi, degisime karsi miisteri
direnci, iist yonetim desteginin eksikligi, yenilik anlaminda yetersizlik, finans,
yonetim ve organizasyon yapisindaki degisiklikler kritik unsur olarak bulunmustur

(TA 2016, 22-31).

Suudi Arabistan'da e-ticaret basar1 faktorlerinin belirlenmesi adina, Basma
Abdulmajeed, Manar Al-Najran, Farah Al-Taweel, Hend Kadasah, Ikhlas Zamzami
(2015) “Suudi Arabistan’daki tiiketicilerin e-ticaret basar1 faktorlerinin belirlenmesi”
adma yaptiklar1 ¢alismada, Suudi Arabistan pazarindaki biiylime onemli unsurlari
arasindadir. Bu noktada e-ticaret miisterisi onemi vurgulanmistir. Sonug olarak e-
ticaret basarisi i¢in gizlilik, giiven, 6deme kolaylig1 ve sitesinin ulasilabilirligi onemli

unsurlar arasinda yer almaktadir (Abdulmajeed 2015, 1321-1327).
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Adel A. Bahaddad, Rayed AlGhamdi, Luke Houghton (2012) E-aligveris
merkezi, KOBI'lerin e-ticareti ne derece benimsemelerini saglar? Yaptiklari
calismada, Suudi'deki 110 KOBI'den veri toplamak igin drgiitsel ve beseri faktorler,
teknolojik ve ¢evresel faktorler ile geleneksel ve kiiltiirel faktorleri dikkate aldilar.
Sonuglar, IT egitimi, web sitesi 6zellikleri, iletisim ve 6deme yontemlerinin giivenligi
konularindaki deneyim ve becerilerin e-ticaret uygulamasini etkileyen en kritik

faktorler oldugunu ortaya koydular (Adel A. Bahaddad 2012, 123-132).

Beverley G. Hope, Michal Hermanek, Charrnaine Schlemmer, Sid L. Huff
(2014) B2B iizerinde kritik bagsar1 faktorlerini aragtirmistir. Arastirma sonucunda dort
kritik basar1 faktoriine ulasmiglardir. Bunlar, acik, ilgili ¢ekici bir e-is vizyonunu
gelistirmek, e-ticaret siireglerine hazir olundugunda satis Oncesi ve satig sonrasi
misterilerinin yaninda olmak, {ist yonetimin destegini almakla beraber devamlilig1
saglamak, yaratici ve esnek bir sekilde diisiinmek olarak ortaya koymuslardir

(Beverley G. Hope 2014, 7-34)

Tanzanya'daki kii¢iik ve orta 6lgekli isletmeler (KOBI'ler) arasindaki e-
ticaretin benimsenmesinin basarisiz olmasinin altinda yatan faktorleri inceleyen Joel
D.Rumanyika, Robert Galan Mashenene (2014) su bulgular elde etmislerdir.
Telekomiinikasyon altyapisinin zayif olmasi, e-ticaret giivenlik sistemlerinin
olmamasi, [T de egitim eksikligi, IT uzmanlarinin eksikligi, e-hazirlik siireclerinde

yavaglik, kiiltiirel eksiklik olarak bulmuslardir (Joel D.Rumanyika 2014, 45-55).

Mohamed Rasheed Mohamed Fazmeer (2014) Sri Lanka'daki KOBI'lerde e-
ticarette kritik basar1 faktoriinii belirlemek adina bir ¢alisma yapmistir. Yapilan vaka
caligmasinda Dort temel sorudan bahsedilerek kritik basar1 faktorii bulmaya

caligmustir.
1. Segilen sirketler i¢in 6nemli kritik basar1 faktorleri nelerdir?

2. Tim e-ticaret sirketleri endiistriyi takip etmeleri gerekiyor mu? Temel

gereksinimleri nelerdir?
3. Segilecek sirketin e-ticaret modeli nedir?

4. Sirketin gegmiste yaptig1 is nedir? Is performansi nasildi?
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Aragtirma ile ilgili en 6nemli sirket, son zamanlarda Sri'de ¢evrimici perakende
ticaret yapan Nolimit Corporation't aragtirma firmasi tarafinda durum incelemesi i¢in
Sri Lanka firmasi se¢ildi. Aragtirmanin temel bulgusu sudur: Giivenilir ¢evrimigi web
sitesi, rekabetci fiyatlama stratejisi, kullanilabilirlik, ana iirlin, miisteriyi elde tutma,
cok kanalli pazarlama, markalasma, ¢evrimigi aligveris sepet deneyimi, tecriibeyi

belirleyen daha etkili faktorlerdir (Fazmeer 2014).

Fauzan Fahruzzaman and Apol Pribadi Subriadi (2015) Endonezya'daki Kiigiik
ve Orta Olgekli Isletmeler I¢in E-Ticaretin Benimsenmesi yonelik yapilan analiz
calismasinda sirket biiyiikliigii, calisan egitimi, devlet destegi, e-ticaret kullaniminin
kullanict bilinci, IT altyapisi, isletmenin e-ticaretle olan uyumlulugu, yoOnetimin
goriisii (destegi) sonucuna ulasmislardir (Fauzan Fahruzzaman 2015, D305-81-D305-
82).

Girish S. Bagale (2014) Hint KOBI Sektoriinde E-Ticaretin Belirleyicileri:
TOE Cercevesine Dayali Kavramsal Arastirma Modeli dikkate alinarak yapilan
calismada, E-ticaretin uygulanmasi i¢in Orgiitsel faktorlerin etkisini incelendi.
Hindistan'daki KOBI'lerde hem &rgiitsel hem de teknolojik faktdrlerin e-ticaretin

benimsenmesi ve kullanimi iizerinde onemli etkisi mevcuttur sonucuna varmislardir

(Bagale 2014, 105-115).

Hany Abdelghaffar ve Hussien Moustafa (2012) kritik basar1 faktorii unsurunu
incelemek adina C2C modelini {lizerinde arastirmak yapmislardir. Bu model Misir’da
C2C agik arttirma sitelerinin daha fazla kullanici tarafindan kullanilmasi igin tercih
edilmistir. Elde edilen bulgular, basarili ¢cevrimi¢i C2C agik artirma web sitelerinin,
tiriinler hakkinda daha fazla bilgi sunmasi gerektigini ve boylece kullanicilar tiriinlerin
arasinda farklilasabilecegini kanitladi. Ayrica, fiyat C2C ¢evrimigi agik artirmalarinin
temel unsurudur. Giiven ve giivenlik, kullanicilarin ¢evrimigi aligverislerine devam
etmeleri i¢in gerekli unsurlardir. Gilivenlik agik artirma islemi sirasinda degil

dolandiricilik islemlerini 6nlemek i¢in bile yapilmalidir (Hany Abdelghaffar 2012).

Yang, Dong-Jenn, Chou, Dai-Hsu, Liu, Jiali (2012) seyahat sektoriinde e-
ticaret kritik basar1 faktoriinii arastirmiglardir. 8 adet kritik basar1 faktoriine

ulagmiglardir. Bunlar: Kurumsal firma kiiltiirii, e-ticaret ekibini ve miisteri degerinin
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arttirllmasi, i¢ siirecler, bilgilendirme araci, liriin planlamasi, tedarik sistemi, web

sitesi planlamasidir (Yang 2012, 114-119).

Supattra Kanchanopast (2014) kritik basar1 faktorii i¢in arastirmanin
amaclarim1 gergeklestirmek adina Tayland'daki rasgele firmalardan veri toplamistir.
Veriler 310 anketin sonuglarinin yani sira 10 isletmelerin sahibi / yoneticileri ile
yapilan roportajlart kapsamaktadir. Arastirma sonucunda elde edilen bulgulari
orgiitsel faktorler, teknolojik faktorler ve cevre faktorleri e-ticaretin basarisini

etkileyen onemli faktorler olarak belirlenmistir (Kanchanopast 2014, 3086-3089).

Mingxuan Wu, Ergun Gide, Rod Jewell ve Li Zhang (2017) kritik basari
faktorlerini incelemek adina Avustralya KOBI'leri (2040 adet) ve Cinli KOBI'ler
(1103 adet) de dahil olmak iizere KOBI'lere toplam 3143 talep anket gdnderip

arastirmaya dahil edilmistir. Aragtirma sonucunda elde edilen bulgular ise;
e E-ticaret / e-ticaret pazarlama bilgisi,
e Bilgi teknolojileri iist diizey uzman/e-ticaret bilgisi,
e Bilgi teknolojilerinde diizenli personel egitimi,
e Ticaret siirecine bagli olarak degisen e-ticaret sistemlerinin esnekligi,
e Teknoloji degisim hizina ayak uydurmak icin isletme yetenegi,
e E-ticaret sitesinin yanit siiresi, etkinligi / performansi,
e Bir web sitesinde gosterilen ara yiiz tasarimina ve bilgilerine giiven,
e Ust yonetim destegi,
e Ust diizey yonetimden destek,
e Miisteri baskis1 / kabul / ilgi,
e E-ticaret sisteminin giincellenmesi veya gelistirilmesi ile ilgili maliyet,
e Karar vericinin etkili e-ticaret pazarlama plan,
e Etkili e-ticaret pazarlama stratejisi,

e Farkli is gereksinimlere / ihtiyaglarina dayali farkli e-ticaret pazarlama

stratejilerinin benimsenmesi,
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e [s kiiltiiriine uygun olarak web sitesinde kullanilan gérsellerin web sitesi arka
plani ile uyumu olmak iizere on bes adet kritik basar1 faktérii bulmuslardir

(Mingxuan Wu 2017, 21-35).

Volkan Cosgun, Ozgiir Dégerlioglu (2012) Kiigiik ve Orta Olgekli Isletmelerin
E-ticaret Faaliyetlerini FEtkileyen Kritik Basar1 Faktorleri ile ilgili calisma
yapmislardir. Calisma, yoneticilere kaynak tahsisi ve e-ticaret stratejileri ile ilgili
gliclii sonuglar dogurmustur. Yoneticiler, daha yiiksek e-ticaret performansi elde
etmek icin e-ticarete daha fazla mali kaynak tahsis etmeli ve e-ticaret calisanlarinin
firsatlar1 konusunda egitmelidir. Egitim programlari, e-ticaretin faydalari hakkindaki

farkindaligini artiracaktir (Volkan Cosgun 2012).

Jaworski, Rayport, Griffin ve Dosios “7Cs” kavrami tanimlanmis, teknoloji
aracili ara yliz tasarimlarini 7 ana kategori olarak belirlenmistir. 7Cs teorisi kullanicilar
ve sirketler arasindaki iletisimi yedi ayr1 perspektiften tanimlanmistir: Bunlar Baglam,
Icerik, Topluluk, Kisisellestirme, Iletisim, Baglant1 ve Ticarettir (Jeffrey F. Rayport
2001, 113-163).

Baglam, web sitenin nasil tasarlandigi, genel olarak nasil goriindiigii ve
hissettirdigidir ve grafiklere, renklere, finansal hedeflere ne kadar odaklandiginin

Olgtimlenmesidir.

Icerik ise sitede “neyin” sunuldugudur. Bu cesitli formlarda dijital konular
igerir metin, video, ses, grafik ve ayn1 zamanda {iriin, hizmet ve teklifler hakkinda

bilgiler igerir.

Bazi web siteleri miisterilerine ayni1 ortamda iletisime ge¢melerine, aligveris
tecriibelerini ve bilgilerini paylagmalarina yarayacak aracilar ve ortamlar da

sunmaktadir. Bu ortam siber diinyada bir ¢esit Topluluk hissi yaratmaktadir.

Kisisellestirme “sitenin kendini kisiye gore adapte edilmesi ya da her
kullanicinin siteyi kendine gore adapte etmesidir.” Bu kisisellestirme; kullanicilarin
kendi istedikleri icerigi se¢ebilmeleri, hesaplarini ¢evrimici yonetebilmeleri ve ayn
zamanda sitenin etkili bir sekilde her kullanici profili 6zelinde promosyonlar

sunabilmesi anlamina gelmektedir.
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Topluluk kullanicidan kullanictya olan iliskileri kapsarken, iletisim ise site ile

kullanic1 arasindaki etkilesimdir. Kullanicilarin isteklerini siteye nasil ilettikleri ile

sitenin onlara nasil cevap verdigini kapsamaktadir.

Baglant1 ise diger sitelerden bu siteye olan erisim linkleridir. Bunlar resmi

linkleri, alakali konular1, reklamlar1 vb. Icermektedir.

Ticaret ise site tarafindan saglanan tiim fonksiyonel satiglart ve hizmetleri

kapsamaktadir.

Baglam (Context)

Sitenin duzenl ve tasarnmi

Ticaret (Commerce)

Siterin ficar islemierin
gerpekldeglirimest yondnde
Kullamghidi

Baglanti (Connection)

Diger sitelerle olan baglanti
ddzeyi

icerik (Content)

Web sayfalarimin icerdigi metin,
resim, ses ve wideo oraniari

Topluluk (Community)

Kullanicilar arasindaki iefisimin
desteklenmesi

Kigisellegtirme
(Customization)

Sitenin farkdi kullamciaricin
uyaranabiimesi ve kullamicilann siteyi
Kigiseliestirebilmesi

lletisim (Communication)

Site ve kullamici arasindaki ¢ift
yonid fletigimin sadlanmas

Sekil 23. Kullanic1 Arayiiziiniin 7C'si

Kaynak: E-Commerce - Jeffrey F. Rayport, Bernard J. Jaworski - McGraw-Hill/Irwin
MarketspaceU, 2001 (Jeffrey F. Rayport 2001, 113-163).
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Her Biri Desteklenen Yapi

/ \

Baglam Igerik Topluluk Kisisellestirme Iletisim Baglanti Ticaret

L e
Devamli Pekigtirme

Sekil 24. 7C’lerin Yapis1 ve Pekistirilmesi
Kaynak: E-Commerce - Jeffrey F. Rayport, Bernard J. Jaworski - McGraw-Hill/Irwin
MarketspaceU, 2001 (Jeffrey F. Rayport 2001, 113-163).

Sonug¢ olarak, kritik basar1 faktorleri mantigin1 uygulayarak gelistirilmesi
gereken birgok alan hala bulunmaktadir. Her ne kadar iyi bir sekilde isleyen ¢evrimigi
magazalar olsa da, kritik basar1 faktorleri derinlemesine sorgulanmadan g¢evrimici
magaza tasarimini hayata gecirmek biiyiik bir ihtimalle basarisizlikla sonuglanir (M.

L. R. Varelal 2017).
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UCUNCU BOLUM

SANAYI DEVRIMININ DORDUNCU ASAMASI — SANAYI 4.0’IN VE
GIDEREK SANAYI 5.0’IN ELEKTRONIK TiCARET UZERINDE
YARATTIGI ETKi

3.1. SANAYI 4.0 KAPSAMI VE CEVRESI

Sanayi 4.0, bilgi teknolojilerinin tamamaiyla iiretim siireglerine entegre edildigi,
gergek iiretim ile sanal diinyanin birlesmesine verilen isimdir. Makina
miihendisliginde, lojistikte ve diger hizmetlerde bulunun sistemler hep birlikte yeni ve
akilli bir yolla iletisim kurar. “Nesnelerin interneti” endiistriyel sektore gercek
anlamda bir devrim getirmistir ve miisterilere de yeni avantajlar sunmaktadir. Bu
boliimde Sanayi 4.0 tanimi, cevresi, faydalar1 ve zorluklar1 ile beraber e-ticaret

lizerinde yarattig1 etki iizerine durulacaktir.

3.1.1. Sanayi 4.0’ Tanim

Teknolojinin ilerleme gosterdigi gilinlimiizde, sanayi devriminin baslangi¢
asamasinda bu yana, endiistriyel verimlilikte biiyiik artig1 gdsteren ii¢ asamanin kat
edilmesini miimkiin kilmistir. Fabrikalarda buhar giicliyle ¢alisan makineler 18.
ylizyilin sonlarinda kullanilmaya baslanmistir, 20. yiizyilin basinda elektrik enerjisi ile

seri Uretim miimkiin olmus, 1970’lerden itibaren ise elektronik ve bilgi teknolojileri

(BT) ile sanayide otomasyon yayginlagmistir (Altay 2017).

Sanayi
devrimi

Siber-fizikse! sistemlere (SFS)

llerleme

ve dinamik veri iglemeye dayall
Uretimin otomasyonunu daha yiiksek
bir diizeye tagiyan elektronik ve bilgi
teknolojilerinin kullanimi

X Elektrik enerjisinin mamkin kildigi
st isboliimiinGn ve seri Gretimin
ortaya gikigt
Su ve buhar enerjili mekanik dretim
tesislerinin ortaya gikist
' >
18. yiizyilin sonlan 20. yiizyilin baglari 1970 sonrasi Bugiin ve yakin gelecek

Sekil 25. Sanayi 4.0, Sanayi (D)evriminin Dordiincii Asamasi

Kaynak: Sanayi 4.0 "Dordiincii Sanayi Devrimi" http://www.kto.org.tr/d/file/sanayi-4.0---dorduncu-
sanayi-devrimi.pdf 21.06.2017 tarihinde erisildi (Altay 2017).
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BDI (Almanya’nin endiistriyel sesi)’a gore Endiistri 4.0, dordiincii devrimi
isaret etmektedir. Mekaniklesme (Endiistri 1.0), seri iiretim (Endiistri 2.0) ve
otomasyon (Endiistri 3.0) sonrasinda simdi “Nesnelerin ve hizmetlerin interneti”
imalatin 6nemli bir parcasi haline gelmistir. Endiistri 4.0 teknolojileri Almanya i¢in
sira dig1 biiylime firsatlar1 ve rekabet¢i avantajlar saglama konusunda biiyiik bir
potansiyele sahiptir. Uzmanlar, Endiistri 4.0 kullanarak isletmelerin iiretkenliklerini

%30 gibi bir oranda artirabilecegini dngdérmektedir (BDI 2016).

Almanya Ticaret ve Yatirim (orijinal tanim)’a gore Endiistri 4.0 Akilli endiistri
veya “endiistri 4.0” gomdiili sistemlerin siber-fiziksel sistemlere doniistiigii teknolojik
devrim anlamina gelmektedir. Endiistri 4.0 gelecekteki Nesnelerin Interneti, Veri ve
Hizmetler iizerinden dordiincii  endiistriyel devrimi temsil etmektedir.
Merkezilestirilmis zeka, bagimsiz silireg¢ yoOnetimine ve akilli objesel ag
olusturulmasina yardim etmekte, ger¢ek ve sanal diinyalarin etkilesimi ile de imalat

ve liretim siireglerine dair yeni ve can alici bir 6zellik sunmaktadir (Giiner 2018).

McKinsey’e gore Endiistri 4.0 Endiistri 4.0 imalat sektoriindeki
dijitallesmenin bir iist basamagidir ve 4 ayr1 pargalanma asamasi igermektedir: veri
hacminde inanilmaz bir artig, hesaba dayali gii¢ ve baglantisallik, 6zellikle diisiik-
gliclii genis alana sahip aglar; analitik ve is zekasi kabiliyetlerindeki gelismeler;
dokunma ara yiizleri ve artirllmis gerceklik sistemleri gibi yeni nesil insan-makina
iliski formlari; ileri diizey robotlar ve 3 boyutlu yazici gibi dijital bilgilerin fiziksel

diinyaya aktariminda yasanacak ilerlemeler (McKinsey 2015).

SAP’ye gore, Endiistri 4.0, degerler zinciri organizasyonun konseptleri ve
teknolojileri i¢in topluca kullanilan bir terimdir. Siber-fiziksel sistemler, Nesnelerin
Interneti ve Hizmet Interneti gibi teknolojik kavramlar aracilig1 ile Endiistri 4.0 Akill
Fabrika vizyonunu meydana getirmektedir. Endiistri 4.0’ 1 modiiler yapilardaki Akilli
Fabrikalar1 ile siber-fiziksel sistemler, fiziksel siirecleri izleyebilmekte, fiziksel
diinyanin sanal bir kopyasimi c¢ikarabilmekte ve merkezilestirilmemis kararlar
verebilmektedir. Nesnelerin Internetinin iizerinde, Siber-fiziksel sistemler, diger
insanlarla ve kendi aralarinda gergek zamanda iletisim kurabilmekte ve organize

olabilmektedir. Hizmetlerin interneti ile de hem i¢ hem de farkli organizasyonel
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hizmetler, deger zincirinin katilimcilan tarafindan sunulmakta ve gelistirilmektedir

(Gandhi 2015).

Avrupa Parlamentosuna gore, Endiistri 4.0 tasarimlarda, imalatta,
operasyonda, iiretim sistemleri hizmetlerinde ve bu sistemlerin iiriinlerinde meydana
gelen ani degisimleri tanimlamak i¢in kullanilmaktadir. 4.0 sayis1 diinyada iiretimde
seviye atlamalar1 yasatan ve insanlarin hayatini degistiren onceki ti¢ farkli endiistri
devriminden sonra gelen dordiincii endiistriyel devrim olduguna isaret etmek amaciyla
kullanilmaktadir. Endiistri 4.0 “akilli fabrika” olarak denen kavrami yaratmaktadir

(Bianco 2018, 4).

Gartner’a gore Endiistri 4.0 (Almanca orijinalinde ‘Industrie 4.0”) Endiistri 4.0,
Alman hiikiimeti tarafindan desteklenen bir ileri seviye iiretim sistemidir. Endiistri
4.0’ altinda yatan ana konsept, endiistri, isletme, i¢ fonksiyonlar ve siirecler arasinda
dijital bir doniisiim meydana getirebilmek icin gomiilii sistemler ile akilli iiretim
tesislerini iliskilendirmeyi amaglamaktadir. Endiistri 4.0 buhar giicii, seri liretim ve
Bilgi Teknolojileri ve robotlar ile otomasyon devrimlerinden sonra gelen dordiince
endiistriyel devrim niteligini tagimaktadir ve ayn1 zamanda daha 6nce gerceklestirilen
elektronik otomasyondan kendini ayirt edecek bir oOzellik olan, “siber-fiziksel

sistemler” konseptini bizlere sunmaktadir (I-scoop 2017).

Endiistri 4.0, dordiincii endiistriyel devrim, akilli imalat, dijital fabrikalar
bunlarin hepsi triinlerin imalatin1 sonsuza dek degistirecek olan kural degistirici
inovasyonlar serisini tarif edebilmek i¢in giinlimiizde kullanilan terimlerdir

(Industry40summit 2017).

Dérdiincii Sanayi devrimi akilli ve baglantili makine sistemler ilgili bir durum
degildir. Kapsamli ve cok daha genistir. Nano teknolojilerden, gen dizilemeye,
yenilebilir enerjiden ve kuantum bilgi isleme gibi birgok alanda ayn1 anda ileri atilim
dalgalar1 yasanmaktadir. Bu devrimin diger devirlerden farkli kilan bu teknolojilerin
i¢ ice gecip kaynasmasi ve dijital, biyolojik ile fiziksel alanlarda karsilikli
etkilesimidir. Dordiincii sanayi devrimi dogrusal degil lstel bir hizli gelismekte.
Dordiincii sanayi devrimi isletmeleri, iilkeleri, sektorler arasinda ve ig¢inde bir biitiin
olarak toplum iginde sistemlerin biitiin olarak donilistimiinii icermektedir (Schwab

2017, 16-17).
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Dijital olarak biitlinlesik ve akilli bir deger zinciri, neredeyse sinirsiz olasiliklar
sunmaktadir. Endistri 4.0 ¢oziimleri, operasyon verimliligini, iiretkenligini, iiriin
kalitesini, stok yoOnetimini, kaynak kullanimini, zamaninda ulastirmayi, atikligi, is

giivenligini ve ¢evreci siirdiiriilebilirligi iyilestirecektir (CGI 2017).

Sekil 24’de Endiistri 4.0 teknolojileri miimkiin kilinacak ana aktiviteleri

belirtmektedir.
Planlama ¢ Lojistik Dis Lojistik fj Bakim ve
Servis
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tahmin etmek | | DBNO0AG Yanetimd H”"‘“ AP T v takipatme | ek |daﬁlhm plmumw | widen w?£ |
[i&bilﬂ.{:i caligma | baal diri ler prosmasyorilar ahllll korleynirar [iluri elireg karirald [ slok yinetimi "“L'_""'I'i'""k' |
L A h yunarimi A
i . ighirliegi N dijital ] | . [lﬂdﬂlyurmrnu T . . . .
[ lalep yhmnalirmi | miherdislie I | jilal pazariama I seilepme alstermerd depa yanalimi J 1 saha hizmedlan
4 . . o
bitinlegik . | _—
i;m::n,.;.ﬁnl | uzakian izleme | .n-l'v:.arut ;E.zﬁml-uri; zamannda Inphkf I ak‘m:ﬁi:rm [ utagien yanalimi . angirian bakim ]
givenlk slofu 1 fl.lzakhrl yazsim 1T saleg rakbas l" 1 firimiler izlems 17 A
[ cplimizasyany alincalomas| analitigs J ludankl;u |$b-1|ﬁ- i ]run-uhrm vu takip etme m‘;::‘ll:ﬁl:l?-l
ighiriicgi | | kullame: magteri | | [— i
mihandislik P I slok yonedimi rilehilir huklrn & gergsl
Ivoyuty | [ gitverli ddeme | ' walils P——
Oriln modeller aistomber] iles yEnetimi . rurm izlesmesi
l siirey Legvifi m:-lﬂ dﬂ?ﬂrli J [ sacens takibi wzakan bakim J
T
[ whill paksllema
Sekil 26. Is Fonksiyonuna Gore Endiistri 4.0 Coziimleri
Kaynak: Industry 4.0 Making your business more competitive

https://www.cgi.com/sites/default/files/white-papers/manufacturing_industry-4 white-paper.pdf

26.06.2017 tarihinde erisildi. (CGI 2017).

3.1.2. Diinya’min Gelecegini Sekillendiren Akimlar

Sanayi 4.0, sanayi devriminin dordiincii asamasi is diinyasindaki
paradigmalarda kokten degisikliklere yol acarak, sirketlerin ve {ilkelerin rekabet
giiciinii kapsamli sekilde doniistirmeye bagladi ve bugiinkii sanayi devriminin

temellerini att1 (Altay 2017). Bu akimlar;
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Bolgesel akimlar — Ulkeler arasindaki sosyal etkilesim ve ticarette artis

Ekonomik akimlar — Yiikselen yeni giiclii ekonomiler ve finansal kaynak

akislari ile artan kiiresellesme

Teknolojik akimlar — Artan baglanabilirlik ve platform teknolojilerinin

gelismesi

Meta akimlar — Giderek kitlasan kaynaklar, cevre ve giivenlikle ilgili artan

kaygilar

» Demografik « Ekonomi & istihdam
Ozellikler + Finansal Hareketler & Yatinm

= Tiiketici egilimleri « E-ticaret

« Markalar + Zenginlik Yaratma & Dagitma

* Hareketlilik & « Globallesme
Akimlar

+ Kapali / Agik
Sistemler

* Platformlar & : : -; = Gevresel Krizler
ssgersuiric | Teknolojt Meta e

+ Teknoloji imlar | _—  ap. ik T * Ris dvenli

= Yasam bilimleri/ ! Ak‘ml’ar Aklmla[ﬁ o = Yonetisim Zorluklan

+ g Diinyasinin Rolii

Saghk (
= Enerji

Sekil 27. Diinya’nin Gelecegini Sekillendiren Akimlar

Kaynak: Sanayi 4.0 "Doérdiincii Sanayi Devrimi" http://www.kto.org.tr/d/file/sanayi-4.0---dorduncu-
sanayi-devrimi.pdf 21.06.2017 tarihinde erisildi (Altay 2017).

Bu akimlarin tiretim araglarinin, sensorlerin ve bilgi teknolojilerinin birbirine

devam ederek baglandigi sistemlere ortam hazirlayarak, tek bir sirketin 6tesine gegen

endiistriyel deger zincirleri olusturuyorlar (Altay 2017).

3.1.3. Sanayi 4.0’1n Teknolojik Unsurlar:

Endiistriyel Devrim’in safagindan beri teknolojik ilerlemeler sayesinde

endiistriyel tiretkenlikte olduk¢a dramatik artiglar gozlenmistir. 19.yy’daki buhar giicti

ile ¢alisan fabrikalar ardindan, 20. yy baslarinda elektrik giicline ve seri {iretime
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gecilmis ve 1970’lerde endiistri otomatiklestirilmistir. Sonrasinda takip eden
yillardaki endiistriyel teknoloji ilerlemeler, IT, mobil iletisim ve e-ticaret gibi ¢igir

acan degisimlere gore daha kademeli bir ilerleme gostermistir.

Gilinlimiizde ise dordiincii dalga teknolojik gelismelerin ortasindayiz: yeni
dijital endiistriyel teknolojilerin ytiikselisi, ayni zamanda Endiistri 4.0 olarak da
bilinmektedir. Bu degisim dokuz koklii teknoloji gelisiminden gii¢ almaktadir. Bu
dontisiimde; sensorler, makinalar, is pargalart ve IT sistemleri tek bir isletmenin
Otesindeki bir deger zincirinde birbirine baglanacaktir. Bu bilesik sistemler (ayni
zamanda siber fiziksel sistemler olarak da anilmakta) birbirleri ile standart Internet
tabanli protokolleri kullanarak iletisim kurabilmekte, hata tahmini yapmak icin verileri
analiz edebilmekte, kendilerini yapilandirabilmekte ve degisimlere ayak
uydurabilmektedir. Endiistri 4.0, daha kaliteli iiriinleri daha diisiik maliyetler ile
tiretebilmeyi saglamak i¢cin makinalar arasindaki verileri toplayabilmekte ve analiz
edebilmekte; daha hizli, daha esnek, daha verimli siiregler yaratmaktadir. Bu degisim
imalat tretkenligini artiracak, ekonomileri degistirecek, endiistriyel biiylimeyi
besleyecek ve is giicii profilini modifiye edecek ve kesinlikle sirketlerin ve bdlgelerin

rekabetgiligini degistirecektir (Michael Riifmann 2015).
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Sekil 28. Sanayi 4.0’1 Tetikleyen Dokuz Teknolojik Unsur

Kaynak: Industry 4.0: The Future of Productivity and Growth in Manufacturing Industries- -
https://www.bcgperspectives.com/content/articles/engineered_products_project_business_industry_40
_future_productivity_growth_manufacturing_industries/ 21.06.2017 tarihinde erisildi. (Michael
RiiBmann 2015)
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Biiyiik veri ve analizi, iiretim yeni kullanilmaya baslayan biiylik veri gruplarindan
faydalanan analiz yontemleri ile enerji tasarrufu sagliyor, iiretimin kalitesini arttirtyor

ve ekipman bakim stire¢glerini kolaylastirtyor.

Akilli robotlar, cesitli sektorlerde isletmelere operasyonlarinda uzun bir stiredir
robotlardan faydalanmaktadir. Robot teknolojisi artitk hem yetkinlikleri gelistirip
otonom daha esnek ve is birligine yatkin hale getiriyor. Ayrica sahip olma maliyetini
diisiiriiyor. Ilerleyen siireglerde robotlarla insanlar daha giivenli bir sekilde yakin

calisacak ve 6grenme kabiliyetleri gelistirilecek.

Simiilasyon, mevcutta tasarim asamasinda yer alan iirlinlerin ve malzemelerin iiretim
siirelerinin 3 boyutlu simiilasyonunda yararlaniliyor. Ilerleyen dénemlerde
simiilasyonlar fabrika siire¢lerinde daha yayginlasacaktir. Ger¢ek zamanh verilerden
faydalanilarak hazirlanan bu sanal modellerde, iiriinler, makineler ve insanlarla
beraber fiziksel diinyanin sanal gercekeiligi olusturulacaktir. Béylece operatorler,
iretim hattinda takip eden tirlinler i¢in makine degerlerini gercekten ayarlamadan 6nce
sanal diinya icinde test etme firsat1 bularak, makine kurulum siiresini kisaltacak ve

kalitede ayn1 oradan artacaktir.

Dikey ve yatay sistem entegrasyonu, giiniimiiz diinyasinda bilgi teknolojilerin ¢cogu
tam olarak entegre degil. Isletmeler, tedarikgiler ve miisteriler kismen birbirine ugtan
uca bagli. Sirketin ¢evresinde evrensel veri entegrasyon aglar1 gelisim gosterdikge,

firmalar, birimler ve yetkinlikler birbirleriyle ¢ok daha uyumlu hale gelecektir.

Nesnelerin interneti, giiniimiizde makinelerin ve sensorlerin ancak bir bolimii aga
bagl sekilde es zamanli veri islemede faydalanmaktadir. Mevcut yapi, sinirli yapay
zekaya ve otomasyon kontrol mekanizmalarina sahip sensor ve saha cihazlarinin,
genel iiretim kontrol sistemine bagli oldugu dikey otomasyon piramitleri seklinde
kurgulanmis durumda. Nesnelerin interneti ¢ok daha fazla cihazin, hatta yari
mamullerinde standart teknolojilerle birbirlerine baglanarak tiimlesik veri islemeden
faydalanmasina izin verecek. Boylece sahada yer alan donanimlar hem birbiri ile hem
de gerekiyor ise merkezi kontrol sistemleriyle iletisim kurabilecektir. Ayrica, karar
verme ve analiz siireglerinin tek elden yapilma durumunu ortadan kaldirarak, gergek

zamanli karar verme siireclerini miimkiin kilacaktir.
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Siber giivenlik, bircok firma hala birbirine bagli olmayan {iiretim ve yOnetim
sistemlerini kullanmaktadir. Baglanirligin artmasi nedeniyle iiretim hatlarini kritik
endistriyel sistemleri ve siber giivenlik tehditlerine karsi koruma amaciyla,
makinelerin kimliklerinin belirlenmesi ve makinelere erisimin yonetilmesi temelli

giivenli iletisim 6nem kazanacak.

Bulut, firmalara analitik ve kurumsal uygulamalar i¢in mevcutta bulunan bulut
yazimlarini kullaniyorlar. Oniimiizdeki dénemlerde isletmeler ve tesisler arasinda
tiriinlerle ilgili daha fazla verinin paylasilmasi gerecek. Bulut teknolojilerinin
performansinin artmas1 sayesinde tepki siiresi birkag¢ milisaniyeye diisecek. Uretim
sistemlerine veriye dayali daha ¢ok hizmet sunulacak. Siiregleri kontrol ve takip eden

sistemlerin bile buluta tasinacak.

Eklemeli Uretimi — 3D Bask, sirketler parcalarin prototipini meydana getirmek ve
iiretimini yapmak i¢in {ic boyutlu baski gibi eklemeleri iiretim siireclerini yeni
benimsemeye bagladilar. Bu siiregler ilerleyen zamanlarda, karmasik ve hafif
tasarimlar gibi mevcut alanlarda 6zel iiriinleri az sayida tiretmek maksadiyla daha sik
kullanimina baglanacak. Sonugta daha yiiksek performansli ve merkezi olmayan

eklemeli liretim sistemleri, stok seviyelerini ve lojistik maliyetlerini azaltacak.

Zenginlestirilmis Gerceklik, bu sistemleri kullanan isletmeler, mobil cihazlarda
tamir talimati, depoda parca se¢imi gibi ¢esitlik hizmetlere destek veriyorlar. Sistemler
simdilik baslangi¢c asamasinda olmasina ragmen gelecekte isletmelerin operasyon
stireglerini iyilestirme, karar verme ve calisanlarina gercek zamanli bilgi ulastirmak

amaciyla daha ¢ok yararlanacaklardir (Coursehero 2016).

3.1.4. Sanayi 4.0’1n Sundugu Firsatlar

Yiiksek katma degerli yatirim dongiisiinii baglatmak i¢in Sanayi 4.0 biiyiik bir
firsat sunuyor. Bu firsatlar kiiresel rekabet giiciiniin artmasi, kiiresel deger zincirinden
alian yiiksek katma degerli liriinler payinin artmasi, isgiicli profilinin gelismesidir

(Kugu 2016).
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Kiiresel rekabet giiciiniin artmasi,

e Yiiksek maliyet verimliligi,

e Yiiksek kalite ve diisiik fire orani,

e Yiiksek tiretim hiz1 ve esneklik,

e Yiiksek nitelikli insan kaynagi, know-how, Ileri teknoloji platformlari
Kiiresel deger zincirinden alinan yiiksek katma degerli iiriinler payimnin artmasi

Verimlilik ve yetkinlikler ile sirketlerin kiiresel rekabette gliclenmelerini ve

konumlarin1 korumalarini saglar.
Isgiicii profilinin gelismesi

Uretim, miisteri iliskileri ve destek birimlerinin gelismis bir baglanirlik
diizeyine erismesinin yeni i§ olanaklar1 yaratmasi ve nitelikli isgiicli tarafindan

yapilabilecek yeni ig tanimlarinin olusmasidir.

Dijital yeterlilikler Endiistri 4.0 ile ilerleyebilmek i¢in hayati bir 6nem
tagimaktadir. Onlar1 gelistirmek zaman ve konsantrasyon gerektirmektedir; konuya
adim adim yaklasmak olduk¢a 6nemlidir. Ancak bir o kadar da hizli davranmalisiniz
clinkii ilk harekete gecen olma avantajini rakiplerinize kaptirmak istemezsiniz.
Bagarili isletmeler icin asagida belirtilen alt1 adim oldukga kritik bir 6neme sahiptir

(Reinhard Geissbauer 2016).

1. Endiistri 4.0 icin bir strateji haritas1 planlayin. Suan dijital olarak nerde
oldugunuzu, olmaniz gereken seviye ile karsilastirin. Aradaki fark icin oldukca net
hedefler belirleyin. Sizin isinize en ¢ok katki saglayacak yontemleri onceliklendirin ve
bunlarin sizin asil stratejiniz ile ayni hizada oldugundan emin olun. Tiim isletme
liderleri olarak bu yaklasima kendinizi adaym. Isletme icerisinde, liderlerinin ne
istedigine ve bekledigine nasil inanirlarsa o sekilde karar verecek tiim insanlar i¢in bu

aday1s halinizin goriiniir oldugundan emin olun.

2. Pilot projeler ile baslaymn. Onlar bir konseptin kanit1 olarak ve bir ig degerini
anlatmak i¢in kullanin. Her proje basariya ulagsmayacaktir ancak; her bir proje, sizin
sirketiniz i¢in iyi isleyen yaklasimlar1 6grenme yolunda size yardimci olacaktir. Erken

basar1 sayesinde organizasyon igerisinde kazang saglayabilir ve gelecekteki daha
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biiylik ¢apta bir acilis i¢in kaynak olusturabilir. Pilot uygulamalar i¢in goreceli daha
dar kapsamlar belirleyin ancak Endiistri 4.0 konseptini ugtan uca uygulayin.
Materyallerden miisteriye teslim edilene kadar (ve satis sonrasit hizmetler) Heniiz
mevcut olmayan standartlar1 veya altyapiy1r dengeleyecek sekilde pragmatik bir
tasarim yapin. Isletme sinirlar1 disindaki dijital liderlerden yardim alin; startuplarla,
tiniversitelerle ya da endiistriyel organizasyonlar ile ¢alisarak dijital inovasyon

giiclinlizli hizlandirin.

3. ihtiyacimz olan kabiliyetleri belirleyin. Pilot uygulamalarinizdan 6grendikleriniz
ile hedeflerinizi basarmak icin gereken yeterlilikleri belirleyin ve bu yeterlilikleri
edinebilmek igin tasarimlar olusturun. Is siireglerinizi bir iist seviyeye tasiyabilecek
atik ve fonksiyonel IT altyapisi gibi iyi tasarlanmig kullanici ara yiizlerine sahip
araglar1 da planiniza dahil edin. Ayrica dogru ¢aligsanlari ise almay1 ve gelistirmeyi ve
ayni zamanda is ortag1 olarak dogru sirketleri kendinize ¢gekmeyi stratejilerinize dahil
edin. Endiistri 4.0 ile basarili olmaniz gdsterebileceginiz yeteneklere ve bilgiye

baglidir.

4. Veri analitiginde bir usta olun. Endiistri 4.0 ile basarili olabilmek, veri
olasiliklarinin kilidini agma ve analitigi yaratici ve verimli kullanma konusundaki
cesaretinize baghdir. Isletme stratejik Onceliklerine sikica bagli, kurum ici
calisanlarina giivenen ve kurum disindan edinilen tecriibeye dayanan, birimler arasi
gelismis analitik yeterlilikler olusturun. Kalite, lojistik ve miithendislik gibi isletmenin
farkl1 fonksiyonlarindan gelen verileri (bundan 6nce farkli ve birbiriyle uyumlu
olmayan yoOnetim ekranlarina sahip olsalar da) birbirine kombine edebilecek yollar
gelistirin ve bu metotlar1 6zellikle sirketinizi farkli kilan ve miisteri ceken alanlar basta
olmak tizere, miimkiin olduk¢a cok alanda uygulayin. Akilli sistem tasarimlar
kullanarak verilerden deger elde etmeyi 6grenin ve miisterilerinize benzersiz lriinler
sunabilmek ve siireglerinizi siirekli iyilestirebilmek icin gergek-zaman analitigini

kullanin. Biiytiik diisiiniin ancak “konsept kanit1” olacak kiiciik projelerle baslayin.

5. Dijital bir kurulusa doéniisiin. Endiistri 4.0’1n tiim potansiyelini benimseyebilmek
muhtemelen sirketinizin uygulamalarinda ve onlarin altinda yatan tutumlarda biiytik
degisiklikler gerektirecektir. Finansal hisse sahipleri ve iist yonetim tarafindan net bir

liderlik, baglilik ve vizyon gelistirilmesini saglayin. Dijital bir kiiltiir olusturun: Tiim
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calisanlariniz teknolojiye dogustan uyumlu diisiinmeli ve davranmali, yeni seyler
deneyimlemeye istekli olmali ve yeni operasyon yontemleri 6grenebilmeli, giinliik
siireclere adapte olabilmelidir. Isletmeniz, oyunda bir adim &nde olabilmek igin
eskisinden daha da hizli bir sekilde yeterliliklerini siirekli ve tekrar tekrar gdzden

gecirmek, giincellemek zorundadir.

6. Ekosistem perspektifi edinin. Miisterileriniz i¢in biitiin halinde iiriinler ve hizmet
cozlimleri tiretin. Eger kendi bilinyenizde kapsamli bir hizmet sunamiyorsaniz bagka is
ortaklarin1 ve platformlart kullanin. Bagka isletmeler ile bilgi paylasimini zorlayici
bulmaniz durumunda, is birligi yapmay1 tercih edebilirsiniz. Ancak sirketinizin
sinirlarini- ya da teknik standartlarini- genisletecek yollar bulmaya calisin ¢ilinki
boylece, tamamen kontrol etmediginiz platformlarin da pargasi olmaktan
faydalanabilirsiniz. Performansinizdaki ¢igir acacak basari, miisteri davraniglarini
aktif bir sekilde anladiginizda ve is ortaklarindan, tedarik¢ilerden ve miisterilerden
olusan kompleks bir ekosistem igerisinde sirketiniz i¢in ayirt edici bir rolil

yonetebildiginizde gerceklesecektir.

3.1.5. Sanayi 4.0’1n Uygulamalarindaki Zorluklar: ve Riskleri

Boston Consulting Gruba gore, Endiistri 4.0 konseptinde yer alan engellerden

bazilarini soyledir. (I-scoop 2017)
e Endiistri 4.0 i¢in bir strateji tantmlamak zorluklarin birincisidir
e Eniyisonuglari elde etmek i¢in organizasyonu ve siirecleri yeniden diigiinmek.
e s diinyasini anlayabilmek.
e Basaril bir sekilde onciiliik etmek.
e Organizasyonun harekete gegcmek gerektigini anlamasini saglamak.
e Genelde iistiinde durulmayan, degisim yonetimi kavrama.
e Isletme kiiltiirii.
e Departmanlarin arasinda gergek bir baglant1 kurabilmek.

e Yetenek
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Diger alanlarda da goriilen birgok zorluk mevcuttur.

Bilgi Yonetimi: Her miisteri istegi, ¢alisan ve isletme ihtiyacinda inovasyon ve

dakikligi baglaminda, tiim aksiyon alinabilecek zeka, birlesik bilgi ve siireg

miilkemmeliyetinde kusursuzlugu yakalayabilmek

(Siber) Giivenlik ve mahremiyet: Endiistriyel Nesnelerin internetinde gitgide artan

sayilarda saldirilarin yasanmasi, IT ve OT birlesmesinin bir gercegidir. Ayrica, IOT

girisimlerini geride tutan endise, glivenlikle ilgidir ve belirttigimiz tizere IOT Endiistri

4.0’1n ana unsurlarindan biridir.

Bu zorluklarin 6ncesinde pratiklik, teknoloji ve ekosistem ile alakal1 zorluklar

karsimiza ¢ikmaktadir:

IT ve OT entegrasyonu ile ilgili zorluklar

Veri uyumluluk sorunlari.

Risk yonetimi ve tahmin edilemeyen zamanlarda maliyetleri diistirmek
Birlesik tedarik zincirinin kompleksligi ile miicadele etmek

IT ve OT teknolojilerine dair daha iyi bir anlayis gelistirmek, daha dogrusu

acik noktalarini bilmek.
Miisteri ve endiistriyel is ortagi taleplerini 1yilestirmek.

Rekabet ve Endiistri 4.0 sampiyonlarinin rekabet¢i avantaji daha hizhi elde

etmesi.

Sonsuza kadar siirecek ve asir1 6nemli olan insanoglu engeli (yetenek, isin

gelecegi, istihdam...)
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3.2. SANAYI 4.0 OTESIi: SANAYI 5.0

Giliniimiiziin biiyiik veritabani, endiistrideki makineler, ev aletleri, otomobiller
ve cep telefonlar1 gibi nesnelerin sensorlerinden gelmektedir. Akilli telefonlar
konumunuzu, sosyal aglar ilgi anlar1 ve kredi kart1 sirketleri ise ticari faaliyetlerinizi
izler. Tiim bu veriler insanlarin anlayabilmesi i¢in fazla karmasiktir, fakat yapay zeka

bazi sonuglar ¢ikarabilmektedir.

Gitgide giiclenen yapay zekayla beraber bdyle muazzam bir verinin
mevcudiyeti yeni is alanlarina, teknolojik ve toplumsal etkilesimlere yol agiyor. Bu
sadece sanayi sektoriinii degil, toplumu tiimiiyle degistirecektir. Bu ayrica Alman
Yiiksek Teknoloji Stratejisi'nde de belirtilmistir, fakat Japonya olacaklar1 betimleyen
cok daha iyi bir terim ortaya atmistir: Toplum 5.0.

Japonya hiikiimeti Mayis 2016'da 5. Bilim ve Teknoloji Temel Plani'ni
yiiriirliige koydu. Innovasyon tesvigi ve uluslarasilasma gibi birgok hususu
kapsamakta. Bununla beraber bir odak noktasi da toplumun Siiper Zeki Topluma

dogru gelisimi. Yani Toplum 5.0'e. (Granrath 2017).

Bunun altinda yatan fikir bilgi teknolojisindeki hizli gelisimin artik siber alani,
yani bilgiyi, fiziksel alanla, yani gercek diinyayla birlestirmesine izin veriyor olusudur.
Ikisinin birlesimi Siber Fiziksel Sistemler , yani ger¢ek diinyadaki nesnelerin bilgiyle
gelisimi ve birlesimidir. Bunun topluma biiytik bir degisim getirmesi beklenmektedir

(Granrath 2017).

3.3.SANAYI 4.0’IN VE GiDEREK SANAYi 5.0’IN ELEKTRONIK
TICARET UZERINDE YARATTIGI ETKi

Sanayi 4.0 genellikle "akilli fabrika" olarak adlandirilir. Biiyiik verileri,
gelismis analitikleri ve daha iyi bir fabrika olusturmak i¢in IOT'yi kullanmakla
ilgilidir. Sanayi 4.0 is yapma bigimini degistirmeyi vaat ediyor. Is modelleri yeniden
tanimlanacak, siliregler otomatiklesecek ve organizasyon deger zincirini daha da
optimize edecektir. Endiistri 4.0 tasariminda, dort temel ve 6nemli ilke vardir. Birincisi
ve tartismasiz en dnemlisi birlikte ¢alisabilirliktir. Ikinci unsur, bilgi seffaflig, Uciincii

unsur teknik destek ve Dordiincii unsur ise tasarimdir (Stasilovich 2016).
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Amazon, Prime Air’1 piyasaya siirdiigiinde, miisterilere sipariglerin Drone ile
teslim edilmesi Ongoriisii, etraftan oldukca ilgi gérmiistii. Diger firmalar da benzer
teknolojiler iizerinde c¢aligmaktadir. DHL ise Just’e drone teslimati hizmeti
sunmaktadir. QuiQui isimli bir start-up, ilaglarin hastalarin evlerine direkt olarak
drone ile teslimi lizerine ¢alismalar yliriitmektedir. Dronelar, Firmadan Miisteriye olan
teslimatlar alaninda goriilen yeniliklerden sadece biridir. DHL, Amazon ve Audi,
kolilerin direkt olarak miisterilerin araba bagajlarma teslim edilecegi pilot bir
uygulama iizerine ¢alismaktadir. Audi arabalar1 i¢in izleme ve erisim teknolojisi

hizmeti sunarken, DHL ise teslimattan sorumludur.

Topluluk teslimatindan daha fazla yenilik beklenmektedir ve bu durum
kolilerin profesyoneller tarafindan teslim edilmemesi durumunu ortaya ¢ikarmaktadir.
Walmart muhtemelen topluluga dayali teslimati uygulayan ilk sirket olarak
miisterilerine, komsularinin ¢evrimici siparislerini teslim ettirerek paraya cevrilebilir
puanlar kazandirmaktadir. Rideshio veya Myways gibi diger oyuncular ise, perakende
sitketlerden bagimsiz olarak insanlarin kaydolup, koli teslimatlar1 yapabilecegi bir
topluluk teslimati hizmeti sunmaktadir. Bazi kisiler, bireylerin katilimciligi ile sunulan
teslimat hizmetlerinin La Poste ya da UPS gibi profesyonel hizmet saglayicilari ile esit
kalitede olmadigin1 sodyleyebilir. Ancak AirBnB ve Uber gibi topluluk kaynak
saglayicilari, ilgili endiistrilerde basarili bir doniisiim sagladiklarini kanitlamistir. Bazi
hibrid modeller bu eksikligi kapatabilir. DelEasy isimli Fransiz bir start-up, yari-
profesyonel bir ekip ile topluluk teslimati saglamakta ve bdylece profesyonel teslim

yapan sirketler ile ekonomiyi paylagsmanin avantajlarini1 yasamaktadir.

Her ne kadar perakendeciler son on yilda ¢oklu-kanalli konseptler iiretse de bu
kanallar her zaman birbirine entegre degildir. Birgok perakende isletme, e-ticaret
kanal1, bir binada fiziksel olarak var olan isletmeden ayr1 olarak siirdiiriilmekte ve ikisi

de farkli tedarik zincirlerine sahip olmaktadir.

Tek kullanic1 deneyimli perakendecilikte, bir isletme tiim kanallar icerisinde-
internet, akilli telefon ya da fiziksel bir magaza- iletisime gectigi ve miisterinin
bunlarla entegre oldugu bir sistem bulunmaktadir. IKEA stok seviyesinde, her
magazanin kendi web sitesindeki {rlinleri sunmaktadir. Fransiz spor magazasi

Decathlon, miisterilerinin belli magazalarin i¢inde var olan iiriinleri satin almasina
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imkan tanimaktadir. Siparis miisteri tarafindan secilebilmekte ve direkt olarak o
magaza tarafindan da teslim edilebilmektedir. Cevrimigi satin alinan tiriinler herhangi

bir fiziksel magazaya teslim edilebilmekte ya da tam tersi gerceklesebilmektedir.

Tek kullanict deneyimli biitlinlesme, stok yonetimini depodan bir baska depoya
akan ve ayr bilgi sistemleri olarak diisiinmeye alismis tedarik zinciri yoneticilerini
yeni bir sekilde diisiinmeye zorlamaktadir. Tek kullanic1 deneyimli perakendecilik ile
magaza aglari, biitiinlesik sanal bir depo haline gelmekte ve bir depodan magazaya
akan geleneksel lojistik akislarina, magazadan miisteriye ve miisteriden depoya
yonelen bir¢cok katmana sahip mikro akislar da eklenmektedir. Ancak tek kullanici
deneyimli perakendecilik ve onunla gelisen sik1 miisteri iliskileri, ayn1 zamanda arz ve
talebi eslestirmek i¢in birgok yaratici ¢6ziim de sunmaktadir. Chronodrive isimli
market zinciri, miisterilerine buzdolaplarina monte edilen ve miisterinin satin almaya
niyetli oldugu seyleri kaydeden bir cihaz sunmaktadir. Cihaz sesi tanimakta ve
alinmas1 gerekenleri c¢evrimici aligveris listesine eklemektedir. Bu sadece
Chronodrive’in miisterilerine daha karlt tiriinler (miisteri bir bira istediginde sistem
belli bir marka ismini Onermektedir) sunmasina yardim etmekle kalmayip, ayni
zamanda ileri seviyede talep bilgisi edinerek, talep edilecek {irlinleri tahmin etmesine
ve bu drlinleri dogru magazalara zamanindan O©nce gondermesine olanak

saglamaktadir (Papier 2016).

Dijitallesme, Objelerin interneti ve Biiyiik Data hakkinda ¢ok sey yazilmistir.
Ancak bunlarin ¢ogu {irlinlerin nasil degisecegi ve tiiketici alanindaki is modellerinin
nasil degisecegi ile ilgilidir. Isletmeden miisteriye ulasan pazarlama goriisii,
endiistriyel sirketler ve onlarin st yonetimi i¢in oldukca az ilgi c¢ekicidir.
“tasarimlanmis {rlinler” enddistrisi igin, tiiketici alaninda dijital teknolojinin
uyarlanmas1 olduk¢a farkli ancak yine de doniistiirlicti 0Ozellikte olacaktir

(Oliverwyman 2016).

Endiistri 4.0, kurumlar aras1 isletmelerde daha kiiciik siparis oranlarini olduk¢a
ylukseltecektir. Daha fazla daha kiiciik siparis ile ve daha ¢ok kisi ile iligkide olmak
sebebiyle, isletmeden miisteriye giden pazarlama “numaralarina” daha c¢ok ihtiyag

duyulacaktir (Lagast 2017).
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Endiistri 5.0 diger bir ifade ile “Toplum 5.0” olarak ifade edilmekte. ik kez
Japonya’da kayitlara geg¢mis olan bu kavram endiistri 4.0’1in getirdigi yenilikleri
topluma en iyi sekilde uyarlayacak, lilkenin gelecegini yikima sebebiyet verecek kadar

ciddiyet teskil eden sorunlar1 ortadan kaldirabilecek bir devrim olarak nitelendiriliyor

(Develi 2017).

Son doénemde her ne kadar Sanayi 4.0 revagta olsa da sirketler artik tiretimde
yeni bir ¢ag acan Sanayi 5.0’a hazirlik yapmaya da basladilar. Sanayi 5.0 ile insanoglu
ve makineler arasindaki sistemli etkilesimin orani daha da artacak ve birinin digerinin
yerine ge¢mesi gerekmeksizin, ikisinin uyum igerisinde ¢alismasi daha da miimkiin
hale gelecek. Ozellikle pazarlama ve e-ticaret alaninda miisterilerin artan
kisisellestirilme ihtiyaci, Uriinlerin miisteri ihtiyaglarina 6zel olarak iiretiminde
yalnizca robotlarin iistesinden gelemedigi ve insan giicliniin yOnlendirmesine

gereksinim duydugu asikardir.

Sanayi 5.0’in daha ¢ok giindeme gelmesiyle birlikte, konunun e-ticaret ve
pazarlama noktasinda getirecegi yenilikler de onem kazanacaktir. Bu sebeple, e-ticaret
sistemlerinin is modeli acisindan artik daha hizli ve akilli olmasi1 gerekiyor. Gegmise
baktigimizda ve web site tasarimini diisiiniirsek, bu is i¢in web tasarimcilarina pahali
ticretler vererek bu is yaptirilirdi. Fakat Sanayi 5.0’in yapay zeka ile bir araya
gelmesiyle bu isi artik otomatik site tasarimcisi arayiizleri daha kisa silirede ve daha
etkili bir sekilde yapabilecektir. Akilli teknolojilerin artis1 ve cihazlarin birbiriyle
baglanti kurabilmesi e-ticarete bakis agimizi da degistirecek. Ornegin,
buzdolabmizdaki akilli sistemler kameralar {izerinden dolabinizi izleyip eksilen
gidalariniz1 sizin adiniza siparis edebilecek diizeye gelecek. Ote yandan, akilli chat
botlar1 daha sik karsimiza ¢ikacak ve ¢evrimici aligveris deneyimlerinde miisterilere
daha kisisellestirilmis, ¢oziim odakli ve akilli sonuglar sunabilecek. Bu yontemle
kullanicilara 7/24 miisteri destegi verilebilecek, daha hizli bilgi toplanarak marka
degerine etki edecek nedenler kontrol altina alinabilecektir. Bu sliregte e-ticaret
yazilimcilarina daha az is yiikii binecek ve kullanic1 deneyimlerinin iyilestirilmesi igin

katki sunulacaktir.

Sanayi 5.0’1n e-ticarete kazandiracagi bir dier avantaj ise yapay zeka ile

tasarlanmig sistemlerin veri toplama ve analizi yaparak ve miisterilerin para harcama
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yatkinliklarina dair Ongoriilerde bulunarak, hangi miisterilerin sizden aligveris
yapacagini, ne satin alacagini ve siteye gelen ziyaretcilerin miisteriye nasil
doniisebilecegini detayli olarak raporlayacaktir. Boylece agresif pazarlama ve agresif
biiylime gibi stratejiler gereksiz ve vakit kaybi haline gelecek, aksine alakali reklamlar
ve dogru zamanda dogru miisteriye odaklanma 6nem kazanacaktir. Diger bakis
acisindan ise, miisterilerin aligveris deneyimleri daha da piiriizsiiz hale gelecek ve e-

ticaretten elde edilen gelir katlanarak artacaktir.

E-ticarette is ve islemleri kolaylastiracak ve insan-robot is birligiyle yeniden
“cobot” olarak adlandirilan robotlarin yardimini saglayacak yontemlerden bir digeri
de stok yonetimiyle ilgili olacaktir. Gegmiste stok yonetimi insan eliyle yapilmaktaydi
ve bunun yonetimi zaman zaman inanilmaz korkun¢ hal almaktaydi. Sanayi 5.0
donemine girilmesi ve “cobot”larin hayatimiza dahil olmasiyla, dinamik bir e-ticaret
pazaryeri anlayisina sahip olacagiz. Gegmis aligveris deneyimlerine dayanarak
gelecege dair ¢ikarimlarda bulunularak muhtemel {iriin talepleri hesaplanabilecek ve
robotlar sirketiniz, miisterileriniz ve ziyaretcileriniz hakkinda bilgi edinmeye devam

ettikge daha akilli ve kullanigh sonuglar sunmaya baslayacaktir.

Son olarak, goriintii tanimlama ve siniflandirma sistemleri yoluyla miisteriler
gordiikleri bir iirlinlin ne oldugunu ve nasil satin alabileceklerini bilmediginde, e-
ticaret sistemine entegre edilmis yapay zeka yardimiyla adin1 ve kodunu bilmediginiz
tiriinlere daha kolay erisim saglanabilecektir. Bu yolla, insan-makine etkilesiminin en
iist diizeye ¢ikacagi Sanayi 5.0 doneminde e-ticaret ve pazarlama sektorleri de pozitif
kazanimlar elde ederek gelirlerin artirilmasi ve daha basit ve akilli bir kullanici

deneyimi sunulmasinda kolayliklar saglayacaktir.

118



DORDUNCU BOLUM

ELEKTRONIK TICARETIN KULLANIMINDA KRiTiK BASARI
FAKTORLERININ ETKiSI TURKIYE’DE FAALIYET GOSTEREN
ELEKTRONIK TICARET ISLETMELERINDE BiR ARASTIRMA

4.1. Arastirmanin Konusu, Amaci ve Kapsami

Ticaret son donemlerde geleneksel tanimindan uzaklasip, teknolojinin de
yasanan gelismelerinden etkisi ile farkli bir boyutta sekillenmistir. Bu durumun 6nemli
nedeni geleneksel ticaretin yerini artik elektronik ticaretin almis olmasidir. Elektronik
Ticaretin her gegen giin gostermis oldugu biiyliime, isletmeler icin yeni satig
kanallarina yonlendirmistir. Ancak ticari tecriibesizlik bu siirecin bazi noktalarindan
basarisizliga gotiirmekle beraber, kurumun imajin1 ayni orantida etkilemektedir.
Mevcut kanallarin etkili stratejiler ile daha ileriye gotiirmek ve kanalin daha bilinirligi
arttirmak adma igletmelerin Oncelikli kritik bagar1 faktorlerini iyi bilmeleri

gerekmektedir.

Elektronik ticaret bugiin ekonomik faaliyetlerin siirlarini ortadan kaldiran,
insanlara daha fazla segenege ulasma sansi taniyan ve en kiigiik igletmelerin bile
uluslararas1 arenada satis yapmasini miimkiin kilan bir olgudur. Bu ticaret yontemi
sayesinde internet baglantis1 aracilifi ile kisiler arasinda, sirketler arasinda ya da sirket
ile devlet arasmnda mal ve hizmet satislar1 gergeklesebilmektedir. Ustelik bu
gerceklesirken fiziksel uzakliklar da 6nemini yitirmektedir. Bu ¢alismada, elektronik
ticaretin ne oldugu, nasil gelistirilebilecegi ve elektronik ticaret konusunda sirketlerin

basarilarinin neye bagli oldugu sorularina yanit aranmastir.

Bu baglamda literatiir taramasinin yani sira 207 yonetici, 23 isletme sahibi ve
141 igletme ortag1 ile anket uygulamasi gerceklestirilmistir. Secilen firmalarin bilisim,
elektronik, gida, insaat, giyim gibi pek ¢ok alanda faaliyet gosterenler arasindan tercih

edilmesi, bizi daha dogru sonuglara ulagtiracaktir.

Calismanin amaci elektronik ticaret isletmelerinde kritik basari faktorlerinin
etkisini tiim ydnleri ile ortaya ¢ikarabilmektir. Ozellikle iilkemizde hem yasal hem de
ticari bir platform {lizerine yerlestirilmeye calisilan e-ticaret isletmeleri i¢in yeni ilkeler
ortaya ¢ikarabilmek ¢aligmanin amaglanan hedeflerinden bir digeridir.
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Calismanin bir diger amaci elektronik ticaret isletmelerinde, elektronik
ticarette kritik basar1 faktorlerine yonelik diisiincelerinin belirlenmesidir. Caligmada
elektronik ticaret yapan isletmeler i¢in kritik basar1 faktorlerinin neler oldugunun
belirlenerek, yapilan elektronik ticaret etkinli§ine gore kritik basar1 faktorlerinin

degerlendirilmesi amaglanmaktadir.

Bu caligsma, Tiirkiye’de bilinen sadece 2 ¢alismanin ardindan 3. Calismadir.
Volkan Cosgun’un “Tiirkiye'deki kiiciik ve orta boy isletmelerin e-ticaret faaliyetlerini
etkileyen kritik basar1 faktorleri” yiiksek lisans tezinde kritik basar1 faktorlerini
bulmak adina yaptig1 calismada 2000 civarinda kiiciik isletme sahibine / ¢alisanina e-
posta ile ulagilmistir. Anket ¢alismasina Tiirkiye genelinde 74 katilimci ankete dahil
olmustur (Volkan Cosgun 2012). Kritik basar1 faktorleri i¢in yapilmis bir diger ¢calisma
ise; Ali Acilar ve Caglar Karmasa tarafindan hazirlanan “Kiiciik isletmeler icin E-
Ticarette Kritik Basar1 Faktorleri” calismasidir. Bu calisma literatiir taramasi
sonucunda ortaya ¢ikan kritik basar1 faktorleri aktarilmig olup, saha calismasi yer

almamaktadir (Ali Acilar 2011, 13-22).
Bu kapsamda calismanin ana problemi ve alt problemi asagidaki gibidir:

Ana Problem: Elektronik Ticaret kullanan isletmeler i¢in elektronik ticaretteki

kritik bagar1 faktorleri nelerdir?
Alt Problemler ise,

1. Elektronik ticaretteki kritik basar1 faktdrlerinin 6dnem diizeyi ankete katilan

kisinin isletmedeki konumuna gore farklilik gésterir mi?

2. Elektronik ticaretteki kritik basar1 faktorlerinin 6nem diizeyi isletmenin

faaliyet alanina gore farklilik gosterir mi?

3. Elektronik ticaretteki kritik basar1 faktorlerinin 6nem diizeyi isletmenin

hukuki yapisina gore farklilik gdsterir mi?

4. Elektronik ticaretteki kritik basar1 faktorlerinin 6nem diizeyi isletmenin

faaliyet siiresine gore farklilik gdsterir mi?
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5. Elektronik ticaretteki kritik basar1 faktorlerinin 6nem diizeyi isletmenin

calisan sayisina gore farklilik gosterir mi?

6. Elektronik ticaretteki kritik basar1 faktorlerinin 6nem diizeyi isletmenin

satislarina gore farklilik gosterir mi?

7. Elektronik ticaretteki kritik basar1 faktorlerinin 6nem diizeyi isletmenin

elektronik ticaret yapma siiresine gore farklilik gosterir mi?

Ankette kritik basar1 faktorleri i¢cin “Acimlayict Faktor Analizi” yapildi,
sonrasinda hipotez testleri ¢ikarildi. A¢imlayici faktor analizi i¢in 32 madde olmasi

nedeni ile 160 anket ¢aligmas1 gerekecekti. (madde sayis1 x 5 formiiliinden)

Calismada isletmelerin elektronik ticareti hangi amaglarla, ne sekilde
kullandigin1 belirlendi ve elektronik ticaretteki kritik basar1 faktorlerine yonelik
diistincelerini incelendi. Arastirma sonunda kritik basar1 faktorlerinin isletme
ozelliklerine, isletmenin elektronik ticareti kullanim amag ve sekillerine gore farklilik
gdsterme durumunu analiz edildi. Anket dlgeklerinin olusumunda “Kiiciik Isletmeler
Icin E-Ticarette Kritik Basar1 Faktorleri” calismasinda yer alan kritik basar1 faktorleri
dikkate alinarak hazirlanmistir (Ali Acilar 2011, 13-22).

4.2. Arastirmanin Kavramsal Modeli

Aragtirmanin modeli, niceliksel arastirma tiiriinde olup tarama modellerinden
genel tarama modelidir. Tarama modelleri, ge¢miste ve halen var olan bir durumu var

oldugu sekliyle betimlemeyi amaglayan yaklagimlardir.

Aragtirmaya konu olan olay, birey ya da nesne, kendi kosullar1 i¢inde var
oldugu gibi tanimlanmaya calisilir. Onlar1 herhangi bir sekilde degistirme, etkileme
cabasi gosterilmez. Genel tarama modelleri, ¢ok sayida elemandan olusan bir evrende,
evren hakkinda genel bir yargiya varmak amaci ile evrenin tiimii ya da ondan alinacak

bir grup, 6rnek ya da 6rneklem iizerinde yapilan tarama diizenlemeleridir.
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Bagimh Degisken
e Kiritik Basar1 Faktorleri
Bagimsiz Degiskenler

e Ankete Katilan Kisinin Isletmedeki Konumu

Isletme Faaliyet Alanlar
e Isletmenin Hukuki Yapisi
e Isletme Faaliyet Siiresi

e isletmenin Calisan Sayist
e Isletmenin Satis1

e Isletmenin Elektronik Ticaret Yapma Siiresi

Kiginin Kurumdaki
Konumu
H1
Firmanin Faaliyet Alani
H2
Firmanin Hukuki Yapisi H3
Elektronik Ticaretteki
. H4 Kritik Basari Faktorler
Firmanin Faaliyet Slresi . i l
H
Firmanin Calisan Sayisi
H
) H7
Firmanin Satisi
Firmamn Elektronik
Ticaret Yapma Suresi

Sekil 29. Arastirmanin Kavramsal Modeli
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4.3. Arastirmanin Hipotezleri

H1: Elektronik ticarette kritik basar1 faktorleri, Kisinin isletmedeki konumuna

gore farkhilik gostermektedir.

Hla: Elektronik ticarette kritik bagar1 faktorlerinden sitenin etkinligi ve

erisilebilirligi, kisinin isletmedeki konumuna gore farklilik géstermektedir.

Hl1b: Elektronik ticarette kritik basar1 faktorlerinden isletmeye ve siteye
yonelik marka degeri, kiginin igletmedeki konumuna gore farklilik

gostermektedir.

Hlc: Elektronik ticarette kritik bagar1 faktdrlerinden miisteriye yonelik sosyal

fayda, kisinin isletmedeki konumuna gore farklilik géstermektedir.

H1d: Elektronik ticarette kritik basar1 faktorlerinden isletme ici ve devlet
odakli yonetimsel etkenler, kisinin isletmedeki konumuna gore farklilik

gostermektedir.

H2: Elektronik ticarette kritik basari faktorleri, isletmenin faaliyet alanina gore

farkhilik gostermektedir.

H2a: Elektronik ticarette kritik basar1 faktorlerinden sitenin etkinligi ve

erigilebilirligi, isletmenin faaliyet alanina gore farklilik gostermektedir.

H2b: Elektronik ticarette kritik bagsar1 faktorlerinden isletmeye ve siteye

yonelik marka degeri, isletmenin faaliyet alanina gore farklilik gostermektedir.

H2c: Elektronik ticarette kritik bagsar1 faktorlerinden miisteriye yonelik sosyal

fayda, isletmenin faaliyet alanina gore farklilik gostermektedir.

H2d: Elektronik ticarette kritik basar1 faktorlerinden isletme ic¢i ve devlet
odakli yonetimsel etkenler, isletmenin faaliyet alanina gore farklilik

gostermektedir.
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H3: Elektronik ticarette kritik basar faktorleri, isletmenin hukuki yapisina gore

farkhilik gostermektedir.

H3a: Elektronik ticarette kritik basar1 faktorlerinden sitenin etkinligi ve

erisilebilirligi, isletmenin hukuki yapisina gore farklilik géstermektedir.

H3b: Elektronik ticarette kritik basar1 faktorlerinden isletmeye ve siteye

yonelik marka degeri, isletmenin hukuki yapisina gore farklilik gostermektedir.

H3c: Elektronik ticarette kritik basar1 faktdrlerinden miisteriye yonelik sosyal

fayda, isletmenin hukuki yapisina gore farklilik gostermektedir.

H3d: Elektronik ticarette kritik basar1 faktorlerinden isletme igi ve devlet
odaklt yonetimsel etkenler, isletmenin hukuki yapisina gore farklilik

gostermektedir.

H4: Elektronik ticarette kritik basari faktorleri, isletmenin faaliyet siiresine gore

farkhilik gostermektedir.

H4a: Elektronik ticarette kritik bagar1 faktorlerinden sitenin etkinligi ve

erigilebilirligi, isletmenin faaliyet siiresine gore farklilik gostermektedir.

H4b: Elektronik ticarette kritik basar1 faktorlerinden isletmeye ve siteye
yonelik marka degeri, isletmenin faaliyet siiresine gore farklilik

gostermektedir.

H4c: Elektronik ticarette kritik basar1 faktorlerinden miisteriye yonelik sosyal

fayda, isletmenin faaliyet siiresine gore farklilik gostermektedir.

H4d: Elektronik ticarette kritik basar1 faktorlerinden isletme igi ve devlet
odaklt yoOnetimsel etkenler, isletmenin faaliyet siiresine gore farklilik

gostermektedir.
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HS: Elektronik ticarette kritik basar: faktorleri, isletmenin ¢alisan sayisina gore

farkhilik gostermektedir.

H5a: Elektronik ticarette kritik bagar1 faktorlerinden sitenin etkinligi ve

erisilebilirligi, isletmenin ¢alisan sayisina gore farklilik gostermektedir.

H5b: Elektronik ticarette kritik basar1 faktorlerinden isletmeye ve siteye

yonelik marka degeri, isletmenin ¢alisan sayisina gore farklilik gostermektedir.

H5c: Elektronik ticarette kritik basar1 faktdrlerinden miisteriye yonelik sosyal

fayda, isletmenin ¢alisan sayisina gore farklilik géstermektedir.

H5d: Elektronik ticarette kritik basar1 faktorlerinden isletme igi ve devlet
odakli yonetimsel etkenler, isletmenin c¢alisan sayisina gore farklilik

gostermektedir.

* H6: Elektronik ticarette kritik basar1 faktorleri, isletmenin satislarina gore

farkhilik gostermektedir.

Hé6a: Elektronik ticarette kritik bagari faktorlerinden sitenin etkinlii ve

erigilebilirligi, isletmenin satislarina gore farklilik gostermektedir.

H6b: Elektronik ticarette kritik basar1 faktorlerinden isletmeye ve siteye

yonelik marka degeri, isletmenin satiglarina gore farklilik gostermektedir.

Hé6c: Elektronik ticarette kritik bagar1 faktorlerinden miisteriye yonelik sosyal

fayda, isletmenin satislarina gore farklilik gostermektedir.

H6d: Elektronik ticarette kritik basar1 faktorlerinden isletme ici ve devlet

odakl1 yonetimsel etkenler, isletmenin satiglarina gore farklilik gostermektedir.

* Hipotez testi sirasinda igletmelerin 2016 yili satis (hasilaty) esas alinmistir.
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H7: Elektronik ticarette kritik basar1 faktorleri, isletmenin elektronik ticaret

yapma siiresine gore farkhihk gostermektedir.

H7a: Elektronik ticarette kritik bagar1 faktorlerinden sitenin etkinligi ve
erisilebilirligi, isletmenin elektronik ticaret yapma siiresine gore farklilik

gostermektedir.

H7b: Elektronik ticarette kritik basar1 faktorlerinden isletmeye ve siteye
yonelik marka degeri, isletmenin elektronik ticaret yapma siiresine gore

farklilik gostermektedir.

H7c: Elektronik ticarette kritik basar1 faktorlerinden miisteriye yonelik sosyal
fayda, isletmenin elektronik ticaret yapma siiresine gore farklilik

gostermektedir.

H7d: Elektronik ticarette kritik basar1 faktorlerinden isletme ici ve devlet
odakli yonetimsel etkenler, isletmenin elektronik ticaret yapma siiresine gore

farklilik gostermektedir.
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4.4. Ana Kiitle ve Ornek Secimi

Orneklem biiyiikliigii i¢in asagidaki formiil kullanildi. (Yiikselen 2010)
p: Ana kiitlede gozlenen oran,

z: Secilen giiven araligindaki standart normal dagilim,

n: Arastirma 6rneklemi (evrende ulasilacak en az 6rnekleme sayisi)

e: Kabul edilen hata orani

q: Incelenen olayin goriilmeyis siklig1 (gerceklesmeme olasiligr)

7 2

n:p*q* E

p=0.5
q=0.5
z=1.96
e=0.05

n =0,5%0,5(1,96/0,05)?
n= 384

Ornek tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda ornekleme ile

secilmistir.

4.5. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Elektronik Ticaretin kritik basar1 faktorlerini belirlemek amaci ile veri toplama
yonetimi olarak anket yontemi kullanilmistir. Anket formu tez sonunda ek olarak
sunulmustur. Formlar Google Form iizerinden olusturulan anket formu ile isletmelere
iletilmistir. Ankete katilacak kullanicilarm bilgisine erismek icin “Istanbul Ticaret

Odas1” iizerinden Elektronik Ticaret yapan firmalarin listeleri almmustir. Istanbul
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ticaret odasindan elde edilen 3.014 isletmenin 847 adedinin aktif ve e-postasi

mevcuttur. 847 firmaya mail yoluyla anket gonderimleri saglanmistir.

Anket Google form iizerinde yapilan ¢alismalar sonucunda, 71 kisiye e-posta
ile erisim saglandi, 300 firma ile birebir telefon goriismesi ile anket formlari
tamamlanmistir. Toplamda 371 firmada yer alan isletme sahibi, ortagi ve elektronik
ticaret yoneticileri ankete katilmigtir. Calismamizda anketimize cevap alinma orani

%43,80°dir.

Arastirmanin  degigkenlerine iliskin sorular i¢in 5’li Likert o6lgegi
kullanilmistir. (1:Hi¢ Onemli Degil, 5: Cok Onemli). Bu sorular icinde; birinci
boliimde, Ankete katilan kisi, isletmenin faaliyet alani, hukuki yapisi, faaliyet siiresi,
isletmede calisan toplam kisi sayisi, igletmenin cirosu, ka¢ yildir elektronik ticaret
yaptig1, elektronik ticaret kapsaminda hangi faaliyetleri yaptiklari, kullandiklar
elektronik ticaret modelini, elektronik ticaret kapsaminda 6demeleri nasil aldiklari,
elektronik ticaretin isletmeye sagladigi avantaj ve dezavantajlari ile beraber elektronik
ticaret yapmasinin Oniindeki engelleri incelemek adina toplam 13 adet soru
sorulmustur. Kritik basar1 faktorlerini 6l¢iimlemek adina i¢in 32 tane soru 5°1i Likert
olgegi (1:Hi¢c Onemli Degil, 5: Cok Onemli) ile sorulmustur. Kritik basar1 faktorlerini
olusturan sorular: Ali Acilar ve Caglar Karmasa tarafindan hazirlanan “Kiigiik
Isletmeler Igin E-Ticarette Kritik Basar1 Faktorleri” calismasinda yer alan kritik basari

faktorleri dikkate alinarak hazirlanmistir (Ali Acilar 2011, 13-22).

4.6. Arastirmanin Kisitlari

Bu arastirma sadece elektronik ticaret kullanan firmalara tizerinde yapilmistir.
Elektronik ticaret kullanan firmalarin ihtiyaglarina gore yaptiklari e-ticaret tiirii
farklilik gosterebilmektedir. Arastirmaya katilan firmalar Istanbul’da faaliyet gosteren

371 adet firmay1 kapsamaktadir.
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4.7. Arastirmanin Bulgulari

Olgegin yap1 gecerliginin belirlenmesi amaciyla agimlayici faktdr analizi
(AFA), giivenirliginin belirlenmesi amaciyla Cronbach’s alfa gilivenirlik katsayilari

hesaplanmistir

Olgegin yap1 gecerligini istatistiksel olarak tespit etmek igin agimlayici faktor
analizi teknigi kullanilmaktadir. Faktor analizi birden fazla maddenin tek baslik altinda
toplanma durumunun incelenmesinde kullanilmaktadir. Faktor analizi isleminde 6lgek
maddelerinin faktorlere atanmasi ya da 6lgekten ¢ikarilmasi islemlerinde faktor yiikii
degerlerine bakilmaktadir. Faktor yiik degeri, maddelerin faktorlerle olan iliskisini
aciklayan bir katsayidir. Maddelerin yer aldiklar faktordeki yiik degerlerinin ytiksek
olmasi beklenir. Bir faktorle yiiksek diizeyde iliski veren maddelerin olusturdugu bir
kiime var ise bu bulgu, o maddelerin birlikte bir kavrami yapiyi-faktorii olgtiigii
anlamina gelir. Her bir maddenin faktor yiikiiniin 0,30’dan kiiciik oldugu ya da s6z
konusu maddenin faktor yiiklerinin iki farkli faktordeki degerlerinin farkinin 0,10°dan
kiigiik olmasi durumunda (binisiklik) madde Olgekten c¢ikarilarak analiz islemine

devam edilir.

4.8. Arastirmanin Bulgularinin Degerlendirilmesi

Giivenirlik Analizi

PR

Cronbach’s alfa katsayisinin 0-1 arasinda degistigi, degerlendirme kriterlerine
gore “0.00 < 0.40 ise dlgek giivenilir degil, 0.40 < 0.60 ise olcek diisiik giivenirlikte,
0.60 < 0.80 ise olgek oldukea giivenilir ve 0.80 < 1.00 ise Olcek yiiksek derecede

giivenilir bir 6l¢ek”™ olarak degerlendirildigi ifade edilmektedir.

Ac¢imlayic1 Faktor Analizi ve Giivenirlik Analizi Sonug¢lar:

Calismada Elektronik Ticaretteki Kritik Basar1 Faktorleri dlgeginin yap1
gecerliligi acimlayici faktor analizi incelenmistir. Faktor analizinde 6l¢egin faktor
yapist Scree Plot grafigine gore tespit edilmistir. Sacilimin yataylastigi nokta kesme

noktas1 alinmig ve buna gore 6l¢egin 4 boyuttan olustugu tespit edilmistir.
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Scree Plot
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Sekil 30. Scree Plot

Maddelerin faktorlere atamasi islemi i¢in varimax dik dondiirme yontemi
uygulanmistir. Analiz sonucunda Olcekten 3 madde ¢ikmis ve kalan maddeler 4
boyutta toplanmustir. Olgekten maddeler; “Web sitesi trafik yonetiminin siirekli kontrol
edilerek anlik miidahelelerin yapilmasr”, “Sistemin kurulumunda itibaren tiim
siire¢lerden etkin maliyet yonetiminin yapilmast” ve “Isletme sahibinin/ortaklarinin

geng olmasr” maddeleridir.
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Tablo 6. Elektronik Ticaretteki Kritik Basar1 Faktorleri Maddelerinin Faktor

Dagilimi ve Giivenirlik Analizi Sonuclar:

Faktir Aciklanan
Alt Boyut Madde ... Varyans Cronbach's
Yiikii
Oram Alfa
Tasarlanan amag i¢in web sitesinin 0.639 13,484 0,812
kullanilabilirligi ’
Teknik altyap1 0,611
Internetten iiriin veya hizmetin
. 0,601
etkin sunumu
Web sitesi iizerinden yapilan
0,598
sorgularda hizli sonug verme,
Caliganlarin  elektronik ticarete
uygun olarak egitilmesi ve 0,597
Sitenin Etkinligi ve gelllllstlrllmem . o
Erisilebilirligi Dijital pazarlama faaliyetlerinin 0.582
etkin yonetilmesi ’
Web  sitesinde  iiriin  bilgi
4 N . = 0,528
yogunlugunun dogru yonetilmesi
Etkin performans yonetim
; . 0,525
sisteminin kurulmasi
Bireysel miisteriler ile iliski kurma 0.498
araclar
Isletme tarafindan tanimlanan
isletmenin yonetebilecegi 0,462
stireglerin Ol¢iisii
Ayni fikirde olan bireyler veya 12,353 0,757
orgiitlerden olusan gruplarla iliski 0,690
kurma araglari
E-ticaret isletmesi, Ttriinleri ve
hizmetleri igin  bir marka 0,657
olusturabilme yetenegi
Internet {izerinde fiyat rekabetine
karst bir iirlin veya hizmetin 0,645
. . _ duyarlihg
Isletmeye ve Siteye Yonelik  [nternet kullanimi ve yenilikgilik
Marka Degeri S . 0,601
i¢in gii¢clii bir motivasyon
Isletmenin koklii bir gegmise sahip 0,599
olmasi
Bir e-ticaret girigiminin
internetteki varligini giiclendirme
ve igini  genisletmek igcin 0,541
ortakliklar1 (deger zinciri iliskileri)
kullanma oSl¢iisii
Isletmenin finansal biiytikligi 0,444
Is modeline dayali e- ticaret 0.885 10,831 0,856
stratejisinin olusturulmasi ’
Miisteriye Yonelik I(.lslselles'tlrllmls musterl 0,885
Sosval Favda hizmetleri yapisinin kurulmasi
4 y Sanal  topluluk  olusturulacak
pazarlama faaliyetlerinin 0,641
yapilmasi

131




Siire¢  iyilestirme ve ortakligi
destekleyen temel bilgi

teknolojileri sistemleri arasindaki 0,563
baglantilarin saglanmasi
Isletmelerin is stireglerini
degistirebilme ve 0,502
otomatiklestirebilme 6l¢iisii
Isletmede iist yonetimin elektronik 9,673 0,728
; e 0,686
ticarete yonelik tutumu
Devletin .elektromk ticareti 0.639
desteklemesi
Tedarikgilerin/miisterilerin isletme
. . 0,576
tizerindeki baskist
. . Isletmede {ist yoOnetimin bilgi
Isletme I¢i ve Devlet Odakh teknolojileri ve e-is hakkindaki 0,567
Yonetimsel Etkenler bilgi seviyesi
Isletme kiiltiiriiniin esnek e-is
- . 0,551
¢Oziimlerine uygun olmasi
Isletmede e-is vizyonunu gergege
doniistiirebilecek giiglii bir liderin 0,548
bulunmasi
Ulkenin elektronik ticarete hazir 0.466
olmasi
Toplam 46,340 0,892

Sitenin etkinligi ve erisilebilirligi:
0,639*Madde.2+0,611*Madde.21+0,601*Madde.1+0,598*Madde.16+0,597*Madde.
20+0,582*Madde.17+0,528*Madde.18+0,525*Madde.19+0,498*Madde.4+0,462*M

adde.3

Elektronik Ticaretteki Kritik Basar1 Faktorleri 6l¢eginin birinci boyutu faktor

yukleri 0,462 ile 0,639 arasinda degisen 10 maddeden olugmaktadir. Birinci boyutun

toplam varyansi aciklama orant %13,484; giivenirlik katsayis1 ise 0,812 olarak

hesaplanmistir. Buna gdre boyutun giivenirlik diizeyi ¢ok yiiksektir.

Isletmeye ve siteye yonelik marka degeri:
0,690*Madde.5+0,657*Madde.7+0,645*Madde.6+0,601*Madde.8+0,599*Madde.24
+0,541*Madde.9+0,444*Madde.23

Elektronik Ticaretteki Kritik Bagsar1 Faktorleri dl¢eginin ikinci boyutu faktor

yiikleri 0,444 ile 0,690 arasinda degisen 7 maddeden olusmaktadir. Ikinci boyutun

toplam varyansi1 agiklama oram1i %12,353; giivenirlik katsayis1 ise 0,757 olarak

hesaplanmistir. Buna gore boyutun giivenirlik diizeyi ¢ok yiiksektir.
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Miisteriye yonelik sosyal fayda:
0,885*Madde.12+0,885*Madde.13+0,641*Madde.14+0,563*Madde.11+0,502*Mad
de.10

Elektronik Ticaretteki Kritik Basar1 Faktorleri 6l¢eginin ticlincii boyutu faktor
yiikleri 0,502 ile 0,885 arasinda degisen 5 maddeden olusmaktadir. Ugiincii boyutun
toplam varyansi agiklama oram1 %10,831; giivenirlik katsayis1 ise 0,856 olarak

hesaplanmistir. Buna gore boyutun giivenirlik diizeyi ¢ok yiiksektir.

Isletme ici ve devlet odakh yonetimsel etkenler:
0,686*Madde.29+0,639*Madde.27+0,576*Madde.28+0,567*Madde.32+0,551*Mad
de.31+0,548*Madde.30+0,466*Madde.26

Elektronik Ticaretteki Kritik Basar1 Faktorleri dlgeginin dordiincii boyutu
faktor yiikleri 0,466 ile 0,686 arasinda degisen 7 maddeden olusmaktadir. Dérdiincii
boyutun toplam varyansi agiklama orani %9,673; giivenirlik katsayis1 ise 0,728 olarak

hesaplanmistir. Buna gore boyutun giivenirlik diizeyi ¢ok ytiksektir.
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BULGULAR

Tablo 7. Firma Bilgileri

n %o
Isletme sahibi 141 38,0
Ankete katilan kisi Isletme ortag: 23 6,2
Yonetici 207 55,8
Bilgisayar 20 54
Bilisim 47 12,7
Elektronik 63 17,0
Gida 14 3,8
Firma faaliyeti alani
Giyim 23 6,2
Insaat 10 2.7
Yazilim 35 9,4
* Diger 159 42,9
Sahis Sirketi 161 434
Hukuki yapis1 Anonim 52 14,0
Limited 158 42,6
5 yildan az 109 29.4
5-10 y1l 107 28,8
Faaliyet siiresi 11-15 y1l 37 10,0
16-20 y1l 46 12,4
20 yildan fazla 72 19,4
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1-100 kisi 352 94,9

101-250 kisi 8 2,2
isletmenin toplam .

251-500 kisi 6 1,6
calisan sayis1

501-1000 kisi 2 5

1000 kisiden fazla 3 .8

1 milyon TL'den az

100 68,5
1-10 milyon TL
26 17,8
10-50 milyon TL
8 5.5
. 50-100 milyon TL
Isletmenin satis1 4 2,7
100-250 milyon TL
2 1,4
250-500 milyon TL
2 1,4
500 milyon TL'den
4 2,7
fazla
1 yildan az 44 11,9
1-3 y1l 93 25,1
Kag yildir elektronik
4-6 y1l 101 27,2
ticaret yapiyorsunuz
7-9 yil 44 11,9
10 y1l ve daha fazla 89 24,0

* Tablo i¢inde faaliyet alanlar: béliimiinde diger alaninda 159 firma gézlemlenmistir. Faaliyet alanlari
icinde dnde gelen isletmeler Mobilya, dayanikl tiiketim (36), Aksesuar, hediyelik esya (29), Egitim,
kitap, kirtasiye (19), Danismanlik, etkinlik yonetimi (18), Saghk, kisisel bakim, kozmetik (14), Otomotiv,
aksesuar (6), Eglence (3), Tasimacilik (3), Ambalaj, temizlik (2), Diger (20) seklindedir.
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Tabloda ankete katilan firmalarin bilgileri goriilmektedir.

Ankete katilan kisilerin %55,8’1 firma yoneticisi, %17,0’min faaliyet alam

elektronik, %43,4’linlin hukuki yapist sahis sirketi, %29,4’liniin faaliyet siiresi 5

yildan az, %94,9’unda toplam c¢alisan sayis1 1-100 kisi arasinda, %68,5’inin satig1 1

milyon TL den az, %27,2’si 4-6 yildir elektronik ticaret yapmaktadir.

Tablo 8. Elektronik Ticaret Tiirlerinin Dagilimi

n %
Isletmeden, Tiiketiciye Yapilan Ticaret (B2C) 158 42,6
isletmeden, isletmeye Yapilan Ticaret (B2B) 139 375
Tiiketiciden, Tiiketiciye Yapilan Ticaret (C2C) 39 10,5
Tiiketiciden, isletmeye Yapilan Ticaret (C2B) 9 2,4
Isletmeden, isletmeye-Tiiketiciye Yapilan Ticaret (B2B2C) 32 8,6

Tabloda ankete katilan firmalarin elektronik ticaret tiirlerinin dagilimi goriilmektedir.

Firmalarm %42,6’s1 Isletmeden, Tiiketiciye Yapilan Ticaret (B2C) tiiriinii,
%37,5’1 Isletmeden, Isletmeye Yapilan Ticaret (B2B), %10,5’i Tiiketiciden,

Tiiketiciye Yapilan Ticaret (C2C) , %8,6’s1 Isletmeden, Isletmeye-Tiiketiciye Yapilan
Ticaret (B2B2C), %2.,4’ii Tiiketiciden, Isletmeye Yapilan Ticaret (C2B) tiiriinii

yaptig1 goriilmektedir.
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isletmeden, Tiiketiciye isletmeden, isletmeye Miisteriden, Miisteriye isletmeden, isletmeye- Tiiketiciden, isletmeye
Yapilan Ticaret (B2C)  Yapilan Ticaret (B2B)  Yapilan Ticaret (C2C) Tiketiciye Yapilan Yapilan Ticaret (C2B)
Ticaret (B2B2C)
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Sekil 31. Elektronik Ticaret Tiirlerinin Dagilimi

Tablo 9. Elektronik Ticaret Kapsaminda Bulunulan Faaliyetlerin Dagilim

n %o
Mesaj gonderme ve bilgi toplama 44 11,9
Pazarlama ve reklam 115 31,0
Satin alma 150 40,4
Miisteri izleme ve miisteri iliskileri gelistirme 48 12,9
Miisteri hizmetleri 74 19.9
Satig 270 72,8
Satis sonrasi hizmet 63 17,0
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Tabloda ankete katilan firmalarin elektronik ticaret kapsaminda bulunduklar
faaliyetler goriilmektedir. Firmalarin %72,8’inin satig, %31,0’min pazarlama ve
reklam, %40,4’linlin satin alma, %19,9’unun miisteri hizmetleri, %17,0’1in satis
sonrast hizmet, %11,9’unun mesaj génderme ve bilgi toplama, %12,9’unun miisteri

izleme ve miisteri iliskileri gelistirme alanlarinda faaliyet gosterdigi goriilmektedir.
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Satig Satin alma Pazarlama ve Mdsteri Satig sonrasi  Mdusteri izleme Mesaj
reklam hizmetleri hizmet ve migsteri gonderme ve
iliskileri bilgi toplama
gelistirme

Sekil 32. Elektronik Ticaret Kapsaminda Bulunulan Faaliyetlerin Dagilimi

Tablo 10. Kullanilan Elektronik Ticaret Modellerinin Dagilim

n %
Elektronik Diikkan 268 72,2
Elektronik Tedarik 62 16,7
Elektronik Pazaryeri 40 10,8
Elektronik Acik Arttirma 7 1,9
Sanal Topluluklar 66 17,8
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isbirlikci Platformlar
Ugiincii Taraflarin/Partilerin Pazaryeri

Diger

15 4,0
15 4,0
10 2,7

Tabloda kullanilan elektronik ticaret modellerinin dagilimi goriilmektedir.

Firmalarin %72,2’sinin elektronik diikkan, %17,8’inin sanal topluluklar, %16,7’sinin

elektronik tedarik, %10,8’inin elektronik pazaryeri, %4,0’1n isbirlik¢i platformlar,

%4,0°1 Uglincii taraflarin/partilerin Pazar yeri ve %2,7’sinin diger elektronik ticaret

modellerini kullandig1 goriilmektedir.
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Sekil 33. Kullanilan Elektronik Ticaret Modellerinin Dagilim
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Tablo 11. Elektronik Ticaret Kapsaminda Odeme Alimlarinin Dagilim

n %
Kredi Kart1 311 83,8
Havale — EFT 251 67,7
Paramatik Kartlar: 49 13,2
BKM Express 23 6,2
IsCep-Parakod 16 43
Diger Odeme Araclar 71 19,1

Tabloda elektronik ticaret kapsaminda 6deme alimlarimin dagilimlar
goriilmektedir. Firmalarin  %83,8’inin  kredi karti, %067,7’sinin havale-EFT,
%13,2’sinin paramatik kartlar1, %6,2’sinin BKM Express, %4,3’iiniin IsCep-Parakod

ve %19,1’inin diger 6deme araglarini kullanarak dnemelerini aldiklar goriilmektedir.
83,8

67,7

e 13,2
i 6.2

— I , 4,3
_— —_—

_ = = ==

Kredi Karti Havale — EFT Diger Odeme Paramatik Kartlari BKM Express isCep-Parakod

Araglar

TR

AR HTREEETATR

Sekil 34. Elektronik Ticaret Kapsaminda Odeme Alimlarinin Dagilimi
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Tablo 12. Elektronik Ticaretin Isletmelere Sagladig1 Avantajlarin Dagilim

n %o
Miisteriye ulasim kolayhg: 230 62,0
Diisiik maliyetler 149 40,2
Reklam yapma kolayhg 106 28,6
Pazar genisligi 125 33,7
Diikkan vb. iiriin sergileme alani zorunlulugunun ortadan kalkmasi 47 12,7
Sevk siireclerinin iyilesmesi 20 5,4
Diger 38 10,2

Tabloda elektronik ticaretin isletmelere sagladigi avantajlarin dagilimi
goriilmektedir. Elektronik ticaret firmalarin %62,0’1na miisteriye ulasim kolayligi,
%40,2’sine diisiik maliyetler, %33,7’sine pazar genisligi, %28,6’sina reklam yapma
kolayligi, %12,7’sine Diikkan vb. iirlin sergileme alani zorunlulugunun ortadan
kalkmasi, %10,2’sine diger ve %S5,4’line sevk siire¢lerinin iyilesmesi avantajlarini

sagladigi goriilmektedir.
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Sekil 35. Elektronik Ticaretin Isletmelere Sagladigi Avantajlarin Dagilimi

Tablo 13. Elektronik Isletmelerin Dezavantaji ve isletmelerin Elektronik Ticaret

Yapmasindaki Engellerin Dagilimi

n %
Yatirimin geri doniis belirsizligi 40 10,8
Uygun e-ticaret ¢éziimiiniin bulunamamasi 17 4.6
Uygulama i¢in gecen zaman 21 5,7
Teknolojik karmasikhik 34 9,2
Teknik eleman yetersizligi 37 10,0
Calisanlarin egitimi 19 5,1
Miisterilerin kullanimi 35 94
Piyasada yayginlasmama 18 4,9
Sirket ihtiyacina yanit vermeme 6 1,6
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Sirket Kiiltiiriiniin elektronik ticarete uygun olmamasi 14 3,8

Fayda bilincinin yerlesmemesi 28 7,5
Diger 121 32,6
Yok 42 11,3

Tabloda elektronik ticaretin dezavantajlar1 ve isletmelerin elektronik ticaret

yapmasindaki engellerin dagilimi goriilmektedir.

Firmalarin %32,6’sinda diger nedenler, %10,8’inde yatirimin geri doniis
belirsizligi, %10,0’1nda teknik eleman yetersizligi, %9,4 linde miisterilerin kullanimu,
%9,2’sinde teknolojik karmasiklik elektronik isletmelerin dezavantaji ve igletmelerin

elektronik ticaret yapmasinda engel iken %]11,3’iinde engel bulunmamaktadir.

Tabloda Elektronik Isletmelerin Dezavantaji ve Isletmelerin Elektronik Ticaret
Yapmasindaki Engellerin Dagilimi1 secenekler arasinda n=121 ve yiiksek oranda
cikmistir. n=121 sayis1 i¢inde engel olarak Arizali iiriin, bankadan alinan taksit
oranlarmin yiiksek olmasi, beklenilen iirlinlerinin ¢ikmamasi, satilan {iriiniin arkasinda
bir saticinin bulunmamasi, ¢ok fazla miisteri sikayeti, bilingsiz miisteri, dolandiricilik,
fiyat rekabeti, gliven sorunu, denetimsizlik, iade sorunlari, kanunlarin koétiiye
kullanilmast, kargo maliyetleri, komisyon oranlarinin yiiksek olmasi, kargo kaynaklik
tasimacilik sorunlari, reklam maliyetleri, satilan {iriiniin olmamasi, iiriinlerin ucuza
satilmasi, operasyon maliyetlerin yiiksek olmasi, uygunsuz firmalarin sitede olmasi

gibi dagilimlar yer almaktadir.
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Sekil 36. Elektronik Isletmelerin Dezavantaji ve Isletmelerin Elektronik Ticaret

Yapmasindaki Engellerin Dagilimi

Tablo 14. Ol¢ek Puanlarimin Betimleyici Istatistikleri

Std.
n  Minimum Maksimum Ortalama
Sapma

Sitenin etkinligi ve erisilebilirligi 371 1,70 5,00 4,54 45
Isletmeye ve siteye yonelik marka

371 1,86 5,00 4,26 ,59
degeri
Miisteriye yonelik sosyal fayda 371 2,00 5,00 4,41 .59
Isletme ici ve devlet odakh yonetimsel

371 2,14 5,00 435 53

etkenler

Tabloda firmalarin ol¢ek puanlarina iligkin  betimleyici istatistikleri
goriilmektedir. Sitenin etkinligi ve erisilebilirligi ortalamasi 4,5440,45; isletmeye ve

siteye yonelik marka degeri ortalamasi 4,26+0,59; miisteriye yonelik sosyal fayda
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ortalamast 4,41+0,59; isletme i¢i ve devlet odakli yonetimsel etkenler ortalamasi
4,35+0,53’ tiir. Buna gore elektronik kritik basar1 faktdrlerinden en 6nemlisi sitenin
etkinligi ve erisilebilirligi, en az dnemlisi isletmeye ve siteye yonelik marka degeri

olarak degerlendirilmistir.

Tablo 15. : Ol¢ek Puanlarinin Normallik Testleri

Istatistik p
Sitenin etkinligi ve erisilebilirligi ,804 ,000
isletmeye ve siteye yonelik marka degeri 926 ,000
Miisteriye yonelik sosyal fayda 875 ,000
isletme ici ve devlet odakl yonetimsel etkenler 918 ,000

Tabloda oOl¢ek puanlarinin normallik testi sonucu goriilmektedir.
Olgek puanlarmin normalligi igin yapilan Shapiro-Wilk testine gore;

Olgek puanlart igin yapilan normallik testi sonuglarina gore sitenin etkinligi ve
erigilebilirligi, isletmeye ve siteye yonelik marka degeri, miisteriye yonelik sosyal
fayda, isletme ici ve devlet odakli yOnetimsel etkenler puanlari normal dagilim
gostermediklerinden karsilagtirma analizlerinde parametrik olmayan yontemler

(p<0,05) kullantlmistir.
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KARSILASTIRMA ANALIZLERI

Tablo 16. Ankete Katilan Kisi Gruplarimin Olg¢ek Puanlari Bakimindan

Karsilastirilmasi
Sira
Ankete katilan kisi n X? p
Ortalamasi
Isletme
sahibi 141 183,71
Sitenin etkinligi ve erisilebilirligi Isletme 23 146,89 3,792  ,150
ortagi
207 191,91
Yonetici
Isletme
sahibi 141 168,90
isletmeye ve siteye yonelik marka degeri  Isletme 23 155,87 9,522 ,009%
ortagi
207 201,00
Yonetici
Isletme
sahibi 141 181,52
Miisteriye yonelik sosyal fayda Isletme 23 150,15 3,834 ,147
ortagi
207 193,03
Yonetici
Isletme
sahibi 141 176,75
isletme ici ve devlet odakh yonetimsel .
Isletme 23 176,52 2,225,329
etkenler .
ortagi
207 193,36
Yonetici

*p<0,05 anlamh fark var, p>0,05 anlamh fark yok
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Hla: Elektronik ticarette kritik basar1 faktdrlerinden sitenin etkinligi ve erisilebilirligi,

kisinin isletmedeki konumuna gore farklilik gdstermektedir.

H1b: Elektronik ticarette kritik basar1 faktorlerinden isletmeye ve siteye yonelik marka

degeri, kisinin isletmedeki konumuna gore farklilik gostermektedir.

Hlc: Elektronik ticarette kritik basar1 faktorlerinden miisteriye yonelik sosyal fayda,

kisinin igletmedeki konumuna gore farklilik gdstermektedir.

H1d: Elektronik ticarette kritik basar1 faktorlerinden isletme ici ve devlet odakli

yonetimsel etkenler, kisinin isletmedeki konumuna gore farklilik géstermektedir.

Tabloda ankete katilan kisi gruplari ic¢in Olgek puanlari bakimindan
kargilastirma testi goriilmektedir. Ankete katilan kisi gruplari i¢in yapilan Kruskal
Wallis testine gore ankete katilan kisi gruplari arasinda isletmeye ve siteye yonelik
marka degeri bakimindan istatistiksel anlamli farklilik bulunmaktadir. Isletme sahibi
olanlarin puan sira ortalamasi 168,90, isletme ortagi olanlarin 155,87, yoOnetici
olanlarin 201,00’dir. Buna gore yoneticiler i¢in isletmeye ve siteye yonelik marka

degerinin 6nemi isletme sahibi ve ortaklara gore en ytiksektir.

Ankete katilan kisi gruplar arasinda sitenin etkinligi ve erisilebilirligi,
miisteriye yonelik sosyal fayda ve isletme i¢i ve devlet odakli yonetimsel etkenler

puanlar1 bakimindan istatistiksel anlamli farklilik bulunmamaktadir.

Calisma sonucunda H1b hipotezi kabul edilirken Hla, Hlc ve H1d hipotezleri

red edilmistir.

Caligmada, ayn1 fikirde olan bireyler veya orgiitlerden olusan gruplarla iligki
kurma araclari, e-ticaret isletmesinin irilinleri ve hizmetleri i¢in bir marka
olusturabilme yetenegi, internet lizerinde fiyat rekabetine kars1 bir {iriin veya hizmetin
duyarliligi, internet kullanim1 ve yenilik¢ilik i¢in gii¢lii bir motivasyon, isletmenin
kokli bir gegmise sahip olmasi, bir e-ticaret girisiminin internetteki varligini
giiclendirme ve isini genisletmek i¢in ortakliklart (deger zinciri iligkileri) kullanma
Olctist, isletmenin finansal biiytikligi, kisinin isletmedeki konumuna gore farklilik

gostermektedir.
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Yapilan anketin verdigi sonuclara gore ankete katilan kisi gruplar1 arasinda
sitenin etkinligi ve erisilebilirligi, miisteriye yonelik sosyal fayda ve isletme ici ve
devlet odakli yonetimsel etkenler puanlari bakimindan istatistiksel anlamli farklilik
bulunmamaktadir. Ancak sitenin etkinliginin ve basarili olmasmin kisiyle iligkili
oldugu da gorilmistir. Bu baglamda HIb desteklenmis ancak digerleri
desteklenmemistir. Elbette bir sitenin misterilerine nasil bir yaklasim sergiledigi orada
yer alan karar vericiler ile yakindan iliskilidir. Fakat devlet, marka degeri ve sosyal
fayda daha cok isletmenin ne iirettigi ve bunu hangi kalite ile yaptig1 ile iliskili
olacaktir demek yanlis olmayacaktir. Bu sonuglar 1979 yilinda Rockart tarafindan
hazirlanan ¢aligmadaki kritik basar1 faktorlerini de destekler niteliktedir. Arastirmaci,
basarili bir rekabet i¢in en dnemli kaynaklarin sektor yapisi, rekabet etme stratejisi,
endiistriyel ve/veya cografi konum ve cevresel faktorler oldugunu belirtmistir ki
bunlar arasinda karar vericilerin rolii mevcut degildir (Ali Acilar 2011, 13-22).
Yoneticileri e-ticaret bilgisi ve uzmanligt sitenin etkinligi ve basarili bir sekilde
ilerlemesinde etkisi vardir. Syed Zamberi Ahmad, Abdul Rahim Abu Bakar, Tengku
Mohamed,Faziharudean & Khairul Anwar Mohamad Zaki’'nin (2015) Malezya’da
yaptiklar1 ¢alismada, Gelismekte Olandaki Kiigiik ve Orta Olgekli Isletmelerde E-
Ticaretin Benimsenmesini Etkileyen Faktorlerin Ampirik Bir Calismasi: Malezya'dan
Kanitlar ortaya koymuslardir (Syed Zamberi Ahmad 2015, 555-572). Bu
calismalarinda yoneticilerin e-ticaret bilgisi ve uzmanli1 ile beraber yoOnetimin
ozelligi kritik basar1 unsuru olarak gozlemlemislerdir. Kisinin konumu ve e-ticaret

bilgisi ve uzmanlig1 H1b hipotezini destekler niteliktedir

Tablo 17. Firmanin Faaliyet Alam Gruplarinin Ol¢ek Puanlari Bakimindan

Karsilastirilmasi
. Sira
Isletmenin faaliyet alam n X2 p
Ortalamasi
Bilgisayar 20 176,83
Sitenin etkinligi ve erisilebilirligi 3,182 ,868
Bilisim 47 200,01
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Elektronik 63 184,07

Gida 14 166,93
Giyim 23 170,09
insaat 10 155,85
Yazilim 35 180,19
Diger 159 190,93
Bilgisayar 20 196,23
Biligim 47 214,91
Elektronik 63 177,27
Isletmeye ve siteye yonelik marka rica 14 172,96
o 14,154 ,049%
degeri Giyim 23 182,37
insaat 10 274,30
Yazilim 35 155,44
Diger 159 182,47
Bilgisayar 20 202,78
Biligim 47 222,19
Elektronik 63 193,67
Gida 14 187,07
Miisteriye yonelik sosyal fayda 11,927 ,103
Giyim 23 161,11
Insaat 10 217,35
Yazilim 35 190,23
Diger 159 170,75
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Bilgisayar 20 156,95

Biligim 47 230,59
Elektronik 63 186,47
isletme ici ve devlet odakh yonetimsel Gida 14 149,82
14,562 ,042%*
etkenler Giyim 23 172,93
Insaat 10 233,40
Yazilim 35 171,11
Diger 159 181,66

*p<0,05 anlamh fark var, p>0,05 anlamh fark yok

H2a: Elektronik ticarette kritik bagar1 faktrlerinden sitenin etkinligi ve erisilebilirligi,

isletmenin faaliyet alanina gore farklilik gostermektedir.

H2b: Elektronik ticarette kritik basar1 faktdrlerinden isletmeye ve siteye yonelik marka

degeri, isletmenin faaliyet alanina gore farklilik gostermektedir.

H2c: Elektronik ticarette kritik basar1 faktorlerinden miisteriye yonelik sosyal fayda,

isletmenin faaliyet alanina gore farklilik gostermektedir.

H2d: Elektronik ticarette kritik basar1 faktorlerinden isletme igi ve devlet odakl

yonetimsel etkenler, isletmenin faaliyet alanina gore farklilik gostermektedir.

Tabloda isletmenin faaliyet alan1 gruplari i¢in Olgek puanlari bakimindan
karsilastirma testi goriilmektedir. Isletmenin faaliyet alan1 gruplari igin yapilan
Kruskal Wallis testine gore isletmenin faaliyet alan1 gruplar1 arasinda isletmeye ve
siteye yonelik marka degeri bakimindan istatistiksel anlamli farklilik bulunmaktadir.
Faaliyet alami bilgisayar olanlarin puan sira ortalamasi 196,23, bilisim olanlarin
214,91, elektronik olanlarin 177,27, gida olanlarin 172,96, giyim olanlarin 182,37,
insaat olanlarin 274,30, yazilim olanlarin 155,44 ve diger alanlardan olanlarin

183,47°dir. Buna gore insaat alaninda faaliyet gosteren isletmeler icin Isletmeye ve
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siteye yonelik marka degerinin 6nem diizeyi diger sektorlerdeki isletmelere gore daha

yiiksektir.

Isletmenin faaliyet alani gruplari arasinda isletme ici ve devlet odakli
yonetimsel etkenler bakimindan istatistiksel anlamli farklilik bulunmaktadir. Faaliyet
alan1 bilgisayar olanlarin puan sira ortalamasi 156,95, bilisim olanlarin 230,59,
elektronik olanlarin 186,47, gida olanlarin 149,82, giyim olanlarin 172,93, insaat
olanlarin 233,40, yazilim olanlarin 171,11 ve diger alanlardan olanlarin 181,66 dir.
Buna gore insaat alaninda faaliyet gosteren isletmeler icin isletme i¢i ve devlet odakli
yonetimsel etkenlerin 6nem diizeyi diger sektorlerdeki isletmelere gore daha

yiiksektir.

Isletmenin faaliyet alan1 gruplari arasinda sitenin etkinligi ve erisilebilirligi,
miisteriye yonelik sosyal fayda bakimindan istatistiksel anlamli farklilik

bulunmamaktadir.

Calisma sonucunda H2b ve H2d hipotezleri kabul edilirken H2a ve H2c

hipotezleri red edilmistir.

Caligmada, ayn1 fikirde olan bireyler veya orgiitlerden olusan gruplarla iliski
kurma araclari, e-ticaret isletmesinin {iriinleri ve hizmetleri i¢in bir marka
olusturabilme yetenegi, internet lizerinde fiyat rekabetine kars1 bir {iriin veya hizmetin
duyarliligi, internet kullanimi ve yenilik¢ilik i¢in gii¢lii bir motivasyon, isletmenin
kokli bir gecmise sahip olmasi, bir e-ticaret girisiminin internetteki varligini
giiclendirme ve isini genisletmek i¢in ortakliklar1 (deger zinciri iliskileri) kullanma
Ol¢iisti, isletmenin finansal biliyiikliigl, isletmenin faaliyet alanina gore farklilik

gostermektedir.

Isletmede iist yonetimin elektronik ticarete yonelik tutumu, devletin elektronik
ticareti desteklemesi, tedarik¢ilerin/miisterilerin isletme tizerindeki baskisi, isletmede
iist yonetimin bilgi teknolojileri ve e-is hakkindaki bilgi seviyesi, isletme kiiltliriiniin
esnek e-is ¢oziimlerine uygun olmasi, isletmede e-is vizyonunu gercege
dontistiirebilecek giiclii bir liderin bulunmasi, iilkenin elektronik ticarete hazir olmast,

isletmenin faaliyet alanina gore farklilik gostermektedir.

Bu hipotezlerin dogrulugunun anlagilabilmesi i¢in isletmenin faaliyet alanm

gruplart i¢in 6lgek puanlari bakimindan karsilastirma testi yapilmistir. Bunun
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neticesinde isletmenin faaliyet alani gruplar1 arasinda isletmeye ve siteye yonelik
marka degeri bakimindan ve isletmenin faaliyet alan1 gruplar1 arasinda isletme ici ve
devlet odakli yonetimsel etkenler bakimindan istatistiksel anlamli farklilik oldugu
goriilmektedir ki bu durumda H2b ve H2d desteklenmektedir. Aslinda bu bulgular H1
hipotezinde reddedilen alt hipotezler ile uyumludur. isletmede yapilan is, devlet ile
olan iliskileri dogrudan etkileyecektir ve isletmenin faaliyet alanina gore devlet ve
isletme arasinda aligveris olacaktir. Bunun yani sira marka degeri yaratmanin o
isletmede gerceklestirilen tiretim ve bu liretimin hangi sekillerde yapildigi ile yakindan
iligkisi vardir. Keller, firmanin tirettigi tiriinler ve olusturdugu marka i¢in ne kadar ¢cok
cagrisima sahipse o kadar basarili olacagini belirtmistir. Burada da faaliyet alaninin
Oonemi yadsinamayacaktir. Kuskusuz devlet ile iligkiyi de firmanin faaliyet gosterdigi
alan yakindan etkileyecektir (Ozgiiven 2010, 141-148). Bunun nedeni devletin her
sektdr i¢in ayr1 kurallarinin ve kotalarinmn bulunmasidir. Isletmelerin elektronik
ortamda olsun olmasin, bir {ilke siirlart iginde satis yapabilmeleri i¢in o tlkenin
hukuki yapisina uygun olmasi sarti oldugu unutulmamalidir (Organ ve Karadag 2013,
81-104) Orgiitsel faktdrler (Ust yonetim destegi, calisanlarin beceri ve deneyimi,
miisteri hizmetleri, endiistri 6zellikleri, sosyo-kiiltiirel faktorler ve rakip baskisi)
(Nakhleh 2017, 159-168) IT uzmanlig1 ve becerileri, inovasyon, yonetim o6zellikleri
ve e-ticaret kullaniminda algilanan faydalar1 gibi faktorler isletmenin bulundugu
sektorde ki faaliyet alanina gore degisiklik gostermektedir. (Rita Rahayua 2015, 142-
150). Bu durum ise H2b ve H2d hipotezini desteklenmektedir.

Tabloda igletmenin diger faaliyet alanlar1 secenekler arasinda n=159 ve yiiksek
oranda ¢ikmistir. n=159 sayisini faaliyet alanin1 goére Mobilya / Dayanikli Tiiketim
Uriinleri / Dekorasyon Uriinleri / Insaat 21,6%, Giyim / Aksesuar / Hediyelik Esya
17,4%, Egitim / Kitap / Kirtasiye 11,4%, Danigsmanlik / Etkinlik yonetimi 10,8%,
Saglik / Kisisel Bakim / Kozmetik 8,4%, Yazilim 8,4%, Otomotiv-Aksesuar 3,6%,
Bilgisayar 2,4%, Elektronik 2,4%, Eglence 1,8%, Tasimacilik 1,8%, Ambalaj /

Temizlik 1,2% kismini olusturmaktadir.
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Tablo 18. Hukuki Yapi Gruplarimin Ol¢cek Puanlari  Bakimindan

Karsilastirilmasi
Sira
Hukuki yapiniz n X? p
Ortalamasi
Sahis
o 161 185,82
Sirketi
Sitenin etkinligi ve erisilebilirligi ) 52 191,52 177 915
Anonim
158 184,37
Limited
Sahis
) 161 194,36
Sirketi
Isletmeye ve siteye yonelik marka degeri ) 52 164,25 3,167 ,205
Anonim
158 184,64
Limited
Sahis
J 161 182,79
Sirketi
Miisteriye yonelik sosyal fayda 52 194,88 520 771
Anonim
158 186,35
Limited
Sahis
161 184,80
Sirketi
Isletme ici ve devlet odakh yénetimsel
52 176,38 712,701
etkenler Anonim
158 190,40
Limited

*p<0,05 anlamh fark var, p>0,05 anlamh fark yok

H3a: Elektronik ticarette kritik basar1 faktorlerinden sitenin etkinligi ve erisilebilirligi,

isletmenin hukuki yapisina gore farklilik gostermektedir.

H3b: Elektronik ticarette kritik basar1 faktorlerinden isletmeye ve siteye yonelik marka

degeri, isletmenin hukuki yapisina gore farklilik gdstermektedir.
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H3c: Elektronik ticarette kritik basar1 faktorlerinden miisteriye yonelik sosyal fayda,

isletmenin hukuki yapisina gore farklilik géstermektedir.

H3d: Elektronik ticarette kritik basar1 faktorlerinden isletme i¢i ve devlet odakli

yonetimsel etkenler, isletmenin hukuki yapisina gore farklilik gostermektedir.

Tabloda hukuki yap1 gruplar1 i¢in 6l¢ek puanlari bakimindan karsilastirma testi
goriilmektedir. Hukuki yap1 gruplari i¢in yapilan Kruskal Wallis testine gore hukuki
yap1 gruplart arasinda sitenin etkinligi ve erisilebilirligi, isletmeye ve siteye yonelik
marka degeri, miisteriye yonelik sosyal fayda, isletme i¢i ve devlet odakli yonetimsel

etkenlerin 6nem diizeyi bakimindan istatistiksel anlamli farklilik bulunmamaktadir.

Calisma sonucuna gore H3a, H3b, H3c ve H3d hipotezleri red edilmistir.

Yapilan Kruskal Wallis testine gore hukuki yapi gruplar1 arasinda sitenin
etkinligi ve erisilebilirligi, isletmeye ve siteye yonelik marka degeri, miisteriye yonelik
sosyal fayda, isletme ici ve devlet odakli ydnetimsel etkenlerin Oonem diizeyi
bakimindan istatistiksel anlamli farklilik bulunmamaktadir. Bu durum H3'e ait tiim
hipotezlerin reddedilmesine neden olmaktadir. Kuskusuz isletmenin biiytikligli ya da
hukuksal statiisii onun elektronik ticaret konusunda izledigi teknikler ile iliskili
olmayacaktir. Cok kiigiik isletmelerin ve hatta bireysel girisimlerin bile elektronik
ortamda miisterilerin dikkatini cekebildikleri ve onlara fazla satis yapabildikleri
bilinmektedir. Burada 6nemli olan nokta isletmenin izledigi stratejinin dogru olmasi

ve bu ise gereken 6nemi vermesidir.

H3 hipotezlerinin tamamen reddedilmesi Rockart tarafindan hazirlanan
calismadaki sonuglar ile uyumludur. Bir isletme c¢ok uzun yillardir faaliyet
gosterebilmekte ancak heniiz elektronik ticarete hi¢ baslamamis olabilmektedir.
Bunun pazarda gecirilen yil ya da ¢alisan sayisi ile bir ilgisi olmamasi tahmin
edilebilecektir. Ciinkii isletmelerin faaliyet gosterdigi yerel pazarlar ile internetin
kiiresel pazar1 birbirine benzemeyecektir. Bir isletme yerel pazarda ¢ok fazla taninsa
da bu durum internette de ayni olacak diye bir kosul beklenemeyecektir. Bunun en
onemli nedeni siiphesiz internette marka sayisinin ¢ok fazla olmasi ve bilinirligin bu

nedenle kisitlanmasidir (Yener 2013, 89-103 ). Bunun yan1 sira marka degeri yaratma,
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pazarlama ve sosyal fayda saglama gibi konularda etkin ¢alisan az sayidaki personelin

de yeterli olabilecegi diisiiniilebilecektir.

Tablo 19. Faaliyet Siire Gruplarinn Ol¢ek Puanlari  Bakimindan

Karsilastirilmasi
Sira
Faaliyet siireniz n X2 p
Ortalamasi
5 yildan az
109 192,98
5-10 y1l
107 186,78
11-15 y1l
Sitenin etkinligi ve erisilebilirligi 37 202,30 2,898 575
16-20 y1l
46 174,48
20  yildan
72 173,27
fazla
5 yildan az
109 171,17
5-10 yul
107 186,09
. 11-15 y1l
Isletmeye ve siteye yonelik marka degeri 37 175,36 7,652 ,105
16-20 y1l
46 184,64
20  yildan
72 214,65
fazla
5 yildan az
109 175,14
5-10 y1l
107 185,85
11-15 y1l
Miisteriye yonelik sosyal fayda 37 201,55 3,408 ,492
16-20 y1l
46 178,28
20  yildan
72 199,60
fazla
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5 yildan az

109 179,27
5-10 y1l
107 187,11
isletme ici ve devlet odakh yonetimsel 11-15 y1l
37 180,92 1,025 ,906
etkenler
16-20 y1l
46 191,30
20  yildan
72 193,76
fazla

*p<0,05 anlamh fark var, p>0,05 anlamh fark yok

H4a: Elektronik ticarette kritik bagar1 faktrlerinden sitenin etkinligi ve erisilebilirligi,

isletmenin faaliyet siiresine gore farklilik gostermektedir.

H4b: Elektronik ticarette kritik basar1 faktorlerinden isletmeye ve siteye yonelik marka

degeri, isletmenin faaliyet siiresine gore farklilik géstermektedir.

H4c: Elektronik ticarette kritik basar1 faktorlerinden miisteriye yonelik sosyal fayda,

isletmenin faaliyet siiresine gore farklilik gostermektedir.

H4d: Elektronik ticarette kritik basar1 faktorlerinden isletme igi ve devlet odakl

yonetimsel etkenler, isletmenin faaliyet siiresine gore farklilik gostermektedir.

Tabloda faaliyet siire gruplari i¢in dlgek puanlari bakimindan karsilastirma
testi goriilmektedir. Faaliyet siire gruplart i¢in yapilan Kruskal Wallis testine gore
faaliyet siire gruplar1 arasinda sitenin etkinligi ve erisilebilirligi, isletmeye ve siteye
yonelik marka degeri, miisteriye yonelik sosyal fayda, isletme i¢i ve devlet odakh
yonetimsel etkenlerin O6nem dilizeyr bakimindan istatistiksel anlamli farklilik

bulunmamaktadir.

Caligma sonucuna gore H4a, H4b, H4c ve H4d hipotezleri red edilmistir.

H4 hipotezlerinin tamamen reddedilmesi Rockart tarafindan hazirlanan
calismadaki sonuglar ile uyumludur. Bir isletme ¢ok uzun yillardir faaliyet
gosterebilmekte ancak heniiz elektronik ticarete hi¢ baslamamis olabilmektedir.
Bunun pazarda gecirilen yil ya da g¢alisan sayisi ile bir ilgisi olmamasi1 tahmin

edilebilecektir. Ciinkii isletmelerin faaliyet gosterdigi yerel pazarlar ile internetin
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kiiresel pazari birbirine benzemeyecektir. Bir isletme yerel pazarda ¢ok fazla taninsa
da bu durum internette de ayni olacak diye bir kosul beklenemeyecektir. Bunun en
onemli nedeni sliphesiz internette marka sayisinin ¢ok fazla olmasi ve bilinirligin bu
nedenle kisitlanmasidir (Yener 2013, 89-103). Bunun yani1 sira marka degeri yaratma,
pazarlama ve sosyal fayda saglama gibi konularda etkin ¢alisan az sayidaki personelin

de yeterli olabilecegi diisiiniilebilecektir.

Tablo 20. Firma Toplam Calisan Say1 Gruplarimin Olcek Puanlari Bakimindan

Karsilastirilmasi
Sira
Firma toplam calisan sayisi n X2 p
Ortalamasi
1-100 kisi
352 187,95
101-250 kisi
Sitenin etkinligi ve erisilebilirligi 8 127,63 2,895 ,235
250  kisiden
11 166,14
fazla
1-100 kisi
352 187,84
) 101-250 kisi
Isletmeye ve siteye yonelik marka degeri 8 169,06 2,407 ,300
250  kisiden
11 139,32
fazla
1-100 kisi
352 186,43
101-250 kisi
Miisteriye yonelik sosyal fayda 8 168,94 ,218  ,897
250  kisiden
11 184,50
fazla
352 187,80
Isletme ici ve devlet odakh yonetimsel 1-100 kisi
8 179,44 2,811 ,245
etkenler 101-250 kisi
11 133,32
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250  kisiden

fazla

*p<0,05 anlamh fark var, p>0,05 anlamh fark yok

H5a: Elektronik ticarette kritik bagar1 faktorlerinden sitenin etkinligi ve erisilebilirligi,

isletmenin c¢alisan sayisina gore farklilik gostermektedir.

H5b: Elektronik ticarette kritik basar1 faktorlerinden isletmeye ve siteye yonelik marka

degeri, isletmenin c¢alisan sayisina gore farklilik gostermektedir.

H5c: Elektronik ticarette kritik basar1 faktorlerinden miisteriye yonelik sosyal fayda,

isletmenin calisan sayisina gore farklilik gostermektedir.

H5d: Elektronik ticarette kritik basar1 faktorlerinden isletme i¢i ve devlet odakli

yonetimsel etkenler, isletmenin ¢aligan sayisina gore farklilik gostermektedir.

Tabloda firma toplam ¢alisan say1 gruplar i¢in 6lgek puanlart bakimindan
karsilastirma testi goriilmektedir. Firma toplam calisan say1 gruplari i¢in yapilan
Kruskal Wallis testine gore firma toplam calisan say1 gruplari arasinda sitenin etkinligi
ve erisilebilirligi, isletmeye ve siteye yonelik marka degeri, miisteriye yonelik sosyal
fayda, igletme i¢i ve devlet odakli yonetimsel etkenlerin dnem diizeyi bakimindan

istatistiksel anlamli farklilik bulunmamaktadir.

Calisma sonucuna gore H5a, H5b, H5¢ ve H5d hipotezleri red edilmistir.

HS5 hipotezlerinin tamamen reddedilmesi Rockart tarafindan hazirlanan
calismadaki sonuglar ile uyumludur. Bir isletme c¢ok uzun yillardir faaliyet
gosterebilmekte ancak heniiz elektronik ticarete hi¢ baslamamis olabilmektedir.
Bunun pazarda gecirilen yil ya da ¢alisan sayisi ile bir ilgisi olmamasi tahmin
edilebilecektir. Ciinkii isletmelerin faaliyet gdsterdigi yerel pazarlar ile internetin
kiiresel pazari birbirine benzemeyecektir. Bir isletme yerel pazarda ¢ok fazla taninsa
da bu durum internette de ayni olacak diye bir kosul beklenemeyecektir. Bunun en
onemli nedeni siiphesiz internette marka sayisinin ¢ok fazla olmasi ve bilinirligin bu

nedenle kisitlanmasidir (Yener 2013, 89-103 ). Bunun yani1 sira marka degeri yaratma,
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pazarlama ve sosyal fayda saglama gibi konularda etkin ¢alisan az sayidaki personelin

de yeterli olabilecegi diisiiniilebilecektir.

Tablo 21. Firmalarim Satis Gruplarmmn Olcek Puanlari Bakimindan

Karsilastirilmasi
. Sira
Isletmenin satis1 nedir n X? p
Ortalamasi

1 milyon TL'den az 100 83,57

Sitenin etkinligi ve 1-10 milyon TL 26 53,00
- 18,294 ,000*

erisilebilirligi 10-50 milyon TL 8 48,69

50 milyon TL'den fazla 12 50,58

1 milyon TL'den az 100 83,56

isletmeye ve siteye yonelik 1-10 milyon TL 26 49,06
w 18,293 ,000*

marka degeri 10-50 milyon TL 8 53,75

50 milyon TL'den fazla 12 55,83

1 milyon TL'den az 100 80,97

1-10 milyon TL 26 56,62
Miisteriye yonelik sosyal fayda 10,652 ,014*

10-50 milyon TL 8 50,25

50 milyon TL'den fazla 12 63,38

1 milyon TL'den az 100 81,63

isletme ici ve devlet odakh 1-10 milyon TL 26 39,44
L 12,651 ,005%

yonetimsel etkenler 10-50 milyon TL ] 44,00

50 milyon TL'den fazla 12 55,88

*p<0,05 anlamh fark var, p>0,05 anlamh fark yok
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H6a: Elektronik ticarette kritik bagar1 faktdrlerinden sitenin etkinligi ve erisilebilirligi,

isletmenin satiglarina gore farklilik gostermektedir.

H6b: Elektronik ticarette kritik basar1 faktorlerinden isletmeye ve siteye yonelik marka

degeri, isletmenin satiglarina gore farklilik géstermektedir.

Hé6c: Elektronik ticarette kritik basar1 faktorlerinden miisteriye yonelik sosyal fayda,

isletmenin satiglarina gore farklilik gostermektedir.

H6d: Elektronik ticarette kritik basar1 faktorlerinden isletme ici ve devlet odakli

yonetimsel etkenler, isletmenin satislarina gore farklilik géstermektedir.

Tabloda firmalarin satis gruplari i¢in 6lgek puanlari bakimindan karsilagtirma
testi goriilmektedir. Firmalarin satis gruplari i¢in yapilan Kruskal Wallis testine gore;
firmalarin satis gruplar1 arasinda sitenin etkinligi ve erisilebilirligi bakimindan
istatistiksel anlamli farklilik bulunmaktadir. Satisi 1 milyon TL’den az olanlarin puan
sira ortalamast 83,57,1-10 milyon TL arasinda olanlarin 53,00, 10-50 milyon TL
arasinda olanlarin 48,69, 50 milyon TL’den fazla olanlarin 50,58 dir. Buna gore satisi
1 milyon TL’den az olan isletmeler i¢in sitenin etkinligi ve erisilebilirliginin dnem

diizeyi diger isletmelerden daha yiiksektir.

Firmalarin satis gruplar arasinda Isletmeye ve siteye yonelik marka degeri
bakimindan istatistiksel anlamli farklilik bulunmaktadir. Satis1 1 milyon TL’den az
olanlarin puan sira ortalamasi 83,56, 1-10 milyon TL arasinda olanlarin 49,06, 10-50
milyon TL arasinda olanlarin 53,75, 50 milyon TL’den fazla olanlarin 55,83 tiir. Buna
gore satist 1 milyon TL’den az olanlarin Isletmeye ve siteye ydnelik marka degerinin

onem diizeyi diger isletmelerden daha yiiksektir.

Firmalarin satis gruplar1 arasinda Miisteriye yonelik sosyal fayda bakimindan
istatistiksel anlamli1 farklilik bulunmaktadir. Satis1 1 milyon TL’den az olanlarin puan
sira ortalamasi 80,97, 1-10 milyon TL arasinda olanlarin 56,62, 10-50 milyon TL
arasinda olanlarin 50,25, 50 milyon TL’den fazla olanlarin 63,38 dir. Buna gore satig1
1 milyon TL’den az olanlarin Miisteriye yonelik sosyal faydanin 6nem diizeyi diger

isletmelerden daha yiiksektir.

160



Firmalarin satis gruplar1 arasinda Isletme ici ve devlet odakli yonetimsel
etkenler bakimindan istatistiksel anlamli farklilik bulunmaktadir. Satis1 1 milyon
TL’den az olanlarin puan sira ortalamas: 81,63,1-10 milyon TL arasinda olanlarin
59,44, 10-50 milyon TL arasinda olanlarin 44,00, 50 milyon TL’den fazla olanlarin
55,88°dir. Buna gére satis1 1 milyon TL’den az olanlarin Isletme igi ve devlet odakli

yonetimsel etkenlerin 6nem diizeyi diger isletmelerden daha yiiksektir.
Calisma sonucuna gore H6a, H6b, H6c ve H6d hipotezleri kabul edilmistir.

Tasarlanan amag i¢in web sitesinin kullanilabilirligi, teknik altyapi, internetten
iiriin veya hizmetin etkin sunumu, web sitesi lizerinden yapilan sorgularda hizli sonug
verme, caligsanlarin elektronik ticarete uygun olarak egitilmesi ve gelistirilmesi, dijital
pazarlama faaliyetlerinin etkin yonetilmesi, web sitesinde iirlin bilgi yogunlugunun
dogru yonetilmesi, etkin performans yonetim sisteminin kurulmasi, bireysel miisteriler
ile iliski kurma araglari, isletme tarafindan tanimlanan isletmenin yonetebilecegi

stireglerin Olciisii, isletmenin satiglarina gore farklilik géstermektedir.

Aym fikirde olan bireyler veya oOrgiitlerden olusan gruplarla iliski kurma
araclari, e-ticaret isletmesinin, lriinleri ve hizmetleri i¢in bir marka olusturabilme
yetenegi, internet iizerinde fiyat rekabetine karsi bir iirlin veya hizmetin duyarliligi,
internet kullanimi1 ve yenilik¢ilik i¢in giiglii bir motivasyon, isletmenin kokli bir
gecmise sahip olmasi, bir e-ticaret girisiminin internetteki varligini giiclendirme ve
isini genisletmek i¢in ortakliklar1 (deger zinciri iliskileri) kullanma 6l¢iisii, isletmenin

finansal biiyiikliigii, isletmenin satiglarina gore farklilik gostermektedir.

Is modeline dayali e- ticaret stratejisinin olusturulmasi, kisisellestirilmis
miisteri hizmetleri yapisinin kurulmasi, sanal topluluk olusturulacak pazarlama
faaliyetlerinin yapilmasi, siire¢ iyilestirme ve ortakligi destekleyen temel bilgi
teknolojileri sistemleri arasindaki baglantilarin saglanmasi, isletmelerin is siire¢lerini
degistirebilme ve otomatiklestirebilme Ol¢lisii isletmenin satislarina gore farklilik

gostermektedir.

Isletmede iist yonetimin elektronik ticarete ydnelik tutumu, devletin elektronik
ticareti desteklemesi, tedarik¢ilerin/miisterilerin isletme tizerindeki baskisi, isletmede
iist yonetimin bilgi teknolojileri ve e-is hakkindaki bilgi seviyesi, isletme kiiltliriiniin

esnek e-is ¢oziimlerine uygun olmasi, isletmede e-is vizyonunu gercege
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dontistiirebilecek giiclii bir liderin bulunmasi, iilkenin elektronik ticarete hazir olmast,

isletmenin satiglarina gore farklilik gostermektedir.

Kuskusuz satis rakamlarinin, kurulmus elektronik ticaret sitesinin etkinligi ve
erisilebilirligi; marka degeri, miisteriye yonelik sosyal fayda ve isletme ici devlet
odakl1 yonetimsel etkenler ile dogrudan iliskisi vardir. Bunun en 6nemli nedenleri
miisteri ile irtibatin fazla olmasi ve sitenin daha fazla arananlar listesinde
goriintiilenmesi, miisterinin (bireysel, kurumsal ya da devlet) daha iyi taninmas1 ve
beklentilerinin daha iyi tespit edilebilmesi, marka bilinirligi i¢in yatirim hacimlerinin
yiikseltilebilmesidir. Miisterilerin daha fazla satin alim yapmasi, firmanin yatirimlar
konusunda endise duymamasini da beraberinde getirecek dogal bir etkendir. O nedenle
basariy1 getiren en dnemli unsurun giiclii bir e-ticaret stratejisidir. H6a, H6b, H6c ve
Hé6d hipotezini destekler nitelikteki ¢aligsma ise Sung-Pyo Sohn, Chang-Kun Chung
(2016) Cin'deki KOBI'ler iizerinde e-ticareti etkileyen kritik basar1 faktorleridir.
Cin'de e-ticaretin basar1 faktorleri olarak insan kaynaklar1 ve e-ticaret stratejisi

etkiledigi gézlemlenmistir. (Sung-Pyo Sohn 2016, 23-35).

Tablo 22. Elektronik Ticaret Yapilan Siire (Yil) Gruplarmm Olgek Puanlar

Bakimindan Karsilastirilmasi

Sira
Kag yildir elektronik ticaret yapiyorsunuz? n X? p
Ortalamasi
1 yildan az 44 189,68
1-3 yil 93 188,82
Sitenin etkinligi ve erisilebilirligi 4-6 yil 101 190,80 1,506 ,826
7-9 yil 44 189,66
10 y1l ve daha fazla 89 173,97
Isletmeye ve siteye yonelik marka I'yildan az 4 160,40
o 5,477 ,242
degeri 1-3 il 93 18432

162



4-6 y1l 101 201,40

7-9 yil 44 172,32
10 y1il ve daha fazla 89 189,70
1 yildan az 44 158,84
1-3yil 93 182,77
Miisteriye yonelik sosyal fayda 4-6 y1l 101 193,88 7,422 (115
7-9 yil 44 166,86
10 y1l ve daha fazla 89 203,32
1 yildan az 44 168,76
1-3yil 93 178,72
Isletme ici ve devlet odakh
4-6 yil 101 195,13 3918 417
yonetimsel etkenler
7-9 yl 44 174,17
10 y1l ve daha fazla 89 197,62

*p<0,05 anlamh fark var, p>0,05 anlamh fark yok

H7a: Elektronik ticarette kritik basar1 faktorlerinden sitenin etkinligi ve erisilebilirligi,

isletmenin elektronik ticaret yapma stiresine gore farklilik gostermektedir.

H7b: Elektronik ticarette kritik basar1 faktorlerinden isletmeye ve siteye yonelik marka

degeri, isletmenin elektronik ticaret yapma siiresine gore farklilik géstermektedir.

H7c: Elektronik ticarette kritik basar1 faktorlerinden miisteriye yonelik sosyal fayda,

isletmenin elektronik ticaret yapma stiresine gore farklilik gostermektedir.

H7d: Elektronik ticarette kritik basar1 faktorlerinden isletme i¢i ve devlet odakh
yonetimsel etkenler, isletmenin elektronik ticaret yapma siiresine gore farklilik

gostermektedir.
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Tabloda elektronik ticaret yapilan siire (yil) gruplarn i¢in 6lgek puanlar
bakimindan karsilastirma testi goriilmektedir. Elektronik ticaret yapilan siire (yil)
gruplart i¢in yapilan Kruskal Wallis testine gore; elektronik ticaret yapilan siire (y1l)
gruplar1 arasinda sitenin etkinligi ve erisilebilirligi, isletmeye ve siteye yonelik marka
degeri, miisteriye yonelik sosyal fayda, isletme i¢i ve devlet odakli yonetimsel

etkenlerin 6nem diizeyi bakimindan istatistiksel anlaml1 farklilik bulunmamaktadir.

Calisma sonucuna gore H7a, H7b, H7c ve H7d hipotezleri red edilmistir.

H7’nin alt hipotezlerinin reddedilmesi ilging bir sonug olarak yorumlanabilir.
Ancak temelde elektronik ticaret ortaminda deneyim kazanilmasi ile basari
faktorlerinin bir iligkisinin olamayacagi da unutulmamalidir. Bir firma, elektronik
ortamda kendisini siirekli yenilemek ve gelistirmek durumundadir. Yillar boyu ayni
sekilde hizmet vermek, firmayi, onun karar vericilerini, bilisim sistemlerini ya da
elektronik ticaret uzmanlarini hantallastirabilecektir. Is doyumu ve miisterilerin tatmin

diizeyinin diismesinin zaman ile iliskili olabilecegi unutulmamalidir.
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SONUC

Isletmeler igin e-ticarette basarinin en dnemli gdstergelerinden biri, miisteri
memnuniyeti ve miisterinin bu memnuniyet sonrasinda geri doniisiidiir. Ozetle;
mevcut satisin ve satis sonrasinda elde edilen kazancin boyutudur. Isletmeler, is
siireclerini gelistirmek ve mevcut pazarin taninan markalar1 arasinda yer almak adina
olusturduklart yeni dijital kanallar ile bu memnuniyeti maksimum seviyede
saglayacaklardir. Bu aragtirmada, elektronik ticaretin kritik bagar1 faktorleri lizerinde
durulmustur. Bu faktorleri belirlemek adina, sorulan anket sorularina verilen cevaplar
ile ortaya ¢ikan sonuglar giiniimiiz sartlarinda miisteri ihtiyaglarini net bir sekilde

ortaya koymaktadir.

Internet insanlara zamandan ve mekandan bagimsiz iletisim kurma ve alisveris
yapma becerisi vermistir. Bu imkan dahilinde miisteriler isletmelere 7 giin 24 saat
ulasabilmekte, mal ve hizmetlerini inceleyebilmekte, onlarla etkilesime girebilmekte
ve diledikleri takdirde satin alma yapabilmektedirler. Miisterilerin bu olanaklardan

yararlanmasi elektronik ticaret mekanizmasi ile miimkiin olmaktadir.

Elektronik ticaret, fiziksel pazaryerine benzer sekilde, miisteriler ile saticilarin
internet ortaminda bulusmasi ve iletisim kurmasidir. Bu sistemde giivenilirlik oldukca
Oonemlidir ¢iinkii hem {iriin/hizmeti fiziksel olarak gérmek miimkiin olmamakta, hem
de kimi zamanlarda daha 6nce hi¢ alisveris yapilmayan firmalar ile ¢alisilmaktadir.
Bu noktada isletmenin sundugu ilgi ¢ekicilik, hukuki giiven, dnceki miisterilerin
yorumlari, {irlinlin sunulma big¢imi, tirliniin ulagma hiz1 gibi pek ¢ok etken devreye

girmektedir.

Bu aragtirmada ortaya ¢ikan sonuglar, ¢alismada, ayni fikirde olan bireyler
veya orgiitlerden olusan gruplarla iliski kurma araglari, e-ticaret isletmesinin tiriinleri
ve hizmetleri i¢in bir marka olusturabilme yetenegi, internet iizerinde fiyat rekabetine
kars1 bir iiriin veya hizmetin duyarliligi, internet kullanimi1 ve yenilikgilik i¢in giiglii
bir motivasyon, isletmenin koklii bir gegmise sahip olmasi, bir e-ticaret girisiminin
internetteki varligin1 giiglendirme ve isini genisletmek i¢in ortakliklar1 (deger zinciri
iligkileri) kullanma Olciisii, isletmenin finansal biyikligii, kisinin isletmedeki

konumuna, faaliyet alanina ve satiglarina gore farklilik géstermektedir.
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Isletmede iist yonetimin elektronik ticarete yonelik tutumu, devletin elektronik
ticareti desteklemesi, tedarikgilerin/miisterilerin igletme iizerindeki baskisi, isletmede
ist yonetimin bilgi teknolojileri ve e-is hakkindaki bilgi seviyesi, isletme kiiltiiriiniin
esnek e-is ¢Oziimlerine uygun olmasi, isletmede e-is vizyonunu gergege
dontistiirebilecek giiclii bir liderin bulunmasi, iilkenin elektronik ticarete hazir olmasi,

isletmenin faaliyet alanina ve satiglarina gore farklilik gdstermektedir.

Tasarlanan amag i¢in web sitesinin kullanilabilirligi, teknik altyapi, internetten
iiriin veya hizmetin etkin sunumu, web sitesi lizerinden yapilan sorgularda hizli sonug
verme, caligsanlarin elektronik ticarete uygun olarak egitilmesi ve gelistirilmesi, dijital
pazarlama faaliyetlerinin etkin yonetilmesi, web sitesinde iirlin bilgi yogunlugunun
dogru yonetilmesi, etkin performans yonetim sisteminin kurulmasi, bireysel miisteriler
ile iliski kurma araglari, isletme tarafindan tanimlanan isletmenin yonetebilecegi

stireglerin Olciisil, isletmenin satiglarina gore farklilik géstermektedir.

Is modeline dayali e-ticaret stratejisinin olusturulmasi, kisisellestirilmis
miisteri hizmetleri yapisinin kurulmasi, sanal topluluk olusturulacak pazarlama
faaliyetlerinin yapilmasi, siire¢ iyilestirme ve ortakligi destekleyen temel bilgi
teknolojileri sistemleri arasindaki baglantilarin saglanmasi, isletmelerin is siireglerini
degistirebilme ve otomatiklestirebilme Olclisii isletmenin satiglarina gore farklilik

gostermektedir.

Calismaya katilan kisilerin e-ticaret sirketindeki konumlari, yoneticilerden
olustugu, hukuki yapilarinin sahis veya limited sirketlerden meydana geldigi, bu
arastirmanin devaminda, 5 yildan daha kisa siireli e-ticaret faaliyetlerine devam eden
firmalarin oldugu gézlemlendi. Ayni sekilde arastirmada firma 1-100 kisi arasinda bir
ekip ile e-ticaret faaliyetlerini yiiriitmekte olduklarini ortaya koymaktadir. Ortalama
bir firmanin e-ticaret yapma siiresi 4-6 yili kapsiyor. Bu siireye ek olarak, agirlikli
olarak B2C ve B2B kanallarinda faaliyet gostermektedirler. Arastirmada satin alma,
satig, reklam gibi faaliyetlerin 6nemli oldugu, kredi kart1 ve havale ile 6demenin ¢ok
tercih edilen araclar oldugu, e-ticareti avantaj olarak gordiikleri asamada miisteriye
ulasmak ve diisik maliyetler olarak algiladiklart gozlemlenmistir. E-ticaret
isletmelerinin elektronik ticareti dezavantaj olarak gordiikleri noktada ise arastirma
bulgularinda “giivensizlik”, dolandiricilik™, fiyat politikas1” gibi unsurlarda dikkat

¢cekmektedir.
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Ankete katilan kisi gruplari, isletmenin faaliyet alani, hukuki yapilari, calisan
sayist ve elektronik ticaret yapma siireleri arasinda sitenin etkinligi ve erisilebilirligi
puanlart bakimindan istatistiksel anlamli farklilik bulunmadigi gézlemlenmistir.
Ankete katilan kisi gruplari, isletmenin faaliyet alanlari, ¢alisan sayisi ve elektronik
ticaret yapma siireleri arasinda, Misteriye yoOnelik sosyal fayda bakimindan
istatistiksel anlamda farklilhik bulunmamaktadir. Ankete katilan kisi gruplari,
isletmenin faaliyet alanlari, ¢calisan sayis1 ve elektronik ticaret yapma siireleri arasinda,
Isletme i¢i ve devlet odakli ydnetimsel etkenler puanlari bakimindan istatistiksel
anlamda farklilik bulunmamaktadir. Isletmelerin hukuki yapilari, calisan sayisi ve
elektronik ticaret yapma siireleri arasinda isletmeye ve siteye yonelik marka degeri

puanlar1 bakimindan istatistiksel anlamli farklilik bulunmadig1 gézlemlenmistir.

Arastirmada e-ticaret ile ilgili firma yetkililerinden edinilen bilgiler gecerli ve
giivenilir kabul edilmistir. Yogun olarak internet iizerinden aligveris yapan
miisterilerin de aligveris tercihlerinin neler oldugunun arastirilmasi ile bu ¢alismanin

bulgularini gelistirmek miimkiindiir.

Bu caligsma, Tiirkiye’de bilinen sadece 2 ¢alismanin ardindan 3. Calismadir.
Istanbul ilinde e-ticaret gerceklestiren isletmeler iizerinde yapilmas1 6nemli bir kisittir.
Daha cok ili kapsayacak sekilde sadece e-ticaret yapan isletmeler ile bu ¢aligmanin

yapilmasi, sonuglarin genellestirilmesine yardimc1 olacaktir.
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ONERILER

Bir isletmenin bugiin elektronik ortamda ticaret yapmasinin ardinda yatan
basar1 faktorleri gergek pazarlardan ¢ok da farkli degildir. Oncelikle isletmenin hedef
miisteri kitlesini iyi se¢mesi, onlarin ihtiya¢ ve beklentilerini dogru anlamasi ve
bunlara karsilik vermesi sarttir. Elektronik ortamin giinlimiizde miisteri sikayet, talep
ve yorumlarinin da goriintiilendigi bir yer oldugu unutulmamalidir ve bu durum marka
tizerinde olumlu veya olumsuz etkiler yaratabilecektir. Bu nedenle miisterileri —kisi,
kurum ya da devlet olsun- siirekli dinleyen, onlara 6nem verildigini hissettiren ve

ithtiyaglari icin ¢oziimler iireten sistemlerin gelistirilmesi sarttir.

Pek c¢ok elektronik ortamda, miisterilerin ilgi alanlarina gore tirlinlerin
sunulmast secenegi mevcuttur. Bu nedenle potansiyel miisteri Ozellikleri
netlestirilmelidir. Ayrica hangi miisterilerin hangi iirin ve sitelere ilgi duydugu,
internette satin alim yaparken nelere dikkat ettigi ve nelerden endise ettigi firmalar
tarafindan bilinmeli, miisteriye dogru zamanda dogru {iriin sunulurken endiseleri de

giderecek sekilde garantiler verilebilmelidir.

Bir baska 6nemli unsur da teknik bilgi yeterliligidir. Isletmelerin elektronik
ticareti gerceklestirdikleri web sitesinin kullanigli, hizli ve ilgi ¢ekici olmasi
miisterilerin siteye girmesi ve zaman gecirmesi agisindan énemlidir. Bu nedenle web
sitesi tasarimi konusunda uzmanlar ile caligmak, sitedeki veri akisini stirekli kontrol
edecek personeli isttihdam etmek ve e-ticaret ve teknoloji alanindaki geligsmelerin
takipeisi olmak sarttir. Elektronik ticaret sistemlerinin siirekli dikkat ve araliksiz

izleme gerektirdigi unutulmamalidir.

Deginilmesi gereken bir diger nokta, dogru stok kontrolii ve {iriinlerin
miisteriye ulastirilmasi i¢in harcanan zaman konusunda diiriist olmaktir. Miisteriler
internet ilizerinde gordiikleri bir iiriiniin ne zaman ellerine ulasacaklar1 konusunda
hassas olabileceklerdir. Dogru zamanda, dogru iirlinlin, dogru miisteriye ulastirilmasi
yetenegi isletmelerin giivenilirligi ve miisteri memnuniyeti agisindan kesinlikle ¢ok

onemlidir.

Pek ¢ok ortak pazar alan1 sunan internet sitesinin algoritmasi diizenli araliklarla
degismektedir. Bu nedenle elektronik ticarette basarili olabilmek i¢in sitenin diizenini

ve On siralara yiikselmek i¢in uygulanmasi gereken gereklilikleri iyi izlemek
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gerekmektedir. Yalnizca bu isi yapmaya odaklanmis bir departman ya da personelin

var olmasi, rakiplerden siyrilmak adina biiylik 6nem arz eder.

Elektronik ticaret isletmelere yiiksek karlilik saglayan ve diinya genelinde satis
yapma olanagi sunan bir firsattir. Ancak isletmelerin trendleri takip etmesi, iiriin ve
hizmetlerinin sunumu ve iretiminde esnek olmasi da beklenmektedir. Bunun en
onemli nedeni kiiresel diizeyde bir rekabet icinde olunmasidir. Ayrica benzer
demografik ozelliklere sahip olmayan ¢ok biiyiik bir miisteri kitlesinin karsisina
¢ikildig1 da unutulmamalidir. Miisteriler diger kullanicilarin referanslarini géz 6niinde
alarak satin alma davraniglarina yon verdiklerinden memnuniyetin saglanmasi garanti
altina alinmalidir. Ayrica onlarin iletisim isteklerine de yanit verilmelidir. Satig Oncesi
ve satig sonrast miisteri geri bildirimleri ¢cok 6dnemlidir. Gerek site iizerinden gerekse
sikdyet kanallarindan yapilan geri bildirimleri dikkate almak gerekmektedir.
Miisterinin markanin biinyesinde yer alan iirlinlere yaptig1 geri bildirimler, isletmenin
gelisiminde nemli rol oynayacak unsurlar arasinda yer almaktadir. Ozellikle sosyal
medya, internet sitesi i¢inde yer alan canli destek hatlari, WhatsApp uygulamalari

dikkat ¢cekmekte ve yogun ilgi gérmektedir.

Elektronik ticaret yapmak, her ne kadar ¢evrimici kanalin etkili bir sekilde
yonetimi dahi olsa, standart yapilarin disinda kullanic1 dostu web siteleri, igerigin
eksiksiz hazirlanmasi, basarili arama motoru optimizasyonu (Search Engine
Optimization — SEO) uygulamas1 web ortaminda etkili bir ¢6ziim sunacaktir. Bununla
beraber, sosyal medyanin etkisini unutmamak ve Google Adwords ile arama motoru
pazarlamacilig1 (Search Engine Marketing — SEM) caligsmalarinda basar1 saglamak
miimkiindiir. Bu siirecler, isletmenin etkili bir pazarlama stratejisi ile saglanacaktir.
Reklamlar dogru kanala yapilmalidir. Hedef kitlesi ve site trafigini her daim
Olctimlenmeli. Bu dogrultuda Google ve Sosyal medya araglarini etkili kullanim ile
miimkiindiir. Istatistikleri dogru takip ederek zamaninda yapilan eksiksiz dl¢iimleme
ile hedef kitleye ulastiracaktir. Hedef kitle icinde yer alan miisterilere siirekli {iriin
reklam1 yapmak dogru degil, sosyal medya lizerinde yarigmalar diizenlemek, markanin
bilinirligini arttiracaktir. Tiiketicilerden iletisim izni alarak, belirli donemlerde
yapilacak kampanya uygulamalarinda tiiketiciyi isletmenin nezdinde 6zel oldugunu

hissettirecektir.
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Mobil diinyanin biiyiimesi ile beraber tiiketicilerin tutkunu haline gelen
cevrimici aligveris siirecinde markanizi bir adim daha ileri tagimak igin, dijital
diinyanin tiim firsatlarindan es degerde faydalanilmasi gerekecektir. Mobil
platformlarin, 6zellikle mobil uygulamalar her ne kadar maliyetlide olsa, tiiketiciler
tarafindan tercih edilmektedir. S6z konusu platformlar disinda, sitenin mobil ara yiizii
ile uyumlu olmas1 hem tiiketici agisindan hem de firma acisinda, énemli bir husustur.
Basit adimlarla 6demenin mobil uygulama ile rahatlikla yapilmas: ve sonrasinda
siparis takibi, sevkiyat siireclerinin eksiksiz yerine getirilmesi, miisterinin bir sonraki

aligverisinde siteyi tekrar tercih etmesinde 6nemli bir rol yol gosterici olacaktir.

Cevrimigi aligverig, tipki geleneksel aligveris yOntemlerinin benzeridir.
Buradaki 6nemli husus 7/24 size hizmet eden bir magaza sistemidir. Cevrimici
aligveriste, tipki diger aligveris yontemlerine gore fiyat ve satis sonrasi hizmetler
miisteri i¢in dikkat ¢ekici unsurlarin baginda gelmektedir. Markanin yaninda etkili bir
satig-pazarlama politikasi isletmenize fayda saglayacaktir. Bu nedenle, kritik basari
faktorlerini belirlerken mevcut sitenizin yaninda sunacaginiz ek hizmetlerinin igletme
basarisina yon goOsterecegi gergegiyle hareket etmelisiniz. Bu ek hizmetler;

kampanyalar, hediye ¢ekleri, kupon kodlar1 vb. siirecler olarak sdylenebilir.

Sosyal medya platformlarinin etkili bir miisteri iliskileri yontemi olmasina ek
olarak, e-ticaret i¢in Onemli bir geri donilisim aracit oldugu da unutulmamalidir.
Basaril1 bir web sitesinin kurulmasi, potansiyel bir miisteriyi ¢ekmek anlamina asla
gelmeyecektir. Sitenin etkili bir reklam anlayisi, sitenin tanitimi ve diger unsurlar
sosyal medya lizerinde hizl1 bir sekilde sonuca ulagmanizda fayda saglayacaktir. E-
ticaret i¢in Oonemli hale gelen sosyal medyanin bu Onemini uzun silirece devam
ettirecegi sdylenebilir. Bununla beraber iirlinleri sadece web siteleri ve diger kanallar
disinda, sosyal medya (Facebook, Instagram, Pinterest) faaliyetlerine Onem
verilmelidir. Markay1 sosyal medya lizerinde etkili bir sekilde konumlandirmak
satiglart arttiracag gibi, ayn1 oranda miisteri kitlesini biiyiitecektir. Her sosyal medya
uygulamasinin tiim siire¢lerinden faydalanmak, marka bilinirligini giliglendirecektir.
Site i¢inde sosyal medya ikonlar1 ile paylasim ve iiyelik gibi hizli servislerine dahil
olmasi, kisisellestirilmis sayfa yapilarinin yer almasi; yani kullanicinin ilgi odagina
yonelik iiriinler sergilenmesi sitenin trafigini arttiracaktir. Ozellikle bu denli gelisen

sosyal medya uygulamalari, yakin bir zaman i¢inde e-ticaret ile daha siki bir siireci i¢
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ice gotiirecektir.

Lojistik faaliyetleri hizli ve etkili olmastyla beraber tiiketiciye birden fazla
tasimacilik unsuru sunulmali. Tiiketiciyi sadece tek bir kargoya baglamak, bolgesel
dagitimda yasanilacak sorunlarda olumsuz geri bildirim alinmasina sebebiyet
verecektir. Uriinlerin paketlenmesi ve pakete gereken 6zenin verilmesi, zamaninda
teslimat, ayn1 gin kargo, aym1 giin teslimat ve iicretsiz kargo segenekleri ilgi
gorecektir. Ayrica teknolojinin bu denli ilerlemesi ile beraber su an ¢ok miimkiin
goziikkmese bile, hizli teslimat siireglerinde drone kullanarak daha yakin mesafelerde
teslimatlar yapilabilir. Kisacasi teknolojinin sundugu imkanlar ile pazarda ilk ve lider

olabilmek miimkindiir.

Uriinlere sunulacak ek ddeme segenekleri diger dnemli hususlar arasinda yer
almaktadir. Kullaniciya sadece kredi karti ve havale ile 6deme segenegi disinda,
kapida kredi kart1 veya nakit 6deme imkani, su an Tiirkiye’de ¢ok kullanilmasa da
kripto para ile ddeme, bankalarin kredilendirme servisi ile yapilacak taksitli 6deme
secenekleri, parcali 6deme gibi zengin 6deme secenekleri 6onemli adimlardir. Sadece

tek bir bankaya bagli kalmadan alternatifleri degerlendirmek siteyi zenginlestirecektir.

Elektronik ticaret unsurlarinin tamami, giiven temeli iizerine kurulmustur.
Giliven miusteri ile kurdugunuz iligkiler yanm sira, mevcut alt yapmizin bu giivenin
temelini olusturacak bir yapi ile kurulmalidir. Teknolojinin bu denli biiytik bir bilylime
gosterdigi gliniimiizde, gili¢lii bir alt yapinin saglanmasi ve bunun son kullaniciya
sunulmasi aligveris 6ncesi ve sonrasi firmaya duyulan giiveni fazlasi ile arttiracaktir.
Site icinde giivenlik politikalari, 6demelerin 3D giivenli 6deme gibi seceneklerle
yapilmasi, SSL sertifikasinin yiikli olmasi, Giivenlik sadece teknik anlamda
diisiiniilmemeli, site icinde kanun dahilinde yonetmelikler, kisisel verinin ne sekilde
saklandig1, gizlilik politikalari, Uriin iade prosediirlerin net bir sekilde ortaya

konulmalidir.

Bugiin, ulusal ve kiiresel capta is yapabilmek miimkiinken, sadece kendi e-
ticaret sitesinde sabit kalinmamalidir. Alternatif yeni pazarlama kanallar1 arastirilmasi
gerekmektedir. Alibaba.com ve Amazon.com’un Tiirkiye pazarina girmesi ile beraber

kiiresel pazarda marka olmug web sitelerinde yer almak markay: gii¢lendirecektir.
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Internette is yaparken, bdlge ve kiiltiir gibi faktorler, web sitesi igerigine
erisilebilirlik, hiz, kullanim kolaylig1, giivenli kimlik dogrulama, 6deme, performans,
giiven, istikrar, teknoloji, kolaylik ve esneklik gibi unsurlar ¢ok onemli oldugu

uzerinde durulmalidir.

Sonug olarak e-ticaret isletme icin bir firsattir. Bu firsattan en etkili bir sekilde
fayda saglamak icin tek bir kanal disinda bir¢ok kanalda faaliyet gostermelidir.
Isletmenin kurumsal bir web sitesinin yaninda, sosyal medya hesaplari, ¢evrimici
aligveriglerini yiiriitecekleri bir B2C kanal1 olmalidir. Bununla beraber bu kanallarin
devaminda isletmenin birden fazla bayi kanali veya hizmet noktas1 verdigi birimler
var ise B2B kanali, daha ¢ok miisteriye erismek, markanin reklami yan1 sira miisteri
ile C2C pazaryerlerinde yer alacak sekilde bir magazalarin olmasi markasin
giiclendirecektir. Ancak bu noktalarda tek basina yer almak dogru olmayacaktir.
Markanin getirdigi istikrar ile mevcut is silireclerinin eksiksiz yapilmasi, isletmenin

vizyonun uygun ve misyonunun gerektigi sekilde hareket edilmesi gerekmektedir.
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EKLER

Degerli Katilimei,

Bu c¢alisma, "Elektronik Ticaretin Kullaniominda Kritik Basari
Faktorlerinin Etkisi Ve Tiirkiye’de Faaliyet Gosteren Elektronik Ticaret
Isletmelerinde Bir Arastirma" adli bilimsel arastirmaya veri toplamak amaciyla

hazirlanmistir.

Ankete vereceginiz cevaplar sadece akademik amacli kullanilacak ve gizli
tutulacaktir. Anketteki tiim ifadeleri okumaniz ve bos soru birakmadan cevaplamaniz

arastirmanin dogru degerlendirilmesi agisindan dnemlidir.

Calismaya sagladiginiz degerli katkilariniz ve ayirdiginiz zaman i¢in simdiden

tesekkiir ederim.
Saygilarimla,

Nevzat ZENGIN

Kaynak:
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdDVF2el. FACRLCPgm77MHNgGnl7
6z-JT32YoZmdx WbMVJ1Pw/viewform (15.06.2017 tarihinde erisildi.)
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1. Ankete Katilan Kisi =
(O isletme Sahibi
(O lisletme Ortadi

() Yonetici

2. Firmanin Faaliyet Gosterdigi Alanlar Nelerdir? *
Birden fazla isaretleyebilirsiniz.

Flektronik

Giyim
Taki-Aksesuar

Saat
Otomotiv-Aksesuar

Gida

O 000000

Diger:

3. Hukuki Yapiniz #

O Sahus Sirketi
(O Ancnim Sirketi

(O Limited Sirketi

(O Diger:
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4, Faaliyet Sureniz *

O Jyildan az
O 510Vl
O 1115Vl

O 16-20 Vil

() 20 Yildan Fazla

5. Firmanin Toplam Calisan Sayisi *
(O 1100 kisi

() 101-250 kisi

(O 251-500 kisi

(O 501-1000 kisi

(O 1000 kisiden fazla

6. Firmanin 2016 yili cirosu nedir?
(O 1 milyon Tl'den az

() 1-10milyon TL

() 10 - 50 milyon TL

(O 50 - 100 milyon TL

() 100 - 250 milyon TL

(O 250 - 500 milyon TL

() 500 milyon Tl'den fazla
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7. Kac yildir elektronik ticaret yapiyorsunuz? *

() 1yildan az
() 1-3yil
) 46yl
O 7wl

(O 10yl ve daha fazla

8. Elektronik ticaretin hangi tiirtind yapiyorsunuz? *
Birden fazla isaretleyebilirsiniz

|:| Isletmeden, Tiiketiciye Yapilan Ticaret (B2C)
[] isletmeden, isletmeye Yapilan Ticaret (B2B)
(] Tiketiciden, Tiiketiciye Yapilan Ticaret (C2C)
D Tiiketiciden, isletmeye Yapilan Ticaret (C2B)

(] isletmeden, isletmeye-Tilketiciye Yapilan Ticaret (B2B2C)
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Q. Elektronik Ticaret Kapsaminda Hangi Faaliyetleri
Yaplyorsunuz? *

Birden fazla isaretleysbilirsiniz.
D Satig

|:| Mesaj gonderme ve bilgi toplama
Satinalma
Musteri izlerne ve musgteri iligkileri gelistirme

Pazarlama ve Reklam

O 000

Satig sonrasi hizmet

[] Misteri hizmetleri

10. Kullandiginiz elektronik ticaret modeli hangisidir? *

Birden fazla isaretleyebilirsiniz.

Elektronik Dikkan
Sanal Topluluklar
Elektronik Tedarik
Elektronik Pazaryeri
Elektronik Acik Arttirma
Isbirlikgi Platformlar

Ugunct Taraflarin/Partilerin Pazaryeri

O 0000000

Diger:
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11. Elektronik ticaret kapsaminda cdemeleri nasil aliyorsunuz? #

Birden fazla igaretleyebilirsiniz.

[] KrediKart

(] Havale - EFT

D Paramatik Kartlan
[] BKM Express

[] isCep-Parakod

[] Diger:

12. Elektronik ticaretin isletmenize sagladigi avantajlar nelerdir?
*

Birden fazla isaretleyebilirsiniz.

D Misterive ulasim kolayhdi

[] Dustik maliyetler

|:| Reklam yapma kolaylif

[(] Pazar genisligi

D Dilkkan vb. iriin sergileme alani zorunlulugunun ortadan kalkmasi

|:| Sevk sireclerinin ivilesmesi

D Diger:
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13. Elektronik ticaretin dezavantajlan ve isletmelerin elektronik

ticaret yapmasinin onundeki engeller nelerdir? *
Birden fazla isaretleyebilirsiniz.

|:| Yatirnmin geri dénis belirsizligi

[] Uygun e-ticaret ¢oziimiintin bulunamamasi

O

Uygulama icin gecen zaman

Teknolojik karmasiklik

Teknik eleman yetersizligi

Calsanlanin editimi

Musterilerin kullanimi

Piyasada yayginlagmama

Sirket ihtivacina yanit vermeme

Sirket kKaltrunin elektronik ticarete uygun olmamasi

Fayda bilincinin yerlesmemesi

0O 00000O0O0~O0

Dider:
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Bu bolumde Elektronik Ticarette Kritik Bagan Faktorleri

Unsurlan Yer Almaktadir

1 Hic dnemli dedil 2 Onemlidedil  3.0rta diizeyde dnemli 4 .Onemli 5 .Cok énemli

1. Internetten Uriin veya hizmetin etkin sunumu *

1 2 3 4 5

Hig & i . .
Igdz%iml O O O O @) Cok dnemli

2. Tasarlanan amac icin web sitesinin kullanilabilirligi *

1 2 3 4 5

Hmdz%ﬁm“ @) O O O O Cok dnemli

3. Isletme tarafindan tanimlanan isletmenin ydnetebilecedi
sureclerin dl¢lisi *

1 2 3 4 b

de{jegﬁm“ @) O O O O Cok dnemli

4. Bireysel musteriler ile iliski kurma araclan *

1 A 3 4 5

Hi¢ Gneml O O O O O Cok énemli

deqil

5. Ayni fikirde olan bireyler veya orgitlerden olusan gruplarla
iliski kurma araclar *

1 A 3 4 9

Hig Gneml O O O O O Cok énemli

deqil
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6. Internet lizerinde fiyat rekabetine karsi bir Giriin veya hizmetin
duyarlihé *

1 2 3 4 5

Hig Gnemli O O O O O Cok énemli

dedil

/. E-ticaret isletmesi, Urlinleri ve hizmetleri icin bir marka
olusturabilme yetenegi *

1 2 3 4 5

H‘@dzg‘;"‘" O O O O O CGokénem
8. internet kullanimi ve yenilikgilik icin giiclii bir motivasyon *

1 2 3 4 5

Hig nemli O O O O O Cok énemli

deqil

Q. Bir e-ticaret girisiminin internetteki varligini gticlendirme ve
isini genigletmek icin ortakliklari (deger zinciri iligkileri) kullanma
Slelsi *

1 2z 3 4 5

Hig Gnemli O O O O O Cok dnemli

degil

10. isletmelerin is siireclerini degistirebilme ve
otomatiklestirebilme dlglisii *

1 2 3 4 5

Hig Gnemll O O O O O Cok anemli

dedil
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11. Sireg iyilestirme ve ortakligl destekleyen temel bilgi
teknolojileri sistemleri arasindaki baglantilarin saglanmasi *

1 2 3 4 )

Hig & li N :
chi%im : O O O O O Gok onemli

12. Is modeline dayali e- ticaret stratejisinin olusturulmasi *
1 2 3 4 5

Hicdi%im" O O O O O Cok tnemli
13. Kigisellestirilmis musteri hizmetleri yapisinin kurulmasi *

1 2 3 4 5

Hig dnemli O O O O O Cok dnemli

degil

14. Sanal topluluk olusturulacak pazarlama faaliyetlerinin
yapilmasi *

1 2 3 4 2

Hig dnemli O O O O O Gok dnemli

dedgil

15. Web sitesi trafik yonetiminin surekli kontrol edilerek anlik
mudahelelerin yapilmasi *

1 2 3 4 5

Hig dnemli O O O O O Cok énemli

dedgil
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16. Web sitesi Uizerinden yapilan sorgularda hizl sonug verme *

1 2 3 4 5

Hig Gnemli O O O O O Cok dnemli

dedil

17. Dijital pazarlama faaliyetlerinin etkin yonetilmesi *

1 2 3 4 5

Hig & li . .
ch[;%im I O @) @) O O Cok dnemli

18. Web sitesinde driin bilgi yogunlugunun dogru ydnetilmesi *

1 2 3 4 5

Hic onemli O O O O O Cok dnemli

deqil

19. Etkin performans ydnetim sisteminin kurulmasi *

1 2 3 4 5

Hig Gnemli O O O O O Cok snemli

deqil

20. Calisanlarin elektronik ticarete uygun olarak egitilmesi ve
gelistiriimesi *

1 2 3 4 5

Hig dnemli O O O O O Cok énemli

degil

21. Teknik altyap! *

1 2 3 4 5

Hig dnemli O O O O O Cok dnemli

dedgil
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22. Sistemin kurulumunda itibaren tim streclerden etkin maliyet
yonetiminin yapilmasi *

1 2 3 4 5

Hig nemli O O O O O Cok dnemli

dedgil

23. Isletmenin finansal buyuklugu *

1 2 3 4 5

Hig onemli O O O O O Cok énemii

deqil

24. Isletmenin kakli bir gecmise sahip olmasi *

1 2 3 4 5

Hig oneml O O O O O Cok dnemli

dedgil

25. Isletme sahibinin/ortaklarinin genc olmasi *

1 2 3 4 5

Hig o li . :
chi%iml O O O O O Cok nemli

26. Ulkenin elektronik ticarete hazir olmasi *

1 2 3 4 5

Hit;dn':;%imli O O O O O Cok Snemli

27. Devletin elektronik ticareti desteklemesi *

1 2 3 4 5

Hic onemli . :
chz%iml @) O O O O Gok dnemli
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28. Tedarikgilerin/musterilerin igletme lzerindeki baskisi *

1 2 3 4 5

Hig onemili ) |
dedil @) O O @) O Gok snemli
29. isletmede iist ydnetimin elektronik ticarete yénelik tutumu *

1 2 3 4 5

Hig nemli O O O O O Cok onemli

degil

30. isletmede e-is vizyonunu gercede déniistiirebilecek giiclii bir
liderin bulunmasi *

1 2 3 4 5

Hig Snemli O O O O O Cok énemli

degil

31. Isletme kiilttirtiniin esnek e-is ¢dziimlerine uygun olmasi *

1 2 3 4 5

Hig dnemli O O O O O Gok dnemli

degil

32. Isletmede st yénetimin bilgi teknolojileri ve e-is hakkindaki
bilgi seviyesi *

1 2 3 4 5

Hig Gnemli O O O O O Cok onemli

degil
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